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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na oblast marketingu, konkrétné¢ marketingové komuni-
kace. Analyzuje soucasnou situaci pomoci vybranych analyz obecného okoli, oborové-
ho okoli a marketingového mixu, kde srovnava poznatky teoretické se skute¢nosti. Zjis-
téné poznatky jsou stézejni pro navrzeni nové marketingové komunikace, ktera si klade

za cil zvyseni navstévnosti.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingova komunikace, SWOT analyza, marketingovy mix, komunikac-

ni mix.

ABSTRACT

This thesis focuses on the area of marketing, specifically marketing communications.
It analyzes the current situation by means of selected analyses of the general environ-
ment, industry environment and marketing mix which compares theoretical knowledge
with practical experience. The findings are crucial for designing new marketing com-

munication, which aims to increase the visitor traffic of a website.
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Marketing, Marketing Communication, SWOT Analysis, Marketing Mix, Communica-
tions Mix.
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1 UVOD

Diplomové prace je zaméfena na tvorbu marketingové komunikace projektu Trebi¢
NOW. Komunikace je jednou z nejdulezitéjsich aktivit dne$ni doby. Pokud chceme
neco sdelit nebo ziskat, je nutné komunikovat. A co vic, komunikovat vhodnym zptso-
bem. Podobny princip funguje také u spolecnosti. Jestlize chce néjaka firma oslovit no-
vé zakazniky nebo komunikovat s t€émi, co jiz ma, je nutné volit vhodnou marketingo-

vou komunikaci.

Odborny portal Business Vize zdiraziuje, ze marketingova komunikace neni pouze
reklama, jak si mnoho lidi v dnesni dobé mysli. Marketingovd komunikace zahrnuje
daleko vice forem. Je tedy na misté vybrat vhodné formy a komunika¢ni zpisoby, kte-
rymi budeme se zakazniky komunikovat. Portal také zmifnuje online marketingovou
komunikaci, ktera se stala hitem poslednich let, pficemz je lepsi volit oboustrannou

formu komunikace. Zpétna vazba hraje v komunikaci nezastupitelnou roli.

V dnesni dobé je na trhu spousta zacinajicich projekti a tim vic téch webovych.
V téchto ptipadech je nutné byt odlisny od konkurence a nabidnout néco vic nebo ale-
sponi jinak nez ostatni. U webovych projektii v dne$ni dobé nestaci pouze vytvofit
stranku a Cekat, ze pfijdou miliony lidi. Je nutné stranky spravné fidit. Na miste je také

vetejnost dal§imi marketingovymi aktivitami na stranky pfilakat.

U webovych projektli je nesmirné dulezity relevantni content neboli obsah. Tento obsah
je stézejni pro webové vyhledavace jako Google, Seznam atd. Optimalizace pro tyto
vyhledavace fesi SEO. V dalsi fadé je vhodné projekty propagovat spravnymi kanaly,

abychom oslovili pozadovanou cilovou skupinu.

Webové stranky nejsou jedinym distribu¢nim kanalem obsahu. Vyuzit je mozné také
socialnich siti, kde za zminku stoji socidlni sit’ Facebook. Zde jako Vv ptipad¢ vyse uve-
deného je nutné dodrzovat urcita pravidla. Na socidlnich sitich je mozné sdruzovat své
fanouSky a komunikovat s nimi, pfipadné sledovat reakce na urcité aktivity spole¢nosti.

Vyhodou sociélnich siti je pruzné zpétna vazba a moznost viralniho Siteni prispévk.
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2 CiL PRACE A METODIKA

2.1 Cil prace

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace je objasnit pojmy, které se tykaji pojmu marke-

ting a pfedevs§im marketingova komunikace.

Dil¢im cilem praktické ¢asti diplomové prace je provést analyzu obecného okoli, obo-

rového okoli a marketingového mixu.

Hlavnim cilem préace je pfipravit navrhy opatieni, které povedou ke zvySeni navstévnos-
ti portalu Ttebi¢ NOW. Konkrétni smér navrhovaného teSeni bude nastinén provede-

nymi analyzami, respektive SWOT analyzou, kterd bude z analyz vychazet.
Dil¢i cile jsou na zéklad€ osobnich rozhovort s vedenim projektu nasledujici:

- Provedeni analyzy obecného prostiedi pomoci SLEPT analyzy

- Provedeni analyzy oborového prostiedi pomoci Porterova modelu péti sil
- Provedeni analyzy marketingového mixu projektu Tiebi¢ NOW

- Sestaveni SWOT analyzy na zaklad€ provedenych analyz

- Vytvofeni navrhil opatfeni v zavislosti na provedenych analyzach

- Praktickd implementace a realizace vytvofenych navrha

- Vyjadfeni finan¢ni stranky navrhovanych feSeni

- Provedeni zhodnoceni a doporuceni

Duivodem vybéru tohoto projektu je zajem autora o marketingovou problematiku. Dal-
§im divodem je spoluprace s Ameri¢anem Glenem Weidnerem, coz je hodnoceno jako
roz§ifeni obzorli a moZnost srovnani pfistupi ceské a americké mentality.
Z ptedchoziho také plyne evidentni piinos feSeni marketingové problematiky nejen

V jazyce Ceském, ale primarné v jazyce anglickém.
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2.2 Metodika a pouzité metody

Stézejni Casti diplomové prace je sbér informaci formou provedenych analyz a také
osobnich rozhovort s vedenim projektu Tiebic NOW. Postup byl nésledujici. Autor
absolvoval pracovni stdz pod vedenim Ameri¢ana Glenna Weidnera. V prvnich dnech
této staze probchlo nékolik osobnich rozhovorl o podstaté a cilech projektu Tiebic

NOW.

V névaznosti provedl autor analyzy obecného zaméfeni, analyzy zamétené na obor, ve
kterém projekt ptisobi, a v neposledni fadé analyzu pomoci nastroje 4P, respektive mar-
ketingového mixu. Autor prace zacal na marketingovych aktivitach pracovat v srpnu
roku 2013 a pokracoval v nich az do konce roku 2013. Sbér dat a nasledné analyza pro-
béhla v prvnim mésici pracovni stdZze. V tom samém case byla provedena také analyza

a bylo navrzeno feseni.

Pted vytvofenim névrhu byl stanoven budget, respektive finan¢ni strop marketingovych
aktivit. Nésledovala praktickd implementace vytvofenych navrha. Dil¢i névrhy byly
v ¢ase vzdy vyhodnoceny s vyvozenim zaveéru. Jestlize se zde nachazely jakékoliv nu-
ance od predpokladu, doslo k upravé. Paklize vedly navrhy ke kyzenym vysledkim,

byly déle rozvijeny.
V neposledni fadé byla provedena komparace pfedem stanoveného budgetu a redlné
vynalozenych prostfedkli. Vynakladani financnich prostiedkd bylo samoziejmé v Case

fizeno a kontrolovano, aby nedoSlo k pfecerpani.

Provedené navrhové feSeni vychazelo z jiz nékolikrat zminénych analyz, osobnich zku-

Senosti a dedukce autora.
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3 TEORETICKA CAST

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva vysvétlenim odbornych pojmi tykajicich se zamé-
feni prace. Budou objasnény vSechny odborné pojmy, které budou nasledné prakticky

vyuzity ve vlastni praci.

3.1 Marketing

Marketing patii v soucasnosti K hojné diskutované oblasti. Dulezitost jeho vyvoje pod-
trhuje turbulentni doba, které jsme soucasti. Trhy jsou piesycené produkty a propaga-
cemi, proto je nutné se umét spravné odlisit. V tomto ptipadé¢ je stéZejni soubor marke-
tingovych nastrojii jednak spravné pochopit a taktéz aktivné a pfedevsim spravné vyu-

zivat. Pro lepsi pochopeni tohoto tématu je uvedeno nékolik definic.

Pokud bychom chtéli definovat marketing, bylo by nejvhodnéjsi uvést tvrzeni od jedné
keting je véda a uméni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potieby cilové-
ho trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potieby a pozadavky. Definuje, méri
a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencialni zisk. Presné urcuje, které trzni seg-
menty je spolecnost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky

a sluzby. * (Kotler 2005, s. 6)

,»Marketing je proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, marketingové ko-
munikace a rozsirovani myslenek, vyrobkii a sluzeb za ucelem vyvolani smeny, uspoko-

Jujici pozadavky jednotlivcil i organizaci.** (Foret 2004, s. 12)

V podobném duchu jako Foret vidi marketing i Svétlik, ktery uvadi, ze je Marketing
proces fizeni. Vysledkem tohoto fizeni je poznani, ptedvidani, ovliviiovani a v kone¢né
fazi uspokojeni potteb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem zajist'ujicim

splnéni cil organizace. (Svétlik 2005, s. 10)
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Autofi uvedenych definic se shoduji v tom, ze marketing pomaha uspokojit potieby
zakaznikd. Potieby mohou byt definovany nasledovné: ,,Lidské potieby definujeme
jako pocitovany nedostatek.“ (Kotler 2007b, s. 40). Z toho plyne, Ze je nutné spravné
identifikovat potieby a nasledné reagovat feSenim, které vede k maximalnimu uspoko-

jeni.

K tomuto tématu je také nutné dodat to, Zze 1 kdyz o slové ,,marketing® v dnesni dob¢
mnoho lidi mluvi a zminuje jej, troufam si tvrdit, ze vétSina nevi, co vSe si predstavit.
Respektive co vlastné viibec znamena ono magické slovo ,,marketing“? Mnoho lidi si
pod timto pojmem piedstavuje samoziejmé reklamu a pfipadné prodej. A neni divu,
kdyz nés kazdy den bombarduje televizni reklama, novinové inzeraty a reklamni letaky,

internetové prezentace ¢i kampané na podporu prodeje. Ackoli jsou tedy prodej a re-

vvvvvv

(Kotler 20074, s. 38)

Marketing ma svoji strategickou a taktickou rovinu. Strategicky marketing zahrnuje
fundamentalni podnikatelska rozhodnuti ve vztahu k zadkaznikim a konkurenci. Bez
téchto rozhodnuti by nemohl zadny podnik efektivné fungovat. Jednd se zejména

0 otazky (Karli¢ek 2013, s. 18):

- Kdo je nas idealni zakaznik?
- Jakou hodnotu mu nabizime?
- Jak zajiStujeme jeho spokojenost?

- Jak si udrzujeme pozici vici konkurenci?

Takticka marketingova rozhodnuti vychazeji ze strategickych rozhodnuti. Patfi mezi né
predev§im konkrétni rozhodnuti o jednotlivych prvcich komunikace, které souhrnné
nazyvame marketingovy mix neboli také 4P (Karlicek 2013, s. 20). Jak bylo v predeslé
vété feceno, tento mix se v zékladnim rozdéleni sklada ze Ctyt €asti, které jsou zminény

niZe. Tyto prvky si podrobnéji probereme v nésledujicich kapitolach.

- Produkt - Cena - Distribuce - Propagace

14



Pro lepsi pochopeni vazeb a nazornéjsi piedstavu o rozdilu mezi strategickym a taktic-

kym rozhodnutim je uvedeno grafické zobrazeni na obrazku ¢. 1.

Obrazek 1 — Strategicka a takticka rovina marketingu

Strategicka marketingova rozhodnuti

Kdo je nés idedlni zdkaznik?
Jakou hodnotu mu nabizime?
Jak zajistujeme jeho spokojenost?

Jak si udrzujeme konkurenéni pozici?

Takticka marketingova rozhodnuti

Jaka bude jeho cena?
Kde, kdy a jak ho budeme propagovat?
Jaky produkt budeme konkrétn€ nabizet?
Kde, kdy a jak bude zédkaznikiim dostupny?

Zdroj: vlastni zpracovani zéklad¢ (Karlicek 2013, s. 19)
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3.1.1 Podstata marketingu

V piedchozi kapitole jsme si objasnili termin marketing. Ale co se da povazovat za jeho
podstatu? Marketing mize byt ve své nejjednodussi formé¢ smeéna, kterd piinasi zisk,
ato obéma stranam. Smeéna je klicovym prvkem marketingu, aby mohla existovat, je
tteba splnit ur¢ité podminky: musi existovat nejmén¢ dva partneii smény a kazdy musi
mit néco, co je hodnota pro druhého. Uastnici smény by méli byt schopni vzdjemné

komunikace, ktera je pro sménu velice dulezitym prvkem. (Heskova 2009, s. 12)

Foret taktéz uvadi termin sména a ve své publikaci konkrétné piSe, ze ,, Marketing se
realizuje v podminkdch trzni ekonomiky. Trh (angl. market) je mistem, kde nase nabidka
prochazi dvojnasobnou konfrontaci. Predné se proveri, nakolik ta odpovida potiebam,
pranim, pozadavkum, ale také moznostem zdakazniki. Nasledné je pomérovana
S nabidkou konkurence. Pokud zdkazniky zaujme a v nékterém ohledu predci konkuren-
ci, mize dojit ke smené, k prodeji. “ (Foret 2008, s. 7). Foret ve své publikaci vidi dule-
zitost ve slové komunikace. Tuto dilezitost bychom mohli nazvat komunikaéni podsta-
tou marketingu. Pro jasngjsi a rychlejsi identifikaci prvkil této komunikacni podstaty je

uvedeno grafické zndzornéni.

Na obrazku €. 2 je jasn€ vidét, Ze v tomto schématu jsou zna¢né dilezité zpétné vazby,
které je mozné vidét jak pied vytvofenim nasi nabidky, respektive marketingového mi-
xu, tak také po ni. Dle autorova uvaZzeni je zpétna vazba v komunikaci se zakaznikem,

respektive konkurenty stézejni a n€kdy Zivotné dilezita.
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Obrazek 2 - Komunikac¢ni podstata marketingu

ZAKAZNIK

KONKURENCE

(K

v 1

MARKETINGOVE INFORMACE

MARKETINGOVE INFORMACE

v

¥

ZNALOST POTREB ZAKAZNIKA

ZNALOST NABIDKY
KONKURENCE

v

v

MARKETINGOVY MIX

¥

¥

PREZENTACE NABIDKY
ZAKAZNIKOVI

SLEDOVANI NASI NABIDKY
KONKURENCI

t

vy ¢

MARKETINGOVE INFORMACE

MARKETINGOVE INFORMACE

v

v

ZNALOST REAKCE ZAKAZNIKA

ZNALOST REAKCE
KONKURENCE

Zdroj: vlastni interpretace na zaklad¢ (Foret 2008, s. 5)
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3.2 Segmentace

Jestlize neméme v timyslu plytvat prostiedky, nechceme zbyte¢né oslovovat cely trh,

coz je jednak neefektivni a za druhé téméf nemozné, je vhodné provadét segmentaci.

,,Segmentace je nalezeni skupin zakazniku dle stanovenych kritérii. Jsou vnitiné homo-

genni a mezi sebou heterogenni. “ (Svétlik 2005, s. 89)

Aby marketér nasel nejlepsi zplsob zachyceni struktury trhu, musi vyzkouset rizné
segmentacni proménné, at’ uz samostatné, ¢i v kombinaci. Hlavnimi vyuZivanymi pro-
ménnymi jsou geografické, demografické, psychografické a behavioralni. (Kotler
2007a, s. 464). V tabulce ¢. 1 jsou uvedeny tyto proménné s typickymi hodnotami pro
kazdou z nich.

Tabulka 1 - Segmenta¢ni proménné pro spoti‘ebni trhy

Proménna Typické hodnoty

Geografické

Region
Velikost zemi

Velikost mést

Cela Evropa, skupiny statti apod.
Obri, velké, stiedni ¢i malé

Intervaly napt. 5000 — 20000

Velikost rodiny

Faze Zivotniho cyklu

NéboZenské vyznani

Narodnost

- Hustota obyvatel Meéstské, predméstské, venkovské oblasti.

- Klima Tropické, subtropické, mirné atd.
Demografické

- Vek Do 6 let, 6-11, 12-19, 20-34 atd.

- Pohlavi Muzi, zeny

1-2, 3-4, 5+

Mladi, svobodni; mladi manzel¢, bezdétni apod.

- Pfijem Do 10 000 euro, 10 000-15 000 atd.
- Povolani Vedouci, ufednici, nezam¢stnani, studenti atd.
- Vzdélani Zékladni, stfedni, vysokoskolské apod.

Katolici, protestanti, zidé, muslimové atd.

Americka, britska, némecka atd.
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Psychografické
- Spolecenska ttida - Chudi, niZ3i stfedi tfida, pracujici stiedni ti. atd.
- Zivotni styl - Uspésni, dii¢i, bojujici
- Osobnost - Kompulzivni, spolecenska, ambiciozni
Behavioralni
- Nakupni prilezitost - Pravidelny nékup, zvlastni ptilezitost
- Ocekavany uzitek - Koyvalita, servis, Gspora
- Uzivatelsky status - Neuzivatelé, potencialni uzivatelné atd.
- Frekvence uzivani - Zfiidka, stfedné Casto, Casto
- Loajalita - Z&dn4, stiedni, silna, absolutni
- Pfipravenost - Neznali produktu, uvédomujici si existenci atd.
- Postoj k produktu - Nadseny, kladny, indiferentni, negativni

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢é (Kotler 2007a, s. 465)

vvvvvv

a rozdéleni segmentacnich proménnych. Dalsi déleni mize byt podle ,,potieb®. To zna-
mena napiiklad Zeny, které chtéji pfi nakupu potravin usetfit co nejvic (Kotler 2003,
s. 122 - 123). Toto déleni bychom v piipadé tabulky mohli zafadit pod faktory behavio-

ralni.

Nebo také de€leni ,,socidlné ekonomické®. Toto déleni mize obsahovat proménné jako:
zaméstnanci, dichodci, vyssi, stfedni, niz$i vrstva, profese, postaveni v zaméstnani,
ptijmové skupiny podle piijmu na hlavu nebo pifjmu doméacnosti apod. BARTA (2009,
s. 48 — 49).

Pti porovnani vyse uvedenych zdroju je patrné, ze déleni ,,sociadlné ekonomické™ v sobé

zahrnuje proménné z déleni demografického a psychografického. Tyto proménné jsou

Vv tabulce €. 1 odd¢€leny.
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3.3 Marketingové prostredi

Muzeme fici, Ze marketingové prostiedi je vSe, co obklopuje jakoukoliv firmu. Toto
prostfedi sestava z mnoha subjekti a objektli a vztahii mezi nimi. Marketingové pro-
sttedi neni statické a vyznacuje se proto proménlivosti v Case, kterd s sebou piinasi
vyS$8i miru nejistoty pii vybéru spravnych rozhodnuti. To pfedstavuje napiiklad ptilezi-

tost pro vyuziti marketingového vyzkumu. (Kozel 2006, s. 14 - 15)

Dalsi definice marketingového prosttedi je nasledujici: ,,Cinitelé a sily vné marketingu,
které ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrZzovat uspésné vztahy

s cilovymi zakazniky. (Kotler 2007b, s. 129)

V diplomové praci je kladen diraz na PEST analyzu, Porteriiv model péti sil a v nepo-
sledni fad¢ analyzu marketingového mixu. Je patrné, Ze analyzy jsou provadény od
obecného ke konkrétnimu. V praci se miZeme setkat také s obecnym pojmenovanim,

a to analyza obecného, oborového a interniho prostiedi. Podstata analyz je vSak totozna.

3.3.1 PEST(E) analyza

Analyza PEST, ptipadné¢ PEST(E) je akronym. To znamend, Ze toto slovo je sloZené

Z pocatecnich pismen vice slov. Ta mohou byt nésledujici:

P — politické a pravni prosttedi;

E — ekonomické prostiedi;

S — socialni prostiedi;

T — technické a technologické prostiedi;

E — ekologické prosttedi. (Ryglova 2011, s. 105)

V literature je také mozné nalézt zkratky jako STEP, SLEPT nebo PESTLE (Ryglova
2011, s. 103). Tato oznaceni mize mit pouze jiné uskupeni pismen. Néktera oznaceni
mohou také zahrnovat jiné faktory, coz plyne z aplikovatelnosti a dulezitosti pro danou

analyzu. V posledni dobé miizeme také vidét vétsi diiraz na ekologii a Zivotni prostredi.
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Politické a pravni prostiedi

Tyto faktory tvoii spoleCensky systém, v némz firmy uskutecniuji svoji ¢innost. Systém
je dan mocenskym zajmem politickych stran a vyvojem politické situace v zamétované

zemi a jejim okoli. (Srpova 2010, s. 131)

Co bychom si méli prredstavit konkrétné pod politickym prostfedim? Politické prostiedi
zahrnuje zakony, vladni ufady a zajmové skupiny, které ovliviiuji a omezuji nejruznéjsi

organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti. (Kotler 20073, s. 154)

Ekonomické prostredi

., Ekonomické prostredi zahrnuje faktory, které oviiviuji kupni silu a nakupni zvyky spo-

trebitele. © (Kotler 20074, s. 146)

., Ekonomické prostredi, pro néz jsou v soucasnosti typické jevy, jako vysoka mira infla-

ce, smeénné kursy, recese, nezaméstnanost, zejména u mladé generace (Foret 2001,

s. 34)

Karli¢ek a kolektiv dopliuji, Ze kupni sila neni na svété rozloZena rovnomérné, cemuz
se marketéfi musi pfizpiisobovat. Na n¢kterych narodnich trzich jsou lidé bohatsi nez na
jinych. Dany stav se navic neustdle méni. Z toho plyne, ze nékteré staty bohatnou, jiné
zase chudnou. Pro uvedeni piikladu z aktudlniho obdobi miizeme vyuzit Cinu nebo Indii
a Recko. V Ciné ¢&i Indii kupni sila fady spotfebitelii vzristd, kdezto v Recku ob&ané

kupni silu ztraceji. (Karlicek 2013, s. 62)

Socialni prostiredi - demografické prostiedi, kulturni prostiedi

Dle BOUCKOVE se socialni faktory déle ¢leni na faktory demografické a faktory kul-
turni. (Bouckova 2003, s. 84)
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Demografické faktory se zabyvaji predev§im zkoumanim populace, a protoze prave lidé
tvoti trh, je demografie v Centru pozornosti marketingovych pracovnikli. Demografie se
zabyva zakladnimi ukazateli, které charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Konkrétné
sleduje jejich pocet, hustotu osidleni, vék, pohlavi, zaméstnani apod. Pii aplikaci téchto
dat je vedle statického pohledu také nesmirn¢ dulezité zkoumat vyvoj, ktery je vyznam-

ny predevs§im pro stanoveni prognozy. (Bouckova 2003, s. 84)

Kulturni prostiedi se sklada z faktor, které ovliviuji zakladni spolecenské hodnoty,
jejich vniméani, preference a chovani spolecnosti. Je dobie znamo, ze Clovek vyrasta
Vv rizné spole¢nosti, jez utvaii jeho zakladni postoje a hodnoty. Tento ¢lovék piijima
urcity svétovy nazor, ktery poté urcuje jeho vztahy k okoli. Nasledujici kulturni faktory

mohou ovlivnit marketing a marketingova rozhodnuti. (Kotler 2004, s. 204)

Technické a technologické prostredi

Pokud bychom si chtéli polozit otazku, ktery z faktord ma v poslednich letech domi-
nantni slozku v marketingovém prostiedi, odpovéd’ by byla jednozna¢na. Technické
a technologické faktory jsou t€émi dominantnimi. Samoziejmé zalezi na odvétvi, ve kte-
rém spolecnost podnika. Je nutné drZet krok se svymi konkurenty a také ocekavanimi
zékaznikt. Pokud mame na mysli konkurenty, je nutné vynakladat mnohdy velké fi-
nanc¢ni prostiedky na vyzkum a vyvoj. Jestlize bychom chtéli zminit zakazniky, tak i oni
st mnohdy diktuji podminky. Samoziejmé, Ze neni nutné se na tyto podminky nijak va-
zat, ale po uvedeni produktu mliZze vést rozpor mezi piedpoklady a realitou k neochoté

platit. (Bouckova 2003, s. 84 - 85)
Technologické prostfedi mizeme definovat jako: ,, Charakterizujici uroven technického

rozvoje se stdle se zrychlujicim tempem inovaci, se zkracovanim inovacniho cyklu

a s tim souvisejici zZivotnosti produkti*“ (Foret 2001, s. 34)
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3.3.2 Porteriv model péti sil

Jednim z nejuzivanéjSich nastroji analyzy oborového okoli, respektive mikro okoli
podniku je tak zvany Porteriiv model péti sil. Jak uz nazev napovida, sklada se z péti

¢asti, které jsou nasledujici:

Potencialni novi konkurenti

Nové vstupujici firmy piinaseji do odvétvi novou kapacitu a predev§im snahu ziskat
trzni podil se zna¢nymi zdroji a energii. To mize v koneéném disledku vést ke snizeni
cen, pfipadné ristu nékladi a tim sniZeni ziskovosti. Hrozba vstupu novych firem do

odvétvi je odvisla od existujicich prekazek vstupu. (Cizinska 2010, s. 195)

Dodavatelé — vyjednavaci sila dodavateli

V tomto piipad¢ jde o velikost dodavatelli na trhu a o jejich potencidl diktovat podmin-
ky i dodavky vyrobki a sluzeb na trh. Riziko existuje V ptipadé, jestlize je dodavatel
(odbératel v ptipad¢ nize uvedeném) monopol nebo panuje nedostatek potiebnych zdro-
jb pro vyrobu ¢i naopak je pfevaha nabidky naSich vyrobki na trhu nad poptavkou.

(Blazkova 2007, s. 59)

Odbératelé — vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila kupujicich mlze vzristat v pfipadé€, kdyZ pozaduji vysokou kvalitu
nebo lepsi servis. To zvySuje vyrobni naklady. V opaéném piipadé¢ slabi kupujici vytva-

feji pro podnik prilezitost k zvySeni cen a ziskani vysSiho zisku. (Dedouchové 2001,
S. 22)
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Nahradni (nové) vyrobky — substituty

Substitucni vyrobky pfedstavuji moZznosti alternativnich produkti, tedy vyrobkl a slu-
Zeb nahrazujicich soucasnou nabidku na trhu. Hrozbu si mizeme ptredstavit tak, ze si
zékaznik misto naseho vyrobku muze vybrat konkurenéni. To znamena takovy, ktery
podle jeho nédzoru podobné ¢i 1épe uspokoji jeho vzniklé potteby. (Blazkova 2007,
s. 58)

Konkurenéni rivalita — stavajici konkurenc¢ni souboj

Tato rivalita miZe byt ovlivnéna velikosti a po¢tem konkurentli na daném trhu. Dalsi
ovlivnéni mize byt z pohledu odli$nosti mezi vyrobky ¢i sluzbami, Grovni bariér vstupu
na trh a odchodu z trhu. Rivalita je intenzivnégjsi, kdyz se na daném trhu vyskytuje mno-
ho stejn€¢ malych, respektive velkych konkurentt a také pokud vyrobek nelze dostatecné
odlisit od ostatnich. (Blazkova 2007, s. 59) Pro lepsi piedstavu plisobeni jednotlivych sil
je uveden obrazek €. 3.

Obrazek 3 - Porteriiv model péti sil

POTENCIALNI
NOVI
KONKURENTI

KONKURENCNI
DODAVATELE RIVALITA ODBERATELE

NAHRADNI
(NOVE)
VYROBKY

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ (Kovar 2003, s. 36)
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3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix, oznacovany také jako 4P, chapeme jako souhrn vnitinich Cinitelt
podniku neboli soubor nastroji, které umoziuji ovliviiovat chovani spotfebitelt. Jsou
jimi nastroje marketingu — produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propaga-
ce (promotion). Tyto prvky marketingového mixu je nutné vzijemné ,,namixovat®
a harmonizovat tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjSim podminkam, tedy podminkam
trhu. Teprve poté mohou efektivné plnit svoji funkci a pfinaSet synergicky efekt.

(Zamazalova 2009, s. 39)
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii, mezi které patii pro-
duktova, cenova, distribuéni a komunikac¢ni politika. Tyto politiky firma pouziva

Kk uprave nabidky podle cilovych trhii. (Kotler 20074, s. 70)

., Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentii a cilovych trhii vytvareji marke-

tingovou strategii firmy. ““ (Jakubikova 2008, s. 146)

3.4.1 Produkt
Produkt zahrnuje cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé

a co muze uspokojit ngjakou potiebu ¢i pani. Zahrnuje predméty, sluzby, osoby, mista,

organizace a myslenky. (Kotler 20074, s. 70)
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Produkt se sklada ze tii vrstev, a to jadra, vlastniho produktu a rozsifeného produktu,
viz obrazek ¢. 4.

Obrazek 4 - Komplexni produkt a jeho tii irovné

ROZSIRENi PRODUKTU

] Instalace
VLASTNIi PRODUKT

Dodatecné sluzby

Baleni 7aruka

Podminky dodéavek

JADRO

Vyhotoveni
UZITKU Znacka

Kvalita

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ (Jakubikova 2008, s. 159)

3.4.2 Cena

V nejobecngj$im slova smyslu miizeme cenu definovat jako penéZni vyjadireni hodnoty
produktii. Cenu také mizeme definovat jako takové mnozstvi penéz, které je zakaznik
ochoten za zbozi ¢i sluzby zaplatit pfi sou¢asném akceptovani ceny vyrobcem, pfipadné

prodejcem. (Srpova 2010, s. 206)

Nejcastéjsi faktory ovliviiujici tvorbu ceny mohou byt:

- Firemni cile a cile cenové politiky

- Naéklady

- Poptavka

- Konkurence

- Ostatni proménné marketingového mixu

- Faze zivotniho cyklu produktu (Srpova 2010, s. 206)
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Z t&chto faktora se dale tvofi pfistupy k tvorbé ceny. Konkrétné se jedna o:

- pfistup zaloZeny na ndkladech,
- pfistup zalozeny na poptavce,

- pfistup zalozeny na konkurenci. (Srpova 2010, s. 207)

3.4.3 Distribuce

Cilem distribuce je zvoleni spravného zptisobu doruceni produktu na misto, které je pro
zakazniky nejvyhodngjsi, v ¢ase, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi,
které potfebuji, i v kvalité, kterou pozaduji. Je nutné si uvédomit, ze zékaznik je tim,

kdo za produkt plati a koho potieby chceme uspokojit. (Jakubikova 2013, s. 240)
Distribu¢ni cesty mohou byt rozdéleny dvéma zpasoby:

- Distribucni cesty ptimé — vyrobek jde pfimo od vyrobce ke spotiebiteli.

- Distribu¢ni cesty nepiimé — vyrobek jde od vyrobce pies jeden nebo vice distri-

bucnich ¢lankt. (Blazkova 2007, s. 123)

3.4.4 Propagace
Propagace informuje zédkaznika o dostupnosti, exkluzivnosti a uziti vyrobku, ptipadné
sluzby. Propagace muize byt institucionalni nebo produktova. Institucionalni propaguje

dobré jméno instituce s cilem udrZovat povédomi o instituci u vefejnosti. Kdezto pro-

duktova, jak jiz z ndzvu vyplyva, propaguje produkty. (Statikova 2007, s. 67)
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3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda silnych a slabych stranek, ptilezitosti a nebezpeci v ¢innosti
organizace. Slabé a silné stranky jsou vnitini charakteristiky podniku, top management
je samoziejm¢e muze svoji ¢innosti ovlivilovat. PfileZitosti a nebezpeci jsou povaZzovany
za vn¢jsi faktory, kterych organizace miZe vyuZit nebo se jich miiZze vyvarovat. Strate-
gické fidici aktivity musi smétovat k potlatovani slabych stranek, s jistym piedstihem
predikovat mozné ohroZeni a s cilem dosédhnout prosperity organizace zhodnocovat jeji

silné stranky a pruzné reagovat na objevené prilezitosti. (Veber 2000, s. 428)

V publikacich se nejcastéji setkavame s rozdélenim do ¢tyf kvadrant. Nize je mozné
vidét nahrazeni nebezpeci hrozbami, nicméné obsah je totozny. Na obrazku ¢. 5 muze-

me toto rozdéleni vidét graficky.

- Silné stranky (strengths);
- Slabé stranky (weaknesses);
- Prilezitosti (opportunities);

- Hrozby (threats); (Dennis Adcock 2001, s. 407)

Obrazek 5 - SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Fran¢k 2011)



Z ptedeslého vyplyva, ze SWOT analyza se sklada ze Ctyt ¢asti. Prvni dvé ¢asti se vzta-
huji k vnitini analyze a konkrétn¢ jimi jsou ,,analyza silnych stranek™ a ,,analyza sla-
bych stranek®. Druhou casti je analyza vnéjsi, tedy ,,analyza pfilezitosti* a ,,analyza
hrozeb®. Je vhodné si uvédomit své silné stranky a eliminovat stranky slabé. Dale je

dulezité vyuzit vSech moznych ptilezitosti k eliminaci hrozeb.

Pokud vsak chceme posunout SWOT analyzu o Groven vyse, je mozné vyuzit n€kolika

rozsifeni a vylepSeni:

1. Cislovani silnych stranek, slabych stranek, piileZitosti a hrozeb podle dileZitosti,
ptfipadné naléhavosti polozek. To znamena, ze seznam silnych stranek pak bude
zacinat tou nejsilnéjsi a nejvyznamnéjsi silnou strankou.

2. Dalsi moznosti je stanovit si urcitou stupnici, napiiklad pétibodovou a ptifazovat
jednotlivym polozkam hodnoty z této stupnice.

3. U piileZitosti a hrozeb je mozné uvadét pravdépodobnosti, s nimiz je lze oc¢eka-
vat, ptipadné hodnotu (u pfilezitosti hodnotu piinosu, u hrozeb hodnotu jejich
nepftiznivého dopadu).

4. Velmi dilezité je vyvozeni zavéra z provedené analyzy. Kromé obecnych zaveé-
rt, jaké mame silné stranky, slabé stranky apod., se nej¢astéji uvadi nasledujici
matice, kterd obsahuje prehled moZznych strategii, viz tabulka ¢. 2. (Dolezal

2012, s. 103)

Tabulka 2 - Strategie moZnych pristupi p¥i vyuziti zavéri z analyzy SWOT

Silné stranky Slabé stranky

Strategie SO Strategie WO

Prilezitosti vyuzit silné stranky na zis- | piekonat slabé stranky

kani konkuren¢ni vyhody | vyuzitim ptilezitosti

Strategie SW Strategie WT
vyuzit silné stranky minimalizovat naklady
k odvraceni hrozeb a celit hrozbam

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ (Dolezal 2012, s. 104)
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3.6 Marketingova komunikace

., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presveédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Ukolem
marketingové komunikace je predstavit benefity daného produktu a zpiisoby jeho uZiti.

Na soucasném trhu se totiz bez marketingové komunikace nelze obejit. “ (Karlicek 2011,

s. 16)

. Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvédceni nebo ovliviiovani spotrebitelii, prostiednikii

| urcitych skupin verejnosti. *“ (Bouckova 2003, s. 222)

Tamtéz je uvedeno, ze cilem marketingové komunikace je primarné¢ zvySovani infor-
movanosti spotfebitelil o nabidce. To vSak neni jediny cil marketingové komunikace.

Marketingovou komunikaci mizeme délit na dvé zékladni formy:

a) osobni

b) neosobni (masova)

Autorka dale ve své publikaci uvadi, Ze masova komunikace umoziuje piedat sdéleni
velké skupiné potencialnich i1 soucasnych zdkaznikl pfiblizné ve stejny okamzik, ¢imz
se snizuji vynalozené néklady. Na druhou stranu se osobni komunikace uskuteciiuje
bud’ mezi dvéma, nebo nékolika malo osobami a jeji hlavni prednosti je fyzicky kontakt
komunikujicich stran, ktery mize vest k vétsi divere, veétsi otevienosti a ochoté spolu-

pracovat. (Bouckova 2003, s. 222)
Zamazalova uvadi klicovou uc¢innost osobni komunikace, jako komunikace ,tvari

v tvar, kde je mozZné ziskat okamzitou zpétnou vazbu z reakci a chovani kupujiciho,

coZ umoznuje okamzité reagovat na vzniklou situaci. (Zamazalova 2010, s. 14)
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3.6.1 Komunikaé¢ni model

,»Marketingovd komunikace probiha predavanim zprav prostiednictvim média cilovému

prijemci. “ (Zamazalovéa 2009, s. 184)

Pro konkrétni ptedstavu komunika¢niho procesu je mozné si pomoci obrazku ¢. 6 ud¢lat

nazornou pfedstavu o tom, co vSe za komunikacnim procesem stoji.

Obrazek 6 - Prvky komunikac¢niho procesu

Odesilatel

Prijemce

=

Ag I
1 S 1
I 2 I
! < > 2 :
I - I
L Zpétna vazba v Reakce :

Zdroj: vlastni interpretace na zakladé (Kotler 2007b, s. 577)

Komunikaéni proces mizeme vidét vyse, a co si konkrétné predstavit pod prvky komu-

nika¢niho modelu, se dozvime zde:

1. Odesilatel — ten, kdo ma produkt, napad, informaci a divod ke komunikaci,
producent;

2. Kédovani — prevedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvki,
symbold, tvart;

3. Sdéleni — jako vysledek kédovaciho procesu, v marketingovém pojeni nase na-
bidka (produkt);

4. Médium — nosi¢ zpravy nebo distributor, diky kterému bude sdé¢leni piedano;

5. Dekddovani - zprava musi byt pfijemcem nejen piijata, ale nasledné také deko-

dovana. Jednd se o mySlenkové pochody, jimiz na zakladé¢ svych vlastnich
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schopnosti a zkuSenosti adresat interpretuje obsah zpravy;

6. Prijemce — ten, kdo ma obdrzet sd€lenti;

7. Zpétna vazba a reakce - reakce pfijemce umoziiuje vzajemnou, nikoli pouze
jednosmérnou komunikaci;

8. Sum - vsechny mozné faktory ménici podobu, obsah & pochopeni zpravy.

(Foret 2008, s. 8)

3.6.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace riznych spole¢nosti mohou byt rozdilné, nicméné pri-
béh marketingovych komunikaci byvd podobny. Zpocatku je nutna informovanost

0 produktu ¢i sluzbé a poslednim krokem je néjaky akt, nejcastéji nakup.

Obrazek 7 - Model hierarchie aéinku

r

C¢eni

d
v
Nakup

Informovanost
Zntlost
Ojlba

Prefetence
f‘esvt

P

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ (Svétlik 2005, s. 182)

1. INFORMOVANOST - prvnim krokem tohoto modelu je vytvafeni informovanosti.
Je nutné dat zakaznikim jakymkoliv zptisobem na védomi informaci o existenci

produktu.

2. ZNALOST - druha faze poukazuje na vyhody daného feseni a blize seznamuje
s produktem. V téchto poznavacich ¢astech je cilem komunikace poskytnout infor-

mace a fakta. Je vhodné vyuzit médii, inzerce, novych sloganti apod.

3. OBLIBA — ve fazi tfeti je podporovan kladny vztah k produktu a jeho nasledna ob-
liba.
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4. PREFERENCE - v casti ctvrté je obliba transformovana do preferenci produktu
oproti ostatnim v dané kategorii. V téchto emocionalnich fazich ptisobi komunikace
na pocity a kladné vztahy Kk produktu. Je vhodné vyuzivat napiiklad srovnavaci re-
klamy, argumenta, posilovat ¢i vytvaret image produktu ¢i status spojeny s jeho vy-

uzivanim.

5. PRESVEDCENI — v paté fazi je u zdkaznika vytvateno piesvédéeni o nakupu pro-
duktu.

6. NAKUP — je posledni ¢asti. Zde je nutné nenechat zakaznika tento krok odlozit. Je
vhodné podpotfit realizaci tohoto posledniho kroku. (Svétlik 2005, s. 10)

3.6.3 Volba komunika¢niho média

V ptedchozi kapitole jsme si definovali ¢asti komunikaéniho procesu. V tomto procesu
je pienos sdéleni od odesilatele k ptijemci stéZejni a je velice dulezité zvolit spravné

komunikaéni médium.

Pii vybéru vhodného média se rozhoduje predev§im o tom, kam dané sd€leni umistime
a jakymi prostfedky. Je nutné piedat sdéleni poZadovanému segmentu. Rozhodovani je
zavislé na mnoha faktorech, mezi které mizeme tadit zvyklosti cilového publika, cha-
rakter vyrobku ¢i sluzby, obsah sdé€leni, cile reklamni kampané a také finan¢ni prostied-

ky, které miZe zadavatel na reklamni kampan uvolnit. (Bouckova 2003, s. 229)

Mikes ve své publikaci popisuje, Ze z vybéru nékolika riznych médii vznika tzv. medi-
alni mix. Samoziejme i jako ostatni autofi klade diiraz na vybér média s dirazem opti-
malniho osloveni pozadované cilové skupiny. Jednotlivé typy médii maji své prednosti
I slabé stranky, které musi byt pfi planovani reklamni kampané respektovany. (Mikes

2007, s. 33)

33



Tabulka ¢. 3 zobrazuje dalsi vyznamna média pro komunikaci. K témto médiim jsou

zminény vyhody a omezeni, které je vhodné pti vybéru respektovat.

Tabulka 3 - Vyhody a omezeni vybranych druhi komunika¢niho média

Médium Vyhody Omezeni
o Nizka zivotnost, $patna kvali-
Flexibilita, v€asnost, pokryti mistniho
) _ . ta reprodukce, malad Sance na
Noviny trhu, Siroce pfijimané, vysoka vero- ‘
piredani média dalSim c¢tena-
hodnost.
fam.
Vysoka geografickd a demograficka | Dlouha doba od zakoupeni
selektivita, divéryhodnost a prestiz, | reklamy po realizaci, vysoké
Casopisy | vysoka kvalita reprodukce, dlouhodo- | naklady, uréitd mira zbyte¢né
ba zivotnost, dobrda Sance, ze bude | cirkulace, nulovd garance
médium piedano dal$im étenaiim. pozice.
Vysoka selektivita publikace, flexibi-
' Pomérmné vysoké nédklady na
) | lita, Zz&dnd reklamni konkurence | o
Direct mail ' _ _ jednu expozici, image nevy-
VvV ramci téhoz média, umoznuje zame-
) zadané posty.
fit se na konkrétni osoby.
Vysokéa selektivita, relativné nizké | Malé, demograficky nerov-
Internet naklady, bezprosttednost, interaktivni | nomémé rozvrstvené publi-
moznosti. kum, pomérné nizky ucinek.
Flexibilita, opakovana expozice, niz- o ]
| Nulova selektivita v oblasti
Outdoorova | ké ndklady, nizkd konkurence mezi _ _ .
' o publika, relativné pfijatelny
reklama | sdélenimi, dobra selektivita ohledné o
L prostor pro kreativitu.
positioningu.
Pouze zvukova prezentace,
Dobte pfijimdno na lokalnim trhu, | nizk4 pozornost (médium
Radio vysokd geografickda a demografickd | poslouchané ,,na ptl ucha®),

selektivita, nizké naklady.

pomijiva expozice, roztiisténé

publikum.

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ (Kotler 20074, s. 866)
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Na zéklad¢ Kotlera a kolektivu by bylo vhodné doplnit tabulku o dal$i komunika¢ni

moznosti:

- WOM (Word of mouth) — osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci
0 produktu mezi cilovymi zakazniky, sousedy, prateli, pfibuznymi nebo kolegy.
Pro nékteré lidi mtze byt osobni nazor blizké osoby daleko vyznamngjsi a hod-
notnéjsi nez prodavace v obchodé. (Kotler 20074, s. 829 - 830)

- Autor ve své publikaci dale zminuje, ze pokud chtéji firmy vyuzit osobni komu-
nika¢ni kanaly ve svilij prospéch, mély by vytvofit nazorové leadry. To znamena
osoby, jejichZ nazoru si ostatni vazi a berou ho jako dulezity. Ziskani nazoro-
vych leadrli k podpofe §ifeni informaci o vyrobku nebo sluzbé mezi ostatnimi se

také muze nazyvat buzz marketing. (Kotler 20074, s. 829 - 830)

- Mezi neosobni patii predevS§im noviny, ¢asopisy, direct mail, billboardy, plaka-

ty, tiskové konference, zahajovaci galavecery apod. (Kotler 20074, s. 830)

V ramci diplomové prace je vhodné rozdélit slovo internet z predesié tabulky na nékolik

¢asti:

- Webova prezentace — vV tomto smyslu je mySlena webova prezentace jako jaky-
koliv prostor na internetu s cilem propagace podniku ¢i produkti. Jedna se pie-

devsim o webové stranky spolecnosti.

- Socialni sité — Mezi socidlni sité patii pfedev§im Facebook, Google+ a Twitter.
Facebook je nejvétsi socialni sit’, kterd umoziuje uzivatelim komunikaci. Lidé
vyuzivaji Facebook ptfedevSim jako komunikacni kanal s ptateli a spole¢nosti
mohou tuto sluzbu vyuzit jako kanal distribucni a také ke kontaktu se svymi fa-

nousky.
V obou vySe zminénych moznostech Facebooku je zaloZeni a provoz stranek

zdarma. Tim je mySleno, Ze se neplati poplatky provozovateli. Nicmén¢ je nutné

vynalozit ndklady na aktualizaci obsahu a udrZzovani kontaktu s vetejnosti.
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3.7 Vybrané nastroje marketingové komunikace

V této kapitole budou probrany vybrané néstroje marketingové komunikace, které jsou

stézejni pro praktickou ¢ast diplomové prace.

3.7.1 Direct marketing

Direct marketing neboli také ptimy marketing se v prubéhu let vyvinul jako vyrazné
levnéjsi alternativa osobniho prodeje. Radikalni snizeni ndkladt bylo zpiisobeno zasila-
nim nabidky posStou na ukor osobnich ndvstév kazdého potencidlniho zékaznika.

(Karlicek 2011, s. 79)

Je vsak nutné zvazit ptipadnou kombinaci direct marketingu a osobniho prodeje
Vv zavislosti na prodavaném vyrobku, piipadné sluzbé. Direct marketing je mozné vyuzit
k zakladni informovanosti o aktualni nabidce a novinkach. Jednoduse se da fici, Ze nam
direct marketing umoznuje levnéji a rychleji obslouzit naSe zdkazniky. Osobni prodej je

vvvvvvvvvv

naSe nabidka mohla pohoftet.

Nastroje direct marketingu je mozné rozd¢lit do tii skupin:

- Marketingova sdéleni zasilana poStou — direct maily, katalogy a neadresna
roznaska

- Sdéleni predavana telefonicky — telemarketing a mobilni marketing

- Sdéleni vyuZivajici internet — e-maily a e-mailové newslettery (Karlicek 2011,

s. 79)
Direct mail
,, Direct mail zahrnuje zasilani nabidek, oznameni, pripominek nebo jinych sdéleni za-

kaznikovi.* (Kotler 2007b, s. 644) Autor dale ve své publikaci uvadi etické otazky, kte-

ré se této problematiky tykaji naptiklad neférovost ¢i naruseni soukromi spottebiteld.
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E-mail marketing

E-mail marketing nabyva raznych forem, od jednorazového emailu pies newsletter,

e-zine (neboli elektronicky magazin) az po event.-triggered e-mail (e-mail zaslany na
zakladé¢ uskutecnéni predeslého ndkupu). Pokud e-mail splituje zékladni ptedpoklady, tj.
Citelnost, prijatelnou velikost a jasné sdéleni, miize se vyznacovat vysokou efektivitou
zejména s ohledem na rychlost doruceni, flexibilitu, pfizptisobivost situaci a také nizkou
cenu. Nevyhodou muze byt negativni vnimani tohoto nastroje ze strany pfijemce. (Za-

mazalova 2010, s. 277 — 278)

Pokud ptihlédneme k vySe uvedenému, miizeme fict, Ze v dnesSni dobé pievazuji spise
nevyhody a negativni vniméni tohoto néstroje ze strany piijemce. Tento fakt je dan pie-
sycenosti témito nastroji. I pfes tento zjevny fakt je email marketing stale flexibilni
a rychly nastroj ke komunikaci nasi nabidky, nicmén¢ je nutné zvolit spravnou frekven-

ci a mnozstvi naSich sdéleni.

3.7.2 Osobni prodej

,,Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoz cilem je
uspesné ukonceni transakce. Je nastrojem primé komunikace.* (Jakubikova 2008,

5. 260)

Autorka dale zminuje dilezité vyhody osobniho prodeje: prodejce je schopny pozorovat
reakce zakaznikll a v pfipadé nepiiznivého vyvoje ménit prodejni piistup; prodejce si
muze vytvofit se zdkaznikem dlouhodoby vztah; zakaznik se citi povinen béhem navrhii

prodejce reagovat, at’ jiz pozitivné€ nebo negativné. (Jakubikova 2008, s. 260)
Také dalsi autofi uvadéji, Ze se jedna o dvoustrannou komunikaci, tedy komunikaci
,»tvari v tvar®, jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani, piipad-

né budovani dlouhodobych vztaht. (Pelsmacker 2007, s. 463)

| v dal$ich publikacich se setkame s dilleZitosti a vyznamnosti zpétné vazby b&hem pre-

37



davani kustomizované zpravy od odesilatele k piijemci, respektive prodejce k zékazni-
deje. Dale jsou zminéné naprosto opacné pro a proti V porovnani osobniho prodeje

a reklamy. (Keller 2007, s. 347)

3.7.3 Public relations

,Hlavnim ukolem public relations je soustavné budovani dobrého jména firmy, vytva-

feni pozitivnich vztahii a komunikace s vefejnosti.* (Foret 2008, s. 115).

Z vyse uvedeného je ziejmé, ze v piekladu znamena zkratka PR vztahy s vetejnosti.

V z4jmu nasi organizace je dobré tyto vztahy udrzovat a pfedevsim pozitivn¢ péstovat.

3.7.4 Socialni sité

Socialni sité propojuji skupiny lidi, ktefi spolecné udrzuji online komunikaci riznymi
nastroji a prostfedky. Mezi nejznaméjsi a nejrozsifenéjsi socialni sit’ je mozné zaradit
Facebook. Stézejnim rysem socidlnich médii je utvareni jejich obsahu alesponi z casti
samotnymi uzivateli. Socialni média hraji stéZejni roli predev§im v komunikaci

k mladsi generaci. (Kopecky 2013, s. 206)

V dalsi publikaci se mizeme docist, Ze socidlni sit¢ v dneSni dobé neptitahuji pouze
mladsi generace uzivateli, ale také podnikatelské a jiné subjekty, snazici se nalézat no-
vé moZznosti a zpisoby komunikace. V tomto pifipadé se jedna o doplnéni predchoziho

tvrzeni. (Pfikrylova 2010, s. 247)

Autorka dale uvadi, ze firmy vytvareji na socidlnich sitich profily pro své produkty,
monitoruji diskuse o jejich znackach, organizuji neformdlni marketingové vyzkumy
a vV neposledni fadé ziskavaji databaze pro reklamni ucely. Dokonce i americky prezi-
dent Barack Obama pouzil socialni sité ve své kampani na prezidenta USA. Tento fakt
znacné podtrhuje nutnost zaclenit socialni sit¢ do marketingové Cinnosti spole¢nosti.

(Prikrylova 2010, s. 247)
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3.8 Vize, poslani a cile

3.8.1 Vize

Vize (vision) muze byt n¢jaky, feknéme téméi jakykoliv ,,neuskutecnitelny sen* v ramei

deseti az dvaceti let. (Kotler 2007b, s. 83)

Vize ma minimalné Ctyii role, které mizeme definovat nasledovné:

- komunikacni — jeji tvorba a konecna podoba je prosttedkem komunikace mezi
zainteresovanymi subjekty o budoucnosti;

- spojovaci — spojuje zainteresované subjekty, jejich zajmy, vytvaii zaklad pro
spole¢ny postup, spolupraci a hledani spole¢nych fesenti;

- motivaéni — motivuje zainteresované subjekty k jejimu naplnéni a zdkazniky
k otevieni jejiho napliovani

- prezentacni — prezentuje odborné i laické vetejnosti, obantim i podnikatelim
zdkaznikim srozumiteln¢ a jednoznaén¢ zaméry a snahy spolecnosti.

(Zamazalova 2010, s. 14)
Vize slouzi tedy pfedevsim zaméstnancim podniku, ptipadné investoriim. Jednd se
0 pisemn¢ sepsany dokument. Dava odpovéd’ na otazky typu, kam se chceme dostat
v n&kolika nasledujicich letech. (Smida 2007, s. 58)

3.8.2 Poslani

., Nejlepsi poslani jsou takovd, ktera vyjadiuji néjakou vizi (vision).* (Kotler 2007b,
s. 83)

Poslani ve své podstaté deklaruje, ¢im chce podnik byt, pfipadné pro¢ viibec existuje.

-----

poslani patfi vytvofeni lepsi image. (Smida 2007, s. 60)
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3.8.3 Cile

Mezi cile mizeme zatadit spokojené a loajalni zakazniky, ktefi se k nam vraci a pfipad-
n¢ s nami pieckaji horsi Casy. Cile by mély mit ur€itou vazbu s poslanim, to znamena,

ze by nemély byt v rozporu. (Charvat 2006, s. 149)

Mozné¢ specifikace strategickych cili jsou uvedeny nize:

- Trh: spokojeny a vracejici se zakaznik, postaveni na trhu, inovace, flexibilita.
- Atmosféra: motivovani lidé, kompetentni lid¢, lidé ochotni sdilet hodnoty.

- Vydélavat penize: vyplacet dividendy apod. (Charvat 2006, s. 149)

Jedna z komplexnich metod, zabezpeéujici dosazeni cild, se nazyva metoda SMART,

kde jednotliva pismena symbolizuji:

S - specifikovany — je nutné pojmenovat cil, ¢eho chceme dosédhnout.

M - méritelny — pribéh realizace je nutné monitorovat a mefit, aby bylo ziejmé, kde se

ve vztahu k nasemu cili nachazime.

A — akceptovatelny — ukol musi byt definovan tak, aby byl akceptovatelny.
A — ambicidzni — ambici6zni je na hranici mezi akceptovatelnymi a redlnymi cili.
A — aktualni — plany je nutné aktualizovat a korigovat tak, aby byl pro nas cil trvale za-

jimavy, pfitazlivy a motivacni.

R — realny — redlnost mize spocivat napiiklad v terminech ¢i jednotlivych krocich, kte-

ré splnéni cile provazeji.
T — terminovany — stanoveni termint je jednou ze zadkladnich podminek pro splnéni

ukoli a cili. Terminy nesta¢i pouze stanovit, ale také kontrolovat a dodrZovat!

(Kanakova 2008, s. 128 - 130)
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4 VLASTNI PRACE

Ve vlastni praci jsou aplikovany poznatky z Casti teoretické. Na zaklad¢é poznatki bude

provedena analyza, na kterou budou navazovat navrhy.
4.1 Predstaveni projektu Trebi¢c NOW

Projekt Ttebic NOW je webovym projektem, ktery ma za cil informovat jak obCany

vvvvv

informuje o veskerych moznostech vyziti, ubytovani, stravovani a podobné.

Myslenka na vznik tohoto projektu se zacala rodit jiz pted Sesti lety, kdy do Ttebice
poprvé zavital Ameri¢an Glenn Weidner. Tento ¢lovék je mimo jiné odbornikem na
SEO optimalizaci, respektive optimalizace pro webové vyhledavace (H1.cz 2005). Du-
vod pro tuto myslenku byl jednoduchy, bylo potteba vytvofit misto, kde budou vSechny
potfebné informace o aktudlnim déni, pfipadném ubytovani, mozném stravovani pro

vSechny zainteresované skupiny.

Z myslenky se zhruba v poloviné roku 2012 stal projekt s nazvem Tiebi¢ NOW. Projekt
ma za cil sjednotit vSechny potiebné a dilezité informace na jednom misté. Tento pro-
jekt funguje na webové strance www.TrebicNOW.cz. Zpocatku se projektu velmi dafi-
lo, nicméné posléze doslo k utlumu aktivit a byl omezen rozvoj webu. Na obrazku €. 8

je zobrazeno logo projektu.

Obrazek 8 - Logo Trebi¢ NOW

t \4 l rv
Zdroj: (Interni materialy Tiebi¢ NOW 2012)

Novou energii vlil tomuto projektu do zil autor diplomové prace Tomas Rygl v poloving
roku 2013. Od tohoto data doslo k aplikaci dosavadnich znalosti a zkuSenosti. Autor

taktéz nabyl nespocetné mnoho novych znalosti a zkuSenosti pii rozvoji projektu.
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4.2 Analyticka Cast

Ukolem analytické ¢asti je postupna analyza od obecného ke konkrétnimu. Konkrétng
se jedna o analyzu obecného okoli s vyuzitim analyzy PEST(E), nasledovat bude analy-
za oborového okoli s vyuzitim Porterova modelu péti sil. Dale se bude jednat o analyzu
marketingového mixu se zaméfenim na propagaci, respektive komunika¢ni mix. V ne-
posledni fadé bude vyhotovena SWOT analyza, pro kterou budou vySe uvedené analyzy

podkladem.
4.2.1 Analyza obecného prostiedi
Pro analyzu obecného prostiedi byla zvolena analyza PEST.
4.2.1.1 Politické a pravni faktory
Politickd situace nemd zasadni vliv na takto malé projekty a je vniména jako stabilni
a vhodna Kk podnikani. Do legislativnich faktort patii zakony, které musi provozovatel
projektu dodrzovat. Je nutné dodrzovat predevsim:
- Zakon €. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon;
- Zékon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik;
- Zékon ¢. 235/2004 Sb., o DPH,;

- Zékon €. 593/199 Sb., o danich z pfijmu;
- Zakon €. 262/2006 Sb., zékonik prace.

V téchto oblastech je stéZejni sledovat vSechny planované zmény, jako je zvySovani

dané z ptidané hodnoty a dalsi.

4.2.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomicka situace ve svété vyrazné ovliviluje ekonomickou situaci Ceské republiky.

V minulych letech jsme se potykali s ekonomickou krizi a stdle miiZzeme vidét pretrva-
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vajici nechut’ podnikatel investovat. Firmy nej€astéji snizuji investice do propagace,
kterou nehodnoti jako Zivotné dilezitou. Mezi vyznamné faktory z makroekonomického

hlediska je mozné zatadit:

- HDP

- Inflaci

- Nezaméstnanost

- Vyvoj cen energii

- Primé&rnou mzdu
Pokud se podivame na vyvoj inflace, zjistime, Ze od roku 2009 dochéazi ke kazdoro¢ni-
mu navySovani. Tento trend pokracoval az do roku 2012, nasledujici rok 2013 zazna-

menal pokles na podobné hodnoty roku 2010.

Projekt nema dostateCnou velikost k tomu, aby dokdzal jakkoliv ovliviiovat a ménit

zminéné ekonomické faktory.

Tabulka 4 - Vyvoj inflace

1,0 % 1,5% 1,9 % 3,3% 1,4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ (Inflace 2014)

4.2.1.3 Socialni faktory

K dilezitym socidlnim faktoriim, které maji vliv na projekt, patii predevsim vékova
struktura obyvatel a jejich zivotni styl. Projekt pfinasi mnoho nabidek na volnocasové
aktivity a podporuje zdravy a aktivni zivotni styl obyvatel mésta Tiebice a jeho okoli.
Z toho plyne, Ze se projekt zaméetuje hlavné na mladsi obyvatele ve véku od 15 let vyse,
s aktivnim zivotnim stylem, ktefi vyhledavaji informace primarné na internetu a social-

nich sitich.
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Dle Ceského statistického tfadu dale jen CSU byl v roce 2012 pocet obyvatel v okrese
Trebi¢ 112 833 a pocet obci k témuz roku 225. Celkova rozloha zminovaného okresu

&ini 1 463 km?. (Casové fady - okres Tiebi¢ 2013)

Mezi dal$i vyznamné socialni faktory mizeme z urc¢itého pohledu zatadit nezameéstna-
nost, kterd se pohybuje v okrese Trebi¢ kolem 13 %. Konkrétn¢ v roce 2012 se jedna
o ¢islo 13,4 %, coz je 0 4 p. b. vice, nez je celorepublikovy primér (Nezaméstnanost
2012). Piehled o vyvoji nezaméstnanosti od roku 2005 do roku 2012 ptinasi nasledujici
tabulka €. 5.

Tabulka 5 — Vyvoj miry nezaméstnanosti

2005 2006 2007 ‘ 2008 ‘ 2009 2010 2011 2012

13,07% | 11,17% | 838% | 8,38% | 12,75% | 13,84% | 12,64 % | 13,40 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé (Casové fady - okres Tiebi¢ 2013)

Projekt Trebi¢ NOW je malym projektem k tomu, aby hodnoty nezamé&stnanosti uvede-
né v tabulce €. 5 dokézal jakkoliv zménit. Nicméné nezaméstnanost s sebou nese néko-

lik ptilezitosti, ale také hrozeb.

Mezi hrozby patii nedostatek finan¢nich prostfedkli nezaméstnanych obcanti, ktery by
mohl zplsobit nezdjem o poskytované informacni sluzby projektu Tiebic NOW. To
v kone¢ném duasledku mohou zaregistrovat firmy, které pokud nebudou piesvédceny

0 potencialu kupujicich, mohou mén¢ inzerovat.

Na druhou stranu maji nezaméstnani lidé vice ¢asu naptiklad na ¢teni zprav a sledovani
udalosti, které se v okoli staly a které web prezentuje. Pro pomoc nezaméstnanym lidem
v nelehké situaci bez prace plyne projektu jedna vyznamna piilezitost. Jedna se o im-
plementaci nabidek préace, ptipadné riznych brigdd od mistnich podniki. Timto krokem
se propoji podnikatelské subjekty s Zadateli o pracovni mista a je mozné dosazeni spo-

kojenosti obou zminénych stran.
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4.2.1.4 Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory jsou pro projekt vyznamné, feknéme Zivotné dilezi-
té. Pro konzumaci obsahu internetové stranky www.TrebicNOW.cz je nutné mit
k dispozici elektronické zafizeni (pocita¢, notebook, piipadné¢ tablet ¢i telefon)
s funk¢énim internetovym pfipojenim. Neni mozné obsah zobrazit a prohlizet bez téchto
dvou dulezitych prvki. Z piedesle fe¢eného plyne, Ze obsah funguje pouze v online

formé.

Pokud se podivame na statistiky kraje Vysoc¢ina, miizeme pozorovat konstantni a velmi
zadouci narist poctu osobnich pocitacii a vysokorychlostniho internetu mezi doméac-
nostmi. Pro konkrétni procentudlni ptedstavu podilu domécnosti vybavenych osobnim

pocitacem a vysokorychlostnim pocitacem je uvedena tabulka €. 6.

Tabulka 6 - Statistické udaje informacnich technologii

2008 2009 2010 2011 2012

Podil domacnosti vybavenych osobnim potira- | 45,5 | 50,0 | 57,5 | 62,6 | 66,6

¢em (%)

Domacnosti vybavené vysokorychlostnim piipo- | 33,3 | 41,6 | 49,0 | 56,1 | 60,3

jenim (%)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ (Informacni technologie 2013)

Rychly rozvoj novych technologii umoziuje efektivnéjsi vyuzivani ¢asu pfi udrzovani
a rozvijeni projektu. Komunikace s firmami a vetejnosti mize byt rychlejsi a také snad-

néjsi.
Nové zplsoby a pfistupy mohou napomoci k Gspoie ¢asu a diilezitych finan¢nich pro-

stiedkii. Na druhou stranu vyvoj a aplikace novych programli mohou v pocatecni fazi

stat nemalé finan¢ni prostfedky.
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Tabulka 7 - PEST analyza shrnuti

Politicka

a legislativni

PrileZitosti
Relativné stabilni politicka
situace, nevyplyvaji zadné

Moznou hrozbou mohou byt

zmeény zivnostenského zakona,

oblast vyznamné prilezitosti. zvySovani danového zatizeni,
pfipadné zvySujici se pocet
pravnich ptedpist.

Ekonomika Abychom aktivné¢ odolavali | Moznou hrozbou muize byt

ekonomickym faktorim, je

nutné neustdle  zlepSovat
sluzby a snizovat naklady,

napiiklad automatizaci.

zvySend neochota firem inves-
tovat do propagace v dusledku

doznivajici ekonomické krize.

Socialni ob-

PEST ANALYZA

last

Nezaméstnanost muze vést
K ptilezitosti ~ implementace
nové kategorie s nabidkou

zameéstnani a brigad.

Nezaméstnani lidé trpici nedo-
statkem finan¢nich prostredkil
mohou mit nezdjem o nabidky

informacniho portélu.

Technologie

a technika

Nové technologie mohou
pomoci byt vefejnosti a fir-
mam blize rychleji a levnéji.
Nové zpisoby a pfistupy mo-
hou napomoci k uspofe ¢asu a

finan¢nich prostredk.

Mozné rizika tkvi ve financni
narocnosti vyvoje a aplikace
novych programl. Tyto vyssi
mohou

pocateCni  investice

enormné finan¢né, piipadné

Casové zatizit projekt.

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.2 Analyza oborového prostiedi

Pro analyzu oborového prosttedi byl zvolen Porteriv model péti sil.

o7 7

4.2.2.1 Stavajici konkurence

Projekt Tiebic NOW ma ve svém okoli hned n¢kolik konkurentii. Primarné se jedna
0 konkurenty, ktefi maji podobné zameéteni jako Trebic NOW. Déle se jednd o projekty
meésta TrebiCe, projekty s dil¢im zaméfenim a projekty, které jsou k dispozici primarné

v tisténé formé. Kompletni rozde€leni je mozné vidét v tabulce €. 8 na konci kapitoly.

Tabulka €. 8 poukazuje na vysoky konkurenéni boj v daném mésté. Nicméné neni nutné
brat konkurenci jako $patnou véc, ale je mozné se od konkurence ucit a samoziejme byt

lepsi nez ona. Mezi nejvétsi konkurenty patii nasledujici projekty:

Obchody Tiebi¢, které¢ je mozné nalézt na webové strance www.obchody-trebic.cz,
a aktualné maji pouhych 134 fanouskt na Facebooku. Je tedy zjevné, Ze Facebook neni
primarnim kanalem tohoto projektu. Na obrdzku ¢. 9 mzeme vidét hlavni webovou
stranku. Na prvni pohled neptisobi stranka profesionalnim dojmem a tomu také odpovi-

dé nastaveni cenové politiky.

Obrazek 9 - Obchody Trebic

@hchodyTiebit.cz

OROO0 £ conan ©
TANKOVANI SFORT KULTURA

25.1.2014  CLUB o, TREBIE | M,

Menu Trebi& ~ A B C D G H K L M N O P R U VoW Vyhledavani Treb

Firmy, obchody, sluzby, Trebié

Nazev, adresa, I, telefon,
Klicova slova.

Seznam akei Trebfe
Informace,
kontakty

Nahodné zobrazeni firem a obchodu pro Trebi¢ a okoli et
hleda

Bowling KOULE 1302 obchodd v Trebii a okol
Budovu bowlingu jsme postavili v roce 2006, jako bowling s pilehlou pizzerii a

Sluzby Trebi a zahradkou. Nasi nabidkou je Etyfdrahovy profesionalni bowling se specialni détskou

— [ drahou.Pizzérie s jidly se stFedomofskym zaméFenim a venkovni zahradka 5 d&tskjm m
fady Trebit

hFiZtém. Zahradka je umisténa mezi bowling a tenisové kurty. Ze sluneéné strany je

Akéni letaky ze schrank e
T Kiyta borovicem a vytvart idealn oazu Kl na kraji idiste
yména odkazil, partnefi -
o) Predpovéd na
BER Restaurace U Hroznu 23.01.2014 19:00
G 4°C

vitr: % 3m/s
Tlak: 961.5 hPa

Zakladni Skola a Matefska 3kola Trebelovice okres Trebie
Zitra @b -3/-7°C

25.01. 985 _5/-12°C
26.01.%% _7/-14°C

Zdroj: (Obchody Tiebi& 2010)
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Dalsim konkurentem na poli podobného zaméteni je webovy projekt obchody TR. Ten-
to projekt je mozné nalézt na www.obchodytr.cz a aktualné¢ mu na Facebooku piislusi
459 fanouski. Uz z nazvu je zifejmé, Ze se jedna o podobnost s prvnim uvedenym, tedy
obchody Tiebi¢. Na obrazku ¢. 10 muzeme vidét Siroké zaméfeni projektu v modrém
kabatku. I prvni projekt byl zbarven do modré, ale z diivodu identifikace, respektive

lepsi rozeznatelnosti byla volena barva do ¢ervena.

Ani aktualni projekt nepfekypuje nejhezCim prostredim, nicméné¢ je zde Siroka databaze
podnikt a mnoho dalSich vyznamnych prvki, které by bylo mozné realizovat u projektu
Trebi¢ NOW.

Obrazek 10 - Obchody TR

Dnes je 23. ledna 2014, svétek mé Zdenék, zitra Milena,

@ KAM VYRAZIT
@ 23.1. - KINO: Vejska: - Volné pokradovani divcky neid w

1. - = vy L - é =
lu!cmuu.i nmmn oﬂll pro Trebi 5 okolf e A D I LR SRR R
24.1. - KINO: &ast IL: - Hraji:Charlotte Gainsbourg, Stellan Skars ...
[ABCDEFGH IJTKLMNOPRSTUVWEZ]| || 200 o vettion e e R
Jak [oa®

[ Ovodni stranka  Firmy Lékafi Instituce Ufady Skoly Organizace Bleskovky Inzerce Registrace Kontakt ;,

Aktualni AKENE LETAKY Zobrazit véechny akéni letaky (19 {457

Aktualné

g7
£
o
ST
=
@
>
=t
2L
=3
o
o~
o
o
=
°
2
o
w

. i

* MHD T¥ebi&

+ Prehled cen PHM Tip!
« Potraviny na pranv#i

:: AKCNI NABIDKY ::

- Kavarna Vratka | 21. 1. - 26. 1. 2014 5
0 Kavémawvrétka tento tYdfen dopz.)méu]e horky ovocny most za 25,- Ké (plivodni cena 35,- L Dalesiis praheady
‘*‘, KE). T&sime se na setkani s Vami. vice» « Pouté na Trebiésku

= | Plynoservis a instalatérstvi - Nani | Typ: AKENT NABIDKA | 21. 1. - 31. 3. 2014
s ZV¥hodnEné sestavy tepelnych erpadel vice»

vstupenky na
tel.: 566 532 887

« Sportovni arealy
« Sportovni celky

Zdroj: (Obchody TR 2012)

Dalsi konkurenti uvedeni v ptehledné tabulce €. 8 se zamétuji odliSné€j$Sim smérem nez
Tiebi¢ NOW. Nicméné je na misté konkurenci nadale monitorovat a ucit se. Tim neni
mysleno bezhlavé kopirovat myslenky, ale uéinit z nich daleko zajimavéjsi a atraktiv-

néjsi napady.

TaktéZ je doporuceno sledovat projekt Tti kapé€. Zatim je zaregistrovana doména projek-

tu na www.trikape.cz. Z piedeslych naznaku a facebookovych aktivit se bude pravdépo-

dobné jednat o projekt s podobnym zaméfenim jako projekt sledovany. Pro porovnani

webl je mozné vidét grafickou podobu webové stranky Tiebi¢ NOW v pfiloze €. 1.
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http://www.trikape.cz/

Rozd¢leni konkurence do piehledné tabulky:

Tabulka 8 - Konkurence

Internetova stranka FB stranka

Projekty s obdobnym zaméienim

www.obchody-trebic.cz www.facebook.com/obchodytrebic 134
www.obchodytr.cz www.facebook.com/obchodytr 459
www.trebicsko.cz www.facebook.com/trebicsko.cz 290
www.trikape.cz www.facebook.com/trebeach 6.720
www. TrebicNOW.cz www.facebook.com/TrebicNow 2.237

Projekty mésta Tiebice

www.trebic.cz www.facebook.com/MestoTrebic 1.770
www.trebiczije.cz www.facebook.com/MestoTrebic 1.770
www.mkstrebic.cz www.facebook.com/mkstrebic 539
% www.Vvisittrebic.eu www.facebook.com/visittrebic 494
E www.trebic.cz/archiv-
g trebicskeho-zpravodaje/ds- - -
VA 1113
Projekty s dil¢im zaméfenim
www.lunchtime.cz www.facebook.com/lunchtime.cz 6.418
www.dobresenajim.cz www.facebook.com/dobresenajim 1.207
www.kudyznudy.cz www.facebook.com/kudyznudy 152.116
Projekty, které maji primarné tiSténé verze
www.horacke-noviny.com | www.facebook.com/Horacke.noviny 1.293
www.trebicsky.denik.cz www.facebook.com/pages/Tiebicsky- 402

denik/106816569393559

www.trebic.cz/archiv-
trebicskeho-zpravodaje/ds- - -
1113

Zdroj: vlastni zpracovani — data uvedena ke dni 24. 1. 2014
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4.2.2.2 Novi konkurenti

Jak jiz bylo zminéno v kapitole pifedchozi, je na misté monitorovat ndznaky vyvijejiciho
se projektu Tti kapé. Tento projekt ma na Facebooku znacnou prevahu fanouska. Zjev-
jako fan page obyvatel mésta Tiebic¢e a vkladanim fotografii se dostala na ¢islo 6 720.
Facebook ve svych pravidlech zakazuje pojmenovani stranek obecnymi nazvy, v tomto

piipad€ nazvem meésta. Déle je nutné monitorovat vznikajici projekt Tiebicsko.

Vstup novych konkurentii se v budoucnosti nepiedpoklada, protoze zde jiz neni velky

vvvvvv

4.2.2.3 Dodavatelé

Mezi dodavatele je mozné zatadit poskytovatele internetu, spravce domény, webovy
hosting a také nesmime opominat tarify nasich telefonnich operatorti. Mozné ptilezitosti
se naskytaji prodluzovanim smlouvy, kde je mozné sjednat si vyhodnéjsi podminky.

Hrozby mohou nastat pii zvySovani cen vyse uvedenych dodavatelskych sluzeb.

4.2.2.4 Odbératelé

Odbératelé se déli na dveé ¢asti:

- Verfejnost — tento segment miizeme také oznacit jako nasi fanousci. Z pohledu

segmenta¢niho se jedna o vékovou skupinu 15 — 50+, geograficky obyvatele

/////

-----

vetejnost, respektive fanousky, byt dostatecné atraktivni a vzbudit v nich oblibu.
Timto krokem dojde ke zvySeni navstévnosti, ktera vede k prodeji reklamy. Tyto
kroky jsou pfehledné zakomponovany do obrazku €. 11. Pro vetejnost je Trebic
NOW informacénim portalem pro zjisténi dulezitych informaci o zdbavé, kultute,

sportu, gastronomii, ubytovani a obchodech, ptipadné sluzbach.
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Obrazek 11 - Business model €. 1

Atraktivita a 4D Prodej
Navstévnosti reklamy

Povédomi obliba

Zdroj: vlastni navrh

- Firmy — druhym segmentem soustiedéni zajmu jsou firmy, respektive zakaznici.
Firmy si kupuji jednotlivé webové stranky. Tyto stranky jsou urceny jako pro-
stor k propagaci jejich obchodi, restauraci atp. Kazdy podnik si zakoupi jednu
stranku, kde jsou uvedeny zakladni informace (adresa, odkaz na webové stranky,
telefonni ¢islo, propojeni s Facebookem a oteviraci doba), logo, text zalozeny na
klicovych slovech vzhledem k SEO optimalizaci. Konkrétni ptehled nabizenych

sluzeb zobrazuje tabulka ¢. 10 v nasledujici kapitole.

- Firmy patii k druhému Business modelu, kde je nutné zvysit povédomi. U firem
je nutné byt dostate¢né atraktivni a mit vysokou miru navstévnosti, vSe nabid-
nout v graficky pékném prostfedi. Tuto situaci je mozné vidét na obrazku ¢. 12.

Pro firmy (podniky) slouzi projekt T¥ebic NOW jako forma propagace.

Obrazek 12 - Business model €. 2

Atraktivita
a
navstévnost

Zazemi a
nabizené
sluzby

Ziskani

Povédomi o
partneru

Zdroj: vlastni navrh
Oba tyto business modely jsou zalozeny na dostatecném povédomi a atraktivité, kterd
zpusobuje oblibu a zvysSuje navstévnost. Cilem téchto kroki je prodej reklamy a ziskani
novych partnert, kteti budou mit na Tiebi¢ NOW sviij prostor v podob¢ jedné¢ webové

stranky.
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4.2.2.5 Substituty

Projekt Trebi¢ NOW ma jako kazdy jiny projekt n€¢kolik substitutii, kterymi je mozné

nahrazovat jeho funkce. Vypis vyznamnych substituti je uveden nize:

- Meéstské tabule — mésto Tiebic je vybaveno n¢kolika tabulemi. Ty jsou jednak
prosklené, ale také klasické pro lepeni plakati. Co je vSak nejdilezitéjsi, tento
zpusob propagace je offline a je vzdy pevné spjat s umisténim konkrétni tabule.
Vyhodou miize byt nizké cena vystaveni plakatd, pokud neni upln¢ zdarma. Ne-

vyhodou miize byt neaktudlnost a nemoznost jakékoliv rychlé zmény.

- Stranky mésta — tyto stranky mohou byt céastecnou alternativou
k analyzovanému projektu. Stranky mésta je mozné najit na www.trebic.cz. Vy-
hodou téchto stranek je oproti predchozimu aktualnost a online forma. Nevyho-

dou je urcitd omezenost v nabizenych sluzbach.

- Stranky kina — dil¢i strankou, respektive strankou, kterd spada pod mésto Tre-
bi¢, je MKS Tiebi¢. Konkrétni ndzev je Méstské kulturni stfedisko Trebi¢. Také
tato stranka nabizi ¢asteCnou nabidku. V tomto piipad€ jde predevsim o filmova

a divadelni predstaveni uskute¢niovana v Ttebici.

- Mésicnik Trebice — piedevsim pro obyvatele, ktefi nemaji piistup k internetu
nebo pouze nemaji ¢as sledovat veskeré déni v meéste, slouzi mési¢nik Tiebicsky
zpravodaj. Tento zpravodaj je distribuovdn zdarma pro kazdou rodinu az do

schranky. Zjevna nevyhoda zpravodaje muize spoc¢ivat v aktualnosti informaci.

- Stranky restauraci — v neposledni fad¢ je nutné uvést stranky restauraci. Jako

Vv ostatnich pfipadech se jedna pouze o ¢astecnou ndhradu obsahu Tiebic NOW.
Analyzovany projekt je charakteristicky v komplexnosti informaci. To znamena, Ze je

zde mozné nalézt vétSinu vySe uvedenych informaci. Konkrétné se jednd o aktuality

mésta Tiebice, divadelni a filmova piedstaveni a nabidku menu restauraci.
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Tabulka 9 - Porterova analyza shrnuti

Prilezitosti

PORTEROVA ANALYZA

Konkurence

Mezi hlavni pfilezitosti je
mozné zatadit soustfedénost
na design a cistotu webové
prezentace. Dale je také vhod-
né ucit se od konkurence a
piinaset lepsi feSeni. Konku-
renti maji také rozsahlé data-

baze, kterych je mozné vyuzit.

S hrozbami je spjatd pfedevs§im
vys§i cenova politika oproti
konkurenci. Je tedy nutné sepsat
vSechny argumenty a benefity,
které¢ zéakaznici, respektive ve-
fejnost mohou dostat. Dalsi
hrozbou miize byt vysokd mira

podobnosti projekti.

Novi

konkurenti

Prilezitost tkvi ve vytvofeni
dominantniho postaveni a se-

trvani v tomto stavu.

Je nutné sledovat rozvijejici se
projekty, predev§im projekt Tti
kapé.

Dodavatelé

Mozné ptilezitosti se naskytaji
v prodluzovani smlouvy, kde
je mozné sjednat si vyhodnéjsi

podminky.

Hrozby mohou nastat pii zvySo-
vani cen dodavatelskych sluzeb.
Pii prodluzovani smluv je vSak
mozné ve vétSin€ pripadid do-

sahnout podminek lepsich.

Odbératelé

Zvyseni povédomi, dostate¢na
atraktivita a nasledna obliba
vede

k vys§i  navstévnosti,

ktera se projevi finan¢né
v prodeji reklamy a prodeji

webového prostoru.

Rizika mohou byt v nedostatec-
ném poveédomi a atraktivité. To
muze vést k nedostate¢né na-
v§tévnosti, coz miize zpusobit
nechut’ investic do reklamy a

webového prostoru.

Substituty

Vyznamna prilezitost  tkvi

v komplexnosti poskytova-
nych sluzeb. Obyvatelé jiz
nemuseji hledat informace na
nekolika mistech, ale vSe maji
pohodIné k dispozici na misté

jednom.

Mozné rizika tkvi v nadmérné

Casové narocnosti udrzovani
webu. Je nutné zpracovat obrov-
ské mnozstvi informaci, aby byl

web aktudlni a bylo zde vse.

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.3 Analyza 4P se zaméienim na komunika¢ni mix

Pro analyzu vnitiniho prostfedi byla zvolena analyza 4P, tedy marketingového mixu.

4.2.3.1 Produkt

Nabizenym produktem, respektive sluzbou, je poskytovani informaci, které jsou rozd¢-

leny do nésledujicich kategorii:

- Zabava, kultura a sport — Vv této Casti si navstévnici mohou vybrat ze Siroké
nabidky filmovych a divadelnich pfedstaveni, koncertl, vystav, festivalil, spor-
tovnich aktivit, volnocasovych aktivit a aktivit pro nejmensi. To znamena, Ze
jsou podporovany méstské aktivity a také aktivni zivotni styl obcanti mésta Tre-
bice.

- Gastronomie — v této Casti je mozné nalézt pfedevs§im denni menu od vybra-
nych mistnich restauraci. Tim je zabezpecena uspora €asu pii vybirani mista pro
obéd. Déle jsou v této Casti podniky, které nabizeji obCerstveni, kavarny, cukrar-
ny atd.

a chtéji se zdrzet delsi dobu. V této kategorii je mozné nalézt trebi¢ské hotely,
penziony a apartmany.

- Obchody a sluzby — jestlize navstévnici webovych stranek hledaji jakykoliv
obchod, jisté vyuziji této kategorie. Je zde mozné najit n€kolik podkategorii, kte-
ré jsou piehledné pojmenovany. Mimo obchody je zde mozné nalézt taktéz sluz-
by.

- Novinky — posledni, avSak neméné dulezitou zalozkou jsou novinky. V této ¢as-

t1 je mozné nalézt novinky z Ttebice a okoli.

Vsechny vyse zminéné zalozky jsou obohaceny o piihlaseni k newsletteru. V kazdé

kategorii se nachazi ptehlednid mapka s vyznac¢enymi body, kde se dané z4jmy nachéze-

it
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4.2.3.2 Cena

Tabulka €. 10 zobrazuje dva balicky, mezi kterymi je mozné si vybrat. U kazdého balic-

ku je poté uvedeno, zda se dand sluzba v bali¢ku nachazi ¢i nikoli.

Tabulka 10 - Ceny sluzeb

Zakladni bali¢ek

0 K¢

RozSifeny balicek

3000 K¢

CENY SLUZEB

Responzivni stranky ANO ANO
Adresa ANO ANO
Telefonni ¢islo 1 1

Sdileni skrze socialni média ANO ANO
Hodnoceni a komentovani ANO ANO
Hosting v cené ANO ANO
Jméno podniku ANO ANO
# Kategorie 1 1

SEO — kvalitni zpétny odkaz NE ANO
SEO — vyzkum klicovych slov NE ANO
SEO - optimalizace URL NE ANO
SEO — optimalizace titulku stranky NE ANO
SEO - optimalizace meta popisu NE ANO
SEO - optimalizace textu NE ANO
Poslat e-mail kamaradovi NE ANO
Kontaktovani zdkazniky NE ANO
Misto pro vas text NE ANO
Administrace NE ANO
Anglicka verze v cené (+SEO) NE ANO
Facebook box NE ANO
Propagace na nasi hompage NE ANO
Propagace na nasi FB strance NE ANO
Ptistup k specialni propagaci NE ANO

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ (Ceny sluzeb 2013)
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Tabulka ¢. 10 naznacuje objem sluzeb v danych baliccich. Je ziejmé, Ze je mozné vybi-
rat ze dvou variant. Prvni je zdarma a zahrnuje pouze zdkladni body. Druha zahrnuje
vSechny moZzné benefity. Jedna se tedy o komplexni nabidku sluzeb, které jsou u place-

né stranky k dispozici.

Pfi porovnani s obdobnymi projekty se jednd o vyssi cenu. V tomto ptipadé je nutné
vénovat maximalni pozornost vysvétleni vSech ¢asti a benefitl, které zdkaznik v balicku
dostane. Pokud dojde k nepochopeni, mohlo by dojit k pouhému porovnani cen za ob-

dobi a tim ke ztraté zakaznika.
4.2.3.3 Distribuce
Distribu¢ni kanaly obsahu jsou dva:

- Pfimy — Pfimou formou jsou webové stranky projektu www.TrebicNOW.cz.
Webové stranky jsou hlavnim zdrojem obsahu pro vetejnost, ptipadné firmy. Na
téchto strankach se nachazeji vSechny potifebné informace, které portal nabizi.

Obrazek ¢. 13 poukazuje na tok informaci z webovych stranek k vetfejnosti.

Obrazek 13 — Distribuce skrze webové stranky

Webova stranka
Trebic NOW

Vetejnost

Zdroj: vlastni navrh

- Neprimy — Neptfimou formou jsou mysleny facebookové stranky Trebic NOW.
Facebookové stranky slouZzi jako mezi¢lanek mezi webovymi strankami a klico-
vou vefejnosti. Na Facebooku jsou vkladany prispévky (odkazy) na vSechny ak-
ce v Tiebici. Tato ,,nepiima“ forma dosahuje stejnych vyhod jako forma piima.
Mezic¢lanek, respektive Facebook taktéZ umoziiuje udrzovat kontakt s vetfejnosti,
Vv tomto ptipadé s fanousky. V konecném dusledku je cilem vytvofit atraktivni

piispévek, ptes ktery se dostanou fanousci aZ na webové stranky.
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Obrazek 14 - Distribuce skrze Facebook

Webova
stranka Facebook

Facebook

Tiebic NOW fans

A

Zdroj: vlastni navrh

4.2.3.4 Propagace

Propagace projektu Tiebic NOW neni v soucasné dob¢ rozsahla.

- Projekt je propagovan na Zimnim stadionu mésta Trebi¢e — Mann + Hummel
Aréné. Tento zimni stadion pojme az 5 000 fanouskd hokejovych zapasu, pfi-

¢emz se navstévnost pohybuje kolem 1 000 az 3 000 fanouskd. (Stadion 2014)

Konkrétni forma propagace spociva ve dvou vyvéSenych bannerech nad ledem,
které mohou fanousci spatfit béhem zapasu a tim padem i po celou hokejovou

sezonu.

Jedna se o oboustranné bannery, kde se z jedné strany nachazi logo s webovou
strankou a odkazem na Facebook a z druhé strany taktéz 1ogo s podporou mist-
niho hokejového tymu. Tyto bannery je mozné vidét na obrazcich v piilohach

¢.2ac. 3.
- Do druh¢é formy propagace svym zplsobem patii facebookové stranky projektu.
Zde jsou vkladany vSechny ptispevky s odkazem na webové stranky. Pokud je

zde sdilen viralni obsah, pocet fanouskd strmé roste.

Jak mizeme vidét vySe, propagace projektu neni nikterak rozsahla a je vhodné navrh-

nout marketingové kroky, které docili vy$si povédomi a tim také navstévnost.
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Tabulka 11 - Analyza marketingového mixu - shrnuti

Silné stranky

Produkt
(sluzba)

Silnou strankou je Sirokd na-
bidka kategorii projektu Tre-
bi¢ NOW. Mezi silné stranky
patii taktéz graficka uprava

stranky.

Slabou strankou je umisténi
piihlaseni k newsletteru. I pies
to, Ze se nachazi u péti katego-
rii, je zcela schovano. Potenci-
alni slabé misto je takeé

Vnadmérmém uziti  bilych

ploch na webovych strankéch.

Cena

Placena stranka nabizi mnoho
benefitil pro zékaznika. Vycet
naznacuje tabulka ¢. 10
ajedna se o opravdu kom-

plexni balicek.

Slabsi strankou muze byt cena,
kterd je vyrazné vysSi nez
U konkurence. Je nutné zminit
a patficn¢ vysvétlit vSechny
prinosy, které placeny bali¢ek

piinasi.

Distribuce

ANALYZA 4P

Silnou strankou distribuce je
vyuziti jednak  webovych
stranek, které jsou primarnim
distribu¢nim kanalem obsahu,
dale je vyuzit jako distribu¢ni
kanal Facebook, ktery ma za
cil prildkat fanousky na we-

bové stranky.

Slabsi strankou muize byt

enormni ¢asova naroc¢nost

vkladani obsahu jednak na
webové stranky a nésledné na
stranky facebookové. Tento
problém je nutné vyftesit efek-

tivngj$i cestou neZ doposud.

Propagace

Mezi silné stranky patii pro-
pagace na Zimnim stadionu
mesta Trebice, protoze hokej
ma v Trebi¢i dlouholetou

tradici.

Propagace projektu ma Siroké
moznosti a doposud tyto moz-

nosti nebyly patfi¢né vyuZity.

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.4 SWOT analyza

SWOT ANALYZA

Tabulka 12 - SWOT analyza

Silné stranky
Chut dat Ttebici a obCaniim
hodnotu

Komplexnost poskytovanych
informaci

Rozséhla databaze

Mnoho benefitl placené verze
Distribuce skrze Facebook
Lokalni propagace firem
Designova webova stranka
Lehce identifikovatelné logo
Aktualni informace
Prilezitosti
Zvyseni povédomi
Vyssi prehlednost webu
Reorganizace webu

Ziskani dominantniho postaveni
Ziskani vice fanouskid na FB
Zatazeni nové kategorie

s nabidkou zaméstnani a brigad
VEtsi automatizace procesu
Rozsiteni stavajici databaze

Aplikovatelnost na dalsi mésta

Zanedbana propagace
Mensi prehlednost webu
Nefizena komunikace s lidmi
Malo informaci o projektu
Umisténi newsletteru

Vyssi cena placené verze
Casova naro¢nost udrzby Face-

booku a webu

Nedostatecné povédomi
Podobné projekty
Neochota firem investovat do
propagace

Snizeny zajem o nabidku in-
formacéniho portalu

Pocatecni finan¢ni naro¢nost
investic

Nepochopeni vyssi ceny, nez
ma konkurence

Nadmérna ¢asova naro¢nost
k udrZzovani webu

Nova a stavajici konkurence
Celorepublikové projekty
Levné&jsi projekty

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3 Navrhova cast

Po provedeni analyzy obecného prosttedi pomoci SLEPT analyzy, analyzy oborového
prosttedi pomoci Porterovy analyzy a interni analyzy pomoci marketingového mixu,
uvedenych v pfedchozi kapitole ¢islo 4.2 Analyticka ¢ast, byla sestavena SWOT analy-
za. Pii téchto analyzach byl zjistén zanedbany stav marketingové komunikace, ¢imz se
primarn¢ budeme zabyvat v ¢asti navrhové. Ani ostatni nedostatky nebudou opomenuty

a budou brany na védomi pii tvorbé marketingové komunikace.

4.3.1 Webova komunikace

U webového projektu je webova komunikace nedilnou a stézejni soucasti. V nasleduji-

cich kapitolach dojde k navrhu obsahu webu, ktery bude nasledné na stranky aplikovan.

4.3.1.1 Definice poslani a vize

Kazda spolecnost, v nasem piipadé projekt, by mél na poc¢atku svého pisobeni mit defi-
nované poslani a vize. Pokud bychom vice analyzovali webové stranky, jez jsou pri-
marnim komunika¢nim kandlem, dos$li bychom ke zjisténi, ze zde Zadné tyto definice
neni mozné nalézt. Proto je nutné tyto definice sepsat a zaclenit je do marketingové ko-

munikace projektu.

,, Poslanim projektu Trebi¢c NOW je napliiovani dlouhodobé spokojenosti
odberatelii (verejnosti, fanouskii) a obchodnich partnerii s nabizenymi sluz-

«

bami. *

., Vizi projektu Trebi¢c NOW je ziskani a udrzeni nejlepsi mozné pozice

a kvality p7i poskytovani svych sluzeb.

Konkrétni, respektive dil¢i cile projektu je doporu¢ovano definovat pomoci metody

SMART. Tim dojde k zabezpeceni vétSiny Casti cile.
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4.3.1.2 Navrh benefitu

V dnesni dobé je na trhu mnoho projekti a v pfedchozi analytické kapitole jsme si pied-
stavili zasadni konkurenty projektu Tiebic NOW. Aby projekt obstal v konkuren¢nim
boji a doslo k prodeji, je nutné vysvétlit vyhody projektu oproti ostatnim. Pro konkrétni

praci bylo zvoleno uvedeni benefitii, které budou ziskany pii propagaci s ndmi.

Ptinosy, respektive benefity byly shrnuty piehledné do 12 davodi, proc¢ se stat partne-
rem Tiebi¢ NOW. Vypis konkrétnich bodt a jejich strucny popis je k dispozici nize.

1. Vytvoreni ,,ovérené“ www stranky na TrebicNOW.cz — jedna se o vytvorfeni
ovétené podnikatelské stranky. Slovem ,,ovéfend™ je v tomto piipadé¢ mysleno

to, ze je podnik partnerem, tudiz si za sluzby plati.

2. Moderni minimalisticky a piehledny design stranky — zakaznik, respektive

potencialni partner dostane moderni a prehlednou stranku.

3. Optimalizace pro vyhledavace a mobilni zafizeni — stranka bude optimalizo-
vana pro internetové vyhleddvace a mobilni zatizeni. Z diivodu optimalizace pro
mobilni zafizeni neni nutna tvorba aplikace pro chytré telefony, nicméné je tato

tvorba do budoucna doporucovana.

4. Vysoce propracované SEO — jak docilime nalezeni webové stranky partnera
Vv rozsdhlém mofi webovych stranek? Pomoci vysoce propracovaného SEO, re-
spektive optimalizaci pro webové vyhledavace. PredevS§im pomoci klicovych

slov a vhodného textu.
5. Intuitivni administrativni systém — pro vlastni spravu bude umoznén ptistup

do administrativniho systému, ktery je mozny diky redakénimu systému Word

Press, na kterém webové stranky funguji.
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6. MoZnost editace textu a galerii — vlastnik strinky ma moznost editovat urcitou

Cast textu a také vkladat obrazky do galerie.

7. Propagacni kanal (TiebicNOW.cz a na§ Facebook) — nedilnou soucasti pri-
marni propagace na internetovych strankach je také propagace na socialni siti

Facebook.

8. MozZnost propagace az 3 menicek tydné — v ramci placené verze jsou k dispo-

zici tfi verze menu tydné€ — tydenni, vikendové a specialni.

9. Jsme silni partneri pro vase podnikani — internetové stranky navstévuji tisice

lidi a na socidlni siti Facebook ma Tiebi¢ NOW téméf dva a pill tisice fanouskii.

10. Rychl4 zakaznicka podpora — pracovnici Tiebi¢ NOW reaguji pruzné a rychle

na pozadavky svych zakaznikd.

11. Individualni p¥Fistup — kazdy zékaznik je individudlni a pracovnici projektu

k nému také takto ptistupuji.

12. Flexibilni komunikace — komunikace s tymem Tiebi¢c NOW je flexibilni a je

mozné volit z nékolika komunika¢nich kanala.

Vsechny vySe uvedené benefity zabezpecuji dlouhodobou spokojenost zakaznikl. Pre-
hledné a vystizné bylo téchto 12 prvkl implementovano do leafletu, ktery je mozné jed-
nak vytisknout nebo vyuzit jako obrazek na internet, ptipadné do marketingovych sdé-

leni.

Pti tvorbé bylo ptihlédnuto k vyuzivanému pismu u projektu Tiebic NOW, konkrétné se
jedna o font Gunny Handwriting. Tim je zabezpeCen vzajemny vztah komunikacnich
prvku projektu Trebi¢ NOW. Dale bylo vlozeno logo projektu s cilem rychlejsi identifi-

kace. Na obrazku ¢. 15 je mozné vidét tyto benefity pro zakaznika v grafické podobé.
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Obrazek 15 — 12 divodi, pro¢ byt partnerem

12 d&voo‘&,ProE bul‘f Par‘h\erelm

trebiC GraD
1 Votvoreni ‘DErend, waw strdnlq ne TrebicNOW.cz
2. Noderni miniwalisticl o prehledng design strdnly
3. Opfirclizece pro vqhleddvece o wmobilni zorizeni
4. ysoce proprecovené SEO
S. lufuitivni cdministrativni sqstén
6. Moznost edifece textu a galerii
1. Propagaéni Landl (TrebicNOW.cz a nés Fecebool.)
8. Noznost propagece 67 3 menicel. tqdne
9. dsime silni pertneri pro vase podnil.dni
10. Rychlé zdlaznicld podpora
. Individudlni pristup
12. Flexibilni Lowmuniloce

Zdroj: vlastni navrh
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4.3.1.3 Rozdéleni komunikace

Aby byla komunikace efektivni, je nutné ji odliSit a s kazdym komunikovat odliSnym
zpusobem. Pokud pfijdou na web zastupci vefejnosti, pravdépodobné hledaji informace
ohledné dennich menu, nadchazejicich akei atd. Jestlize web navstivi podnikatelé, prav-
dépodobné budou mit zdjem o propagaci. Pfehledné tuto situaci fesi nasledujici tabulka

¢. 13.

Tyto prvky je nutné zakomponovat do webové komunikace, ktera bude nasledovat

v dalsi kapitole.

Tabulka 13 — Druhy komunikace

Informace pro verejnost (fanousky)

Ttebi¢ NOW nabizi zajimava mista, skvélé restaurace, mnoho mist pro zdbavu
a mnohé dalsi. Zjistéte, co se déje praveé nyni, a vyberte si z nasi nabidky. Pre-

jeme piijemné straveny cas.

Na co se muzete t¢Sit v budoucnu? Dalsi mistni novinky a zpravy, regionalni
zpravy, narodni zpravy, pfipadné mezinarodni zpravy s mozZnosti komentovani
udalosti daného dne. Registrace je spusténa jiz nyni, tak nevahejte a registrujte

se zde: “REGISTRACE”

Dale se miiZete t&Sit na stranku specialnich nabidek a akci od mistnich obchodi.

Uz nikdy nezmeskate tu pravou slevicku a akci pfimo pro Vas.

3 DRUHY KOMUNIKACE

Informace pro podnikatele

Hledate misto pro propagaci? Chcete byt vice vidéni a ziskat nové zakazniky?
Nebo jen chcete udrzovat kontakt s témi stavajicimi? Nabizime Vam feSeni.

Propagujte s nami a my Vam zaru¢ime uspéch. A vite pro¢?

Web navstévuje nékolik stovek lidi denné€ a na Facebooku mame pies 2500 fa-
nouskl s dosahem osloveni ptes 4500 lidi. Tato ¢isla jsou samoziejmé den ode

dne vyssi.
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Na Facebooku jsme jako doma, jsme SEO experti a co vic? Milujeme Ttebic.
Neni nic jednodussSiho nez nam napsat. A jaké jsou naklady? Zanedbatelné

V porovnani k tomu, co dostanete.

V budoucnu planujeme také reklamni bannery. Reklamni bannery budou umis-
tovany na hlavni strance, strance nabidek, na vasi strance u nas a samozifejmé na
Facebooku. Napiste si o vice informaci (link to e-mail) a my vam udélame vy-

hovujici nabidku.

Informace pro zajemce

Mame zajem o lidi, kteti o sob¢ chtéji dat védét nebo chtéji dat védét o néjake

udalosti. Mame zde né€kolik kategorii, které by vas mohly zajimat:

a) amatérsti ¢i profesionalni reportéfi nebo novinafi. Je mozné psat:

- mistni zpravy,

- politické udalosti,

- o kultufe,

- 0 historii,

- 0 hudbé.

- taktéz je mozné psat o sportovnich utkanich (hokej, baseball, fotbal, bas-

ketbal apod.) Pokud vas tedy bavi psani, ozvéte se.

b) mistni umélci
¢) mistni kapely, hudebnici

d) mistni fotografové

JestliZze mate zajem, prosim kontaktujte nas na Facebooku, ptipadné

info@trebicnow.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.1.4 Uprava webové komunikace

V piiloze €. 1 je mozné vidét stavajici podobu webové komunikace. Internetové stranky
jsou vytvoieny v modernim minimalistickém designu. Svym stylem se graficky odliSuji
od konkurence. Nicméné je zde nékolik aspekt, které je nutné vzit v potaz a navrhnout

upravu:

- Stranka mé nadmiru bilého mista. Bil¢ plochy jsou na strankach vhodnym do-
plitkem proti pteplnénosti, nicméné zde je nutné bilych ploch ubrat. Je to z toho

davodu, aby stranka nepusobila prazdné.

- Po kliknuti na zalozku ve vrchni ¢asti se neotevie dana kategorie, pouze se zob-
razi skryté menu. ReSenim je vytvofit z kategorii odkazy, které nasledné prene-

sou uzivatele do dané kategorie.

- Kategorie nachazejici akce, novinky a nejnovéjsi podniky nejsou zivymi odkazy,

ale pouze nadpisy. Viz ptedchozi pfipad, je vhodné vytvofit aktivni odkazy.

- Piktogramy v horni ¢asti jsou zbyte¢né a matouci. Je doporu¢ovano piktogramy

Z webové stranky odstranit.

- Pokud se uZivatel ocitne na domovskeé strance, tak vlastné nevi, co je jeho cilem

a kam ma kliknout.

- Je nutné do webové komunikace zaclenit zékladni informace o projektu; vize,

poslani a cile a v neposledni fad¢ benefity pro zdkazniky.
V disledku téchto aspektli byla navrzena nova podoba webové komunikace, ktera si

klade za cil usnadnit orientaci navstévnikiim a poskytnout maximalni funkcnost stranky.

Navrhy je mozné vidét na nasledujicim obrazku €. 16.
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Obrazek 16 — Navrh webové komunikace

tl‘iebi(v: now Use na jedhol. miste Registrace r‘f—T 2100 cs

Prihlasit se likes

Zsbava, kultura a sport v Gastronomie v Obchody a sluzby ‘ Ubytovani
Nadchazejici akce - 103 Denni menu - 19 Nejnovéjsi zpravy Vitejte na Trebic NOW
tento portal vam nabizi informace o aktudlnim
o % déni, ubytovani, stravovani a novinkach. A to
i Picture of lunch ’ i
Picture of event m v&e na jednom misté v pfilemném prostredi.
Dulezité odkazy
Vinobrani V3Sechny menu Nvemoycnice 5 -Onés
prestéhovala dvé - Nase vize a poslani
Bramborobrani Coqpit oddéleni - Sluzby pro podmikatele
Slavnosti piva Harlekyn Aktuality od méstské
Zamosti Kozlovna Alfa policie Trebi& Newsletter
Zdravym méstim je odbér novinek piimo do vaseho e-mailu
dvacet let, Trebi¢ je = 7
élenem rokem Vas e-mail
sedmnactym

NEJNOVEJSi PODNIKY

Kontakt I

Nad Zamkem 1072 Sledujte nas
674 01, Trebic

IC: 28311299

DIC: C728311299

e-mail: info@trebicnow.cz
tel.: +420 568 421 038

% Facebook
¥ Google+
8 Linkedin

© 2013 Trebic NOW

Zdroj: vlastni navrh

Navrhované upravy spocivaji pfedevsim v tomto:

1. Uvitani navstévniki a zdkladni informace, o€ se jedna.
2. Byly ptidany dulezité odkazy
a. O nas —uvedeni zékladnich informaci o projektu
b. NasSe vize — viz kapitola 4.3.1 definice vize a poslani.
C. Sluzby pro podnikatele — cenik sluzeb s implementaci obrazku €. 15
3. Uprava umisténi newsletteru na viditelné misto vychazi z nedostatki zjisténych
pfi analyze. Odkaz na newsletter je aktualn¢ jeden a je na viditelném miste.
4. Kategorie nasledujici akce, denni menu a nejnoveéjsi zpravy kopiruji barvy svych
kategorii a slouzi jako rychlé tipy, piipadné jako pfedstava, co se v kategoriich

skryva.
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5. Vrchni pas byl znaéné zjednodusen. Vyhledéavaci pole bylo posunuto tplné¢ doli,
piktogramy vymazany. Vrchni ¢ast nyni zdobi pouze vystizna informace ,,vSe na
jednom misté*“ s odkazem na facebookové stranky. Byly ponechany boxy pro
registraci a prepnuti jazykové mutace.

6. Ze spodni ¢asti byly odstranény nepotiebné odkazy na zpravy, které byly jedno-
duse nahrazeny kontaktem a odkazy, kde je mozné projekt Tiebi¢ NOW sledo-

vat.

Dalsi prvky jsou zfejmé a neni potieba je vice rozvijet. Pro porovnani nové a staré¢ verze
slouzi ptiloha €. 1 a obrazek ¢. 16. Pii navrhu byla dodrzena graficka forma webové
prezentace. Jednotlivymi kroky byly eliminovdny problematické aspekty uvedené
v aktualni kapitole. Dale byly implementovany prvky z kapitol ptedchozich, konkrétné
se jednd o implementaci vize a poslani spolecné s 12 diivody, proC se stat partnerem.
Také je nutné brat v potaz tii druhy komunikace, které byly uvedeny v kapitole pied-

chozi. Tyto informace budou uvedeny pod zalozkou o nas.

4.3.2 Google Disk

Pro efektivni a rychlé predavani dokumenti mezi spolupracovniky projektu Tiebic
NOW je doporucovéano vyuzivani cloudovych sluzeb. Cloudové sluzby umoziuji sdile-
ni soubort, pfipadné celych slozek prostiednictvim internetu. Na trhu je nékolik tako-
vych- to sluZzeb, jmenovit¢ — Gdrive, DropBox, SkyDrive (po blizkém pfejmenovani

OneDrive), iCloud a mnohé dalsi.

Mezi nejrozsifenéjsi a nejkomplexnéjsi patii sluzby od Google, tedy Google Disk
(GDrive). K vyuzivani je nutné mit zalozeny Google ucet a poté jiz staci vyuzit interne-
tovy vyhledavac, ve kterém je mozné spravovat svij cloudovy prostor. Déle je mozné

mit klienta pro operacni systém Windows, ale nebudeme se zabyvat detaily.
Po vytvotfeni Google i¢tu a nastaveni sdileni sloZzek maji pfistup ke stejnym materidlim

a jejich editaci vSichni autorizovani pracovnici projektu. Tento nastroj uleh¢i komuni-

kaci a uSetii cenny cas.
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4.3.2.1 FB planovacd

V Google Disku je mozné vytvaiet piimo textové dokumenty. Navrhovanou sluzbou je
vyuziti Excelu K efektivnimu a pichlednému fizeni piispévku na socialnich sitich,
V naSem piipad¢ predev§im Facebooku. Obrazek €. 17 vizualné naznacuje zmifiovanou

funkeci.

Obrazek 17 - FB planner

= FB Planner and Content (Events, News) Found omss Rygl
Soubor Upravit Zobrazit Viozt Formst Data MNéstroje Népovida e ntre m
B e AT Kk %13 Arial 10 B I sA. .- H =-1-5 HMY I

A | 21122013
A B C D E F G H I J K L " N o P a R A w X

1 den |date No events here

2 hours 7:008:00 8.30 9:00 9.30 10.00 ETIRERTORPACIRERTY 13.30 14:00 15:00 16.00 17-00 18:00| Hotes

- 72 ponddli | 4112013 1 1 1 1 1

o dtery | 5112013 1 1111

74 stfeda | 6112013 1 1 1 1

7 fmek | 712013 1 1 A

7 patek | 8112013 1 1 1 1 11 11

77 sobota | 9412043 1| A 1 1 1 1

78 nedsle 10112013 1 1 1

7 ponddli 11412013 1 1 1 1 1 1 1

80 gtery 12112013 1 1 2 1 111

81 stieda | 13.11.2013 1 1

&2 Chtek | 14112013 1 1 1 1 1

& patek (15112013 1 1 1 1 A1 1112 1

s sobota 16112013 1| 1| 1 1 1 1 1

s neddle 17112013 A 1

@ pondéli 18112013 1 1 1 1 1

a7 dtery | 19112013 111

2 stieda | 20112013 14111 i1 111

s Eurek | 21112013 11 i1 11

90 patek 22112013 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1

91 sobota (23112013 2| 1 1 1 1 o ]

92 nedsle 24112013 1 1

s ponddli 26112013 1 1 1

s dtery (26112013 1 1 1 1 11

% sifeda 27112013 1 A 111

% Cuek | 25112013 11 1 1

o7 patek 29112013 1 1 1 1 11111

% sobota 3012013 1 1 1 N 1 |

%0 neddle | 1122013 1 1 1 1 1 1 1 1

100 pondali | 2122013 1 1 1 1 1

01 dtery | 3122013 1 1 1 1 11

102 stfeda | 4122013 1 1 1 1 11

103 Fturtak £12 2013 1 1 1 1

+ = |FBScheduler ~ | Events ~ FB post

Zdroj: vlastni navrh

Na obrazku €. 17 je mozné vidét vyuziti nastrojii Google Disku v redlné podob¢. Vidi-
me zde facebookové prispévky od 4. 11. 2013 — 4. 12. 2013. Dny a data slouzi pro rych-

lejsi orientaci. Vikendy jsou odliSeny modrym podbarvenim.

Po otevieni dokumentu mé kazdy ¢len tymu ptehled, v jaky den a hodinu jsou naplano-
vany prispévky. Tim se docili vyplnéni prazdnych mist a zamezi se n¢kolika ptispévka
ve stejny €as. Jednicky symbolizuji, Ze v dany moment je naplanovany jeden ptispévek.
Dvojka tedy znamena ptispévky dva. Dva piispévky se vyuzivaji v ptipadé, kdyz neni

jind moznost a dand udalost se kona diive nez ostatni naplanované.
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V casech od 10:30 — 13:00 se nedoporucuje vkladani ptispévkii z diivodu obédt. Pokud
je v8ak prispévki vic, nejedna se o dogma. Tento systém zabezpecuje piedevsim:

- Rychlost pfi planovani novych piispévki, kdy nékteré se planuji mésice dopre-
du.

- Prehled o uplynulych a nadchazejicich udalostech.

- Casovou usporu. Viechny informace ohledné piispévki jsou na jednom mistd

a vSichni kK nim maji pfistup.
4.3.2.2 FB prispévky
Podobnym zpiisobem funguje i vytvareni ptispévkl. Pro tuto situaci byl navrzen vzorec,
ktery automaticky po zadéani tdaji do piredem stanovenych poli pfipravi prispévek. Této
formy je mozné vyuzit v piipadé filmovych ptredstaveni, kdy nékteré filmy jsou promi-

tany v nékolika terminech. Vizudlni formu je moZné vidét na obrazku ¢. 18.

Obrazek 18 - Predpfipravena forma pro prispévky

=] FB Planner and Content (Events, News) Found Tomas Ryg!
Soubor Upravit Zobrazit Vlozt Formdt Data Nastroje Napovéda 1dakictensi ] WB | Komentife
e AT K %123 Arial 10 B 7 5A. %.H =-1-5 HMN b3

x
L3 B c D E F G H 1 J K

1 Datum Nazev Link Post

Dnes - 12.12.2013 - KINO - Hobit
B Smakova draéi poust 3D
Hobit: Smakova w.cz/hobit: http: i trebicnow.cz/hobit-
12122013 KINO | draéi poudt 3D t3d/ kova-draci-poust-3d

P
Dnes - 112 2013 - KINO - Ledové

kralovstv
w czlledove-  http-/www trebicnow cz/ledove-
1.12.2013 KINO Ledové kralovstvi kralovstvi/
Dnes - 2.12.2013 - KINO - Ledové
kralovstv
w cz/ledove- http:fivww trebicnow cz/ledove-
2122013 KINO Ledové krdlovstl kralovstvif
Dnes - 3122013 - KINO - Ledové
kralovstv
wczlledove-  hitp-/www trebicnow cz/ledove-
3.12.2013 KINO Ledové kralovstvi kralovstvi/
Dnes - 4.12.2013 - KINO - Ledové
& kralovstyi
icnow cz/ledove- http:fiwww trebicnow. cz/ledove-
4122013 KINO Ledové kralovst kralovstvi/

Dnes - 29.12.2013 - KINO -
Ledové kralovst

w.cz/ledove-  ttp:fhumw. trebicnow.cz/ledove-
2912 2013 KINO Ledové kralovsti kralovstvif
s KINO Dnes - - KINO -
9 KINO Dnes - - KINO -
10 KINO Dnes - - KINO -
11 KINO Dnes - - KINO -
12 KINO Dnes - - KINO -
13 KINO Dnes - - KINO -
14 KINO Dnes - - KINO -
1 KINO Dnes - - KINO -
e KINO Dnes - - KINO -
17 KINO Dnes - - KINO -

+

FB Scheduler Events FB post

Zdroj: vlastni navrh
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4.3.3 Marketingové aktivity

Jestlize chceme ziskat nové zakazniky, je vhodné volit spravné marketingové aktivity.
V nasem piipad¢ se zaméfime na firmy, jeZ patii pod jeden business model, a také na

vetejnost, ktera patii pod dalsi business model.

U firem je moZzné vyuzit nékolika forem. Jako jedna z vysoce efektivnich se nabizi
osobni kontakt s potenciadlnimi klienty. M4 mnoho vyhod a je mozné pruzné reagovat na
pozadavky zakaznika a tim urCovat smér a vyvoj obchodniho jednéni. Na druhou stranu

vvvvvv

naro¢nosti.

Z vyse uvedenych divodi je navrhovano zaclenéni e-mail marketingu. E-mail mize
jednak slouzit jako reakce na obchodni jednani s partnerem a obsahovat konkrétni na-
bidku. Tuto variantu prezentuje obrazek ¢. 19. Prvni moznost je doporucovéana u vétsich
klientd, u kterych ocekdavame tspéch nebo jiz probehla spoluprace. Nabidku je tedy

mozné prezentovat na jednani, pfipadné po jednani e-mailem.

Obrazek 19 — Forma uzavrieni partnerstvi 1

Navazani , v
Nabidka Uzavieni

osobniho

kontaktu (e-mail) partnerstvi

Zdroj: vlastni navrh

V druhém pfipadé je mozné oslovit nové zékazniky a poté reagovat schiizkou. Druha
zminovana varianta je doporucovana v piipad¢ vétsiho poctu mensich klienti (partne-
ri). Tim se docili snizeni nakladii a ¢asové narocnosti. Druha varianta slouzi pro vytvo-
feni povédomi o projektu Tiebic NOW. V dalSich krocich je doporucovano reagovat

schiizkou. Druhou formu je mozné vidét na obrazku ¢. 20.
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Obrazek 20 — Forma uzavieni partnerstvi 2

E-mail Uzavieni

marketing partnerstvi

Zdroj: vlastni navrh

Ob¢ zminované varianty navazuji na druhy business model zminovany v kapitole 4.2.2
Analyza oborového prostfedi. Konkrétné se jedna o business model, ktery se soustiedi

na firmy.

4.3.3.1 E-mail marketing

Pro konkrétni ptedstavu je na obrazku €. 21 mozné vidét ndvrh e-mailu zmiovaného
v predeslé kapitole. E-mail byl vytvofen skrze webovou sluzbu MailChimp. Sluzba je
ve své zékladni podobé zdarma a umoZiluje jednoduse méfit a vyhodnocovat jednotlivé

e-mailové kampang.

Konkrétni e-mail zacina viditelnym oslovenim a prvni fadky se odvolavaji na osobni
komunikaci. V tomto ptipadé bylo vyuzito prvni formy pro uzavieni partnerstvi (viz
obrazek ¢. 19). Dale se text opird o vysledky, kterych Tiebi¢ NOW dosahuje. Zminéna
je navstévnost, facebookova stranka a jeji dosah. Posledni odstavec odkazuje na vytvo-
feni stranky zdarma, ta vSak bohuzel nedosahuje vyhod stranky placené. E-mail konci

pranim pe€kného dne za cely tym Trebic NOW.

Po pravé strané mizeme vidét logo projektu Trebic NOW. Ddle se zde nachazeji tii call
to action tlacitka, kterd maji hned nékolik ukold. Benefity vychdzeji z navrhu benefiti
zminénych v kapitole 4.3.2 Pro¢ s nami — navrh benefitd. Nasleduje cenova nabidka,
tlac¢itkem pro odesilatele je Cervené zvyraznéné tlacitko, které nabada k reakci na nabid-
ku. Po stisku tohoto tlacitka je uzivatel ihned pfenesen do e-mailu, kde je jiz piedvypl-

nény piijemce a predmét zpravy.
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Posledni tfi tlacitka vybizi ke konzumaci obsahu. A také jako rychlé zkratky na dilezité
distribu¢ni kanaly obsahu. Jedna se samoziejmé o webové stranky www. TrebicNOW.cz

a Facebook. Tyto dva primarni kanaly jsou doplnény o Google +.
Vizualizaci e-mailu je mozné vidét na obrazku ¢. 21.

Obriazek 21 — Navrh e-mailu

VaZeny pane Safranku, tFebit G
odvoldvame se na na%i osobni komunikaci, ktera

probéhla ve Vasi restauraci. Chiéli bychom Wam pomoci

s propagaci VaSich podnikl, a jak jsme jif podotykali, v Benefity pro vas
Trebiti neni lepSiho mista.

Ma: web naviEtévuje nékolik stovek lidi denné a na
Facebooku mame pfes 2000 fanoufki s dosahem
osloveni pfes 4500 lidi. Tato cisla samoziejmé kaZdym
dnem naristaji Ma Facebooku jsme jake doma, jsme
SEQ experti @ co vic? Miujeme Trebic. Masi pfednosti
oproti konkurenci je cileni pfimo na Trebit a okoli.

K podpofe propagace jsme VWam jiZ stranku wytvorili n:‘ﬁm

s tim, Ze jsou zde pouze zakladni informace a bez SEOQ

optimalizace. Pro ukdzku dobrého Gmyslu propagujeme ﬂ Soogies

wase tydenni menicka jiZ nékolk destek dni na nasi =

weboveé a facebookové strance. Py = e
Pékn}'{ dEn e-mall InffSarahicnow o

Tym Trebic NOW Camyright © 2013 TR0k NOW

Zdroj: vlastni navrh
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4.3.3.2 Stuzkovaci ples

Dalsi nesmirn¢ dtilezitou skupinou projektu Tiebic NOW je veiejnost. Tato klicova

skupina zabezpecuje navstévnost webu a odpovidajici business model byl zminén

Vv kapitole 4.2.2 Analyza oborového prostiedi.

Pro vyssi povédomi a tim docileni vétsi navstévnosti byla volena propagace na stuzko-

vacim plesu Soukromé stiedni odborné Skoly a Stfedniho odborného ucilisté, s. r. o.

Tento ples prob¢hl dne 30. listopadu. Bylo zde voleno nékolik propagacénich prvkd.

Bannery — byly voleny dva bannery s logem Tiebi¢ NOW. Umistény byly pfi-
mo pod hlavnim pdédiem, na kterém se odehravalo veskeré déni, a tudiz sem
smétovala pozornost ucastnikl po vétsinu vecera. Na stuzkovacim plese bylo vi-
ce nez 500 lidi, ktefi tyto bannery mohli spatfit. Konkrétni podoba bannert a je-

jich umisténi jsou vyfotografovany v pfiloze €. 4.

Jestlize bychom se chtéli na cenu podivat matematicky, zjistili bychom, Ze oslo-
veni jednoho ¢lovéka vyslo na 8 K& Vychazime z predpokladu, Ze byli osloveni
vSichni. Zminovand cena je vcelku vysokd a neni zjevnd Kkonverze
do navstévnosti webovych stranek. V tomto momenté je nutné podotknout, Ze
bannery je mozné pii nezménéném logu vyuzivat n¢kolik let a na vSemoznych
akcich. V kone¢ném dusledku se poté dostavame na vyrazné nizsi Castky za
osloveni ¢lovéka.

Tabulka 14 — Kalkulace baneru

Cena za kus

PVC Banner 2 ks 2000 K¢ 4000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ Relative Design

Leaflety — dale byly voleny leaflety, které byly umistény na kazdy stil. Do tisku
bylo zadano 100 kopii. Ty byly nasledn¢ zataveny do folie, aby vSe pusobilo
kvalitn€ a na Grovni. Také tim bylo zabranéno rozmoceni od nechténé vylitych

napoju.
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Vizualizaci leafletu je mozné vidét nize na obrazku ¢. 22. Leaflet nese stejné prvky jako
ostatni formy komunikace, ¢imz je zabezpecena jednotna forma komunikace. Opakova-
né je zde volen stejny font a logo. Leaflet mé za cil zvysit navstévnost v podob¢ vloze-
nych fotografii z vecera. Lidska zvidavost je v tomto pfipadé vitana a pfedpoklada se, ze
lidé, ktefi Trebic NOW doposud neznali, jej mohou zacit vyuzivat. V neposledni fad¢ je
zminéno, co vlastné¢ Trebic NOW pftinasi. Dulezitou casti jsou komunikacni kandly,

pies které je mozné obsah sledovat.

Obrazek 22 — Vizualizace leafletu

Fo+03ra|‘ie z dnesniho dne ne:

\»\»\».Trebicwow.cz

www.fecebool..com/TrebicNow
trebiC (A

Trebic NOW .Ufean«l delezifé

informace pro Trebic e ololi ne

L]
redhoh miste.

Zdroj: vlastni navrh

Tabulka 15 — Kalkulace leafletu

LEAFLET Cena za kus

Tisk 100 ks/A5 7 K& 350 K¢
Laminovani 100 ks/A5 30 K¢ 3000 K¢
Celkem 100 ks/A5 37 K¢ 3350 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklad¢ Relative Design
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- Darek do tomboly — v neposledni fadé byly do tomboly umistény slevové pou-
kazy v ramci partnerské spoluprace se sportz.cz. Vizualizaci tohoto poukazu je
mozné vidét na obrazku €. 23. V ramci této spoluprace bylo jesté vyjednano
snowboardové prkno, které taktéZ bylo soucasti tomboly. Timto krokem doslo

Kk propojeni spoluprace né¢kolika partnert.
V pfiloze €. 4 je mozné vidét zaddvani slevového poukazu pii tvorbé objednavky
na serveru sportz.cz. Promo kéd se vklada do policka ,,kod slevového kuponu® a

ihned je odectena sleva ve vysi 15 %.

Obrazek 23 — Vizualizace slevového poukazu

Sleva 15 % na veskery sortiment www.sportz.cz

t Febié PFi vytvareni objednavky staci zadat 5#0"’2 cz

m promo kod ,trebicnow”

Sleva je poskytovana ve spolupraci s www.TrebicNOW.cz a
www.sportz.cz

Zdroj: vlastni navrh

Tabulka 16 — Kalkulace slevového poukazu

Poukaz Cena za kus

Tisk A4 15 ks 15 K¢ 150 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ Relative Design
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4.3.3.3 Tvorba obsahu

Nesmirn¢ dileZitou soucasti ziskani navstévnosti a zvySeni atraktivity webu je jeho ob-
sah. Nutno podotknout, ze spravné¢ zvoleny obsah. Z tohoto divodu zacal autor prace
Vv poloviné roku 2013 na tomto projektu pracovat a obsah rozvijet. Prace se tykala pre-

devsim rozsiteni marketingovych aktivit a jiz predesle zminéné tvorby a fizeni obsahu.

Autor prace zahajil své marketingové a obsahové aktivity v srpnu roku 2013. Od tohoto
data je mozné pozorovat zjevny a trvaly narist poctu navstévnikl, vice viz kapitola

zhodnoceni. Konkrétni obsahové Casti si probereme v nasledujici kapitole.

Povédomi o webovém portalu a jeho atraktivnost byly zvySovany pomoci néasledujicich
bodi. Aktivity jsou sefazeny chronologicky podle obdobi, kdy byly zvetejnény, ptipad-

n¢ aplikovany.

-V pritbé¢hu mésice srpna zacaly byt pfidavany na stranky fotografie z tfebic¢skych
akci, které byly propagovany na Trebi¢ NOW. Jednalo se o vyplnéni galerii pte-
deslych udélosti. Poté byly odkazy vystaveny na socidlni siti a viralni cestou $i-

feny mezi dalsi uzivatele internetu.

- Pocatkem zafi jsme se rozhodli fotografie doplnit o policejni videa, kterd ma
Meéstska policie Trebi¢ uvedena na svych strankdch ve formé€ YouTube videa.
Tim byla taktéZ docilena vyS$si navstévnost a opakované zvyseni poctu fanouski.
Policejni videa byla doplnéna o aktuality od Méstské policie. Tim byly rozsiteny

poskytované zpravy portalu Trebi¢ NOW.
-V pribé¢hu zari doslo k rozhodnuti zaclenénit zpravy z okoli, které¢ byly taktéz
pfijaty velice kladné. Komplexnost poskytovanych zprav byla docilena zataze-

nim zprav piimo od mésta Tiebice.

-V prtibéhu listopadu byla spusténa nova sluzba IFTTT. Celym jménem se jedna

o If This Then That. Jedna se o webovou sluzbu, kterd umoziiuje vytvareni tak
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zvanych ,,recepti®. Jedna se o desitky kanal, jako je Facebook, Evernote, Email
atpod., které umoziuji na zékladn¢€ néjaké podminky spustit pfedem definova-
nou akci a tim provést cely ,,recept”. Tato sluzba byla vyuzita k automatickému

posilani zprav z okoli, které se objevi ve ¢teCce Feedly, pfimo na socidlni sit’.

Nevyhodou tohoto kroku bylo pozd¢jsi zjisténi Facebooku, Ze se nejedna o akci
uzivatele, ale akci automatickou. V pribéhu dvou meésicti doslo k narGstu Cisel
na Facebooku, nicméné posléze jej zacCala tato socidlni sit’ ignorovat a bylo do-
poruceno vypnuti. Potencial by mohla mit tato sluzba v propojeni s redakénim

systémem a zobrazovanim zprav piimo na webové strance informac¢niho portalu.

-V priib¢hu prosince byla zatazena nové kategorie — staré¢ fotografie Trebice. Ty-
to fotografie byly rozdéleny po 10 kusech do kazdého ptispévku, protoze vice by
mohlo ¢tenare zahltit a odradit. Vefejnost tento akt piijala velice kladné a opa-

kovan¢ doslo k nartistu navstévnosti a poctu fanouska.

-V neposledni tad¢ byl vytvoifen PR ptispévek na socidlni siti k ptani veselych
Vanoc a stastného nového roku. I zde byly dodrzeny komunikaéni prvky, kon-
krétné se jedna o font jiz pfedesle zminovany a logo projektu Tiebi¢ NOW. Vi-

zualni formu je moZzné vidét na obrazku ¢. 23.

Obrazek 24 - Pfani k Vanocum

Veselé Vénoce e §+as+h<i P\OVu’l rol.
preje ﬂlk trebic M

Zdroj: vlastni navrh
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4.3.4 Finan¢ni ¢ast

V této ¢asti dojde k definovani omezeni diplomové prace, které tizce souvisi s kalkulaci.

4.3.4.1 Omezeni DP

Pro marketingové aktivity byl vyclenén budget ve vysi 50 tisic korun. VysSe budgetu je
ekvivalentni k pfinostim, které projekt vytvaii. Je nutné zdlraznit, Ze projekt negeneruje
pouze finan¢ni piijmy, ale také nespocetné mnoho dalSich vyhod, které se daji finan¢né
obtizn¢ vyjadiit. Mezi dalsi vyhody patii pfedev§im networking, uspokojeni, realizace,
osobni rozvoj, radost z vytvafeni hodnot pro ostatni spoluobfany a mnohé dalsi.
Z dtvodu urceni budgetu neni dale nutné rozvijet financni ptijmy projektu. Tyto otazky

jsou pro vedeni znamy a neni strategicky vyhodné je prezentovat.
4.3.4.2 Kalkulace

V této ¢asti je shrnuta kalkulace z kapitol predeslych. Jedna se predevSim o propagaci
na stuzkovacim plese. Tabulka je doplnéna o nastinéni finan¢ni narocnosti autora prace.
V tomto piipadé je vyuzita tradi¢ni hodinova mzda 100 K&/h. Z tabulky je patrné, ze

doslo k uspote piedem stanovené¢ho budgetu 25 %.

Tabulka 17 — Kalkulace celkova

Cena za jednotku

Stuzkovaci ples

Banner 2 ks 2000 K¢ 4000 K¢
Leaflet 100 ks/A5 37 Ke 3350 K¢
§ Poukaz 15 ks/A5 10 K& 150 K&
:Dcl Marketing Development
2:’ Student 300 hodin 100 K¢/h 30 000 K¢
4 Celkem - - 37 500 K&
Budget
Budget - - 50 000 K¢
Uspora - - +12 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3.5 Zhodnoceni a doporuceni

Autor diplomové prace navrhoval a realizoval v pribéhu 4 mésict marketingové aktivi-
ty portalu Tiebi¢ NOW, které vedly ke zjevnému a trvalému ristu poctu navstévniki,
coz bylo primarnim cilem ptedkladané prace. Na obrazku €. 26 je mozné tuto skute¢nost
sledovat. Je mozné zde pozorovat navstévnost za celou dobu piisobeni projektu. Auto-
rovy marketingové aktivity byly zapocaty v poloving srpna roku 2013 a na obrazku jsou
zvyraznény modrou barvou. Zamérné€ jsou uvedeny pouze trendy, a to z divodu konku-

renceschopnosti projektu.

Obrazek 25 — Vyvoj navstévnosti v ¢ase

eNavstévy predtim
®Navstévy potom

/\ .

Fijen 2012 leden 2012 duben 2013 Eervenec 2013 Fijen 2013

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé (Google Analytics 2014)

Rikéd se, ze c¢isla mluvi za vSe, ztoho divodu jsou uvedena fakta o navstévnosti

v tabulce ¢&. 18.

Tabulka 18 — Zhodnoceni navstévnosti

Obdobi

Meziro¢ni srovnani stejného obdobi
=0 N250.42 %
2 12.8.2013-12.12. 2013 x 12. 8. 2012 — 12. 12. 2012
Z
>
E Sledované obdobi s bezprostifedné predchazejicimi 4 mésici.
>
S 1N387,92 %
S 12.8.2013 -12. 12. 2013 x 12. 4. 2013 — 11. 8. 2013
«
-
ﬁ Sled. ob. s obdobim od zacatku projektu do sledované¢ho obdobi.
w
N64,36 %
12.8.2013 -12. 12. 2013 x 27. 8. 2012 — 11. 8. 2013

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ (Google Analytics 2014)
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V prvnich dvou piipadech je mozné vidét narlst navstévnosti o stovky procent oproti
vybranym obdobim. V ptipadé poslednim je mozné fict, ze rok ptisobeni projektu (tedy
od jeho zacatku) byl navstévnosti prekonan jiz v pllce provadénych marketingovych

aktivit, respektive jiz po dvou mésicich.
Pro budouci ptisobeni projektu se doporucuje:

- vyuzivat jednotnych prvki komunikace (logo, font atd.);
- personalizovat sdé€leni pro rtizné cilové skupiny;
- vyuzivat nastroje Google Disk pro jednodussi sdileni veskerych podkladi;
- vyuzivat FB planovac a FB pfispévky v ramci Google Disku pro efektivné;si fi-
zeni piispévkl na Facebooku;
- vyuzit e-mail marketingu (mozné pied schiizkou, pfipadné€ po schiizce);
- maximaln¢ vyuzivat PVC bannert na riznych akcich, ptipadné leaflety;
- udrzovat dobré vztahy s partnery ke spokojenosti vSech stran;
- tvofit vhodny obsah webu;
- premyslet o automatizaci procest kvili snizeni casové naro¢nosti
o Automatizace vytvareni novych business stranek, kde si uzivatelé vyplni
informace a ty budou poté schvaleny tymem Ttebi¢ NOW.
o Automatizace se také doporucuje u akci, kde uZivatelé vloZi informace

0 dané akci a tym Tiebi€¢ NOW tyto informace poté potvrdi.

Pokud budou dodrZena vSechna vySe uvedena doporuceni a bude zavedena automatiza-

ce, doporucuje se aplikovat koncept i pro dalsi mésta v Ceské republice.
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5 ZAVER

Cilem predkladané diplomové prace bylo pfipravit ndvrhy opatfeni pro zvyseni na-
vstévnosti portalu Trebi¢ NOW. Mezi dil¢i cile patfilo provedeni analyz obecného pro-
sttedi pomoci SLEPT analyzy a oborového prostfedi pomoci Porterova modelu péti sil.
Dale doslo k analyze marketingového mixu. Na zaklad¢ provedenych analyz obecného
a oborového prostfedi a marketingového mixu byla vytvotena SWOT analyza. V této
sjednocujici analyze byly zminény silné a slabé stranky spole¢né s prilezitostmi a hroz-
bami. Vysledkem bylo zjiSténi, ze marketingova propagace projektu je nedostacujici
a je nutné provést upravu. Je nutné podotknout, Ze ostatni prvky ze SWOT analyzy byly

taktéz zakomponovany do navrhovaného feseni.

V navaznosti na provedené analyzy byly vytvoteny navrhy. Ihned po vytvoieni navrhii
doslo k redlné implementaci a realizaci. Autor prace v priabéhu Ctyf mésici provedl
marketingové aktivity, které¢ vedly ke zjevnému a trvalému zvysSeni poctu navstévnikt
webu Tiebi¢ NOW o stovky procent. Konkrétné, kdyz doslo k porovnani ¢tyf mési¢nich
obdobi roku 2013 a 2012, pfevySovala zména 250 %. Pfi porovnéani s bezprostiedné
predchazejicimi 4 mésici jsme se zastavili na neuvéfitelné zméné v navstévnosti
0 387 %. Déle je mozné fict, Ze rok pusobeni projektu pred zménami byl novou na-
vStévnosti pfekonan v piilce provadénych marketingovych aktivit, respektive jiz po

dvou meésicich.

Marketingové aktivity provadéné v pribéhu ne¢kolika mésicti neslouzi pouze jako ,,pro-
vedené aktivity”, ale také jako podklad pro budouci marketingovou komunikaci.
V diplomové praci doslo na zéklad¢ vysledkl k potvrzeni uspéSnosti navrhovanych fe-
Seni. Marketingové aktivity mély taktéz predem stanoveny budget. Komunikace byla
volena a navrhovana tak, aby projekt finanéné nezatéZovala. Nejvyssi poloZzku
Vv kalkulaci tvofi marketing development autora prace. Je nutné podotknout, Ze predem

stanoveny budget byl dodrZen a doslo k uSetieni 25 % prostiedki.

V neposledni fadé bylo provedeno nékolik doporuceni, kterd shrnuji celou marketingo-
vou komunikaci. Zavérem stoji za zminku, Ze pokud budou dodrzena v§echna uvedena
doporuceni a bude zavedena automatizace pro vkladani akci a novych business stranek,

doporuéuje se aplikovat koncept i pro dalsi mésta Ceské republiky.
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PRILOHY

Priloha 1 — Hompage projektu Tiebi¢ NOW

trebic mow 0O [ B D O > o

Gastronomie v

NADCHAZEJICi AKCE
NEJNOVEJSI PODNIKY

Vystavy
Méstskeé kulturni M

FADISIPAVIN

Vsechny akce

Vystava fotografii

&lend Trebi¢ského fotografického sdruzeni

4. zaFi - 27. Fijna 2013 gyioopent
Zadni synagoga 1/44, Trebie
“8h

NOVINKY KOLIK UZ NAS JE?

2088

Likes

Aktuality od méstské

policie Trebic 20
Zdravym méstim je

dvacet let, TFebic je

Nemocnice Elenem rokem
prestéhovala dvé sedmndctym
oddéleni

Aktuality od méstské
policie Trebié

Patek 20. zafi byl pro

Stavba aquaparku jde do finise
tFebigskou nemocnici

Tobogin je moiné

Prace na stavb& aquaparku Laguna se dostévaji do  dileZitym meznikem. idstuzi svenko
zévéregné faze. Z devadesati procent je uz hotova  Slavnostné byla oteviena
fasada a béhem deseti dnd budou dokonZeny dvé oddéleni po svém Trebi¢ se prezentuje
Zabava, kultura a sport Gastronomie as
103 akei 19 dennich menu 14 mist 58 mist
48 mist 49 mist

Trebic
Stavba aquaparku jde do finise

30 Z4Fi 2013 at 19 : 27 PM

SluZby pro podnikatele
Ceny sluzeb

Nemocnice prestéhovala dvé
oddéleni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 2 - Propagace na Zimnim stadionu mésta Trebice 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 3 - Propagace na Zimnim stadionu mésta Trebice 2

I ff Zf//q,,///{ //A////,

— "’ l'n

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 4 — Propagace na stuZkovacim plese (bannery)

b 5t'od ocomd dhols
@ Sthar! adomé ol s 0
Thebi¢

WWW.§508-50u.CZ

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 5 — Nazorné uZziti slevového poukazu

Vitejte v naSem e-shopu ™~

Spor& cZ Miij GZet Moje piéni  Koik (polozek 1) Platba Prihlasit se

Hledani... =N

Dom Snowboardové Sety snowboardy Vazani Helmy PrisluSenstvi

POKLADNA

Vitejte na pokladné. Vyplite pole nize pro dokonéeni Vaseho nakupu!

JiZ jste i ani? Kliknéte pro pfihlas

1 DODACI ADRESA 2 zpUSOB DODANI « PREHLED OBJEDNAVKY
Jméno * Pijmeni * ;'th‘,'i‘?""“ osobné ve skladu v Produkt Moz st Soucet
febiti

() CW 0,00 KE ACE Pro Kluky 1 1 3 460,00 K
DPD Soucet 3 4

Emailova adresa * (@) Zasilkova spolecnost DPD 0,00 K&

Ceska posta

S e neee . Preprava 0,00 K¢
i O Obycejny balik 128,00 KE
Mobile * Dait 510,42 K¢
+420 3 7pP0SOB PLATRY Celkovy soufet 2 940,99 K&
Adresa * 5 Bankevni prevod
O Bankovni pfevo K6d slevového kupénu:
O Dobirka
O paysec trebicnow
(O Platebni kartou VISA, MasterCard, -
Maestro PouZit Kupén
o ® Platebni kartou / PayPal Komentare
Mésto Budete piesmérovani na stranky PayPal
po odeslani objednavky.
PsC*

Zdroj: vlastni zpracovani
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