VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

£

FAKULTA PODNIKATELSKA
USTAV INFORMATIKY

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF INFORMATICS

MARKETINGOVA STRATEGIE ROZVOJE MAGAZINU
TOPLIFE

MARKETING STRATEGY OF TOPLIFE MAGAZINE DEVELOPMENT

BAKALARSKA PRACE
BACHELOR'’S THESIS

AUTOR PRACE PETR STEINBOCK

AUTHOR

VEDOUCI PRACE prof. Ing. JIRi DVORAK, DrSc.
SUPERVISOR

BRNO 2012



Vysokeé uceni technické v Brné Akademicky rok: 2011/2012
Fakulta podnikatelska Ustav informatiky

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Steinbock Petr

Manazerska informatika (6209R021)

Reditel Gstavu Vam v souladu se zékonem €.111/1998 o vysokych $kolach, Studijnim a
zkuSebnim fadem VUT v Brné a Smérnici dékana pro realizaci bakalafskych a magisterskych
studijnich program(l zadava bakalarskou praci s nazvem:

Marketingova strategie rozvoje magazinu TOPLIFE
v anglickém jazyce:

Marketing Strategy Development Magazine TOPLIFE

Pokyny pro vypracovani:
Uvod
Vymezeni problému a cile prace
Teoreticka vychodiska prace
Analyza problému a soucasné situace
Vlastni navrh feSeni, pfinos navrhu feseni
Zaver
Seznam pouzité literatury
Prilohy

Podle § 60 zakona ¢&. 121/2000 Sh. (autorsky zakon) v platném znéni, je tato prace "Skolnim dilem". VyuZiti této

prace se Fidi pravnim rezimem autorského zakona. Citace povoluje Fakulta podnikatelskd Vysokého uceni
technického v Brné.



Seznam odborné literatury:
HINGSTON, P. Efektivni marketing. Praha: Euromedia Group - KniZni klub, 2001. 192 s. ISBN
80-242-0893-8.

CHEN, S. Strategic management of e-business. Chichester [England]; New York: Wiley, 2005.
366 s. ISBN 0-470-87073-7.

JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Brno: Computer
Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
KAWASAKI, G. Uméni rozjezdu. Praha: Pragma, 2010. 216 s. ISBN 978-80-7349-244-1.

Vedouci bakalarské prace: prof. Ing. Jifi Dvorak, DrSc.

Termin odevzdani bakalarské prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2011/2012.

L.S.

Ing. Jifi KFiz, Ph.D. doc. RNDr. Anna Putnova, Ph.D., MBA
Reditel Gstavu Dékan fakulty

V Brné, dne 28.05.2012



ABSTRAKT

Predmétem této bakalaiské prace je navrh efektivni marketingové strategie magazinu Toplife
pro digitdlni expanzi média s vyuzitim internetovych a socidlnich siti. Bakalaiskd prace
zduraziuje rovnéz dilezitost marketingové strategie pro dosazeni konkurenceschopnosti na

trhu.

Prvni ¢ast prace bude zaméfena na ziskani potfebnych teoretickych poznatki. Budou
objasnény zakladni pojmy jako strategie, strategické marketingové fizeni, strategicky
marketingovy proces a jeho jednotlivé ¢asti atd. Dalsi ¢ast prace analyzuje soucasnou situaci a
marketingové aktivity magazinu Toplife. Zkouma moznosti vyuziti modernich digitalnich
technologii pfi tvorbé elektronické varianty magazinu a moznostmi jeho publikovani na
internetu.

V zavérecné Casti prace je pak na zakladé predchozich analyz a vysledkd dotaznikového
Setfeni provedené¢ho autorem navrzena a zdlvodnéna marketingovad strategie pro novy

magazin Toplife.

SUMMARY

The objective of this thesis is to develop an effective marketing strategy of the Toplife
magazine for digital expansion by using internet and social networks. The bachelor thesis also
emphasizes the importance of marketing strategy for increasing competitiveness in the

market.

The first part of the thesis presents the theoretical background to gain the initial insights. The
topics discussed include strategic marketing management, strategic marketing processes and
its individual parts. The next part of the thesis analyses the current situation and marketing
activities of the Toplife magazine. It looks into possibilities of modern digital technologies
use for creation of electronic version of the magazine and possibilities for its publishing on
the internet.

The final part of the thesis is the proposal and reasoning for marketing strategy for a new
version of the Toplife magazine based on previous analysis and results of survey executed by

the thesis author.
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UvVoD

Pro dnesni svét, ktery se vyznaCuje neustalymi zmeénami, at uz politickymi,
legislativnimi, spoleCenskymi nebo rozvojem novych technologii, je charakteristické
ovlivilovani zédkaznika a zasahovani mu téméf do vSech jeho oblasti zivota. Jinak tomu neni
ani v ramci podnikatelského prostfedi, kdy na trhu figuruje a ptisobi ¢im dal vétsi mnozstvi
konkurencnich produktt. To se samoziejmé tyka i medialniho trhu, kdy firmy ¢eli hrozb¢, ze
jejich Ctenaii budou pietazeni konkurenci, coz mtize mit za nasledek sniZeni zisku a v krajnim

ptipadé i zanik média.

Management podniku musi brat v Givahu i fakt, ze samotny podnikatelsky koncept
jesté neni stoprocentni zdrukou uspéchu. Napad je tfeba propracovavat a zakomponovat do
n¢j 1 marketingovou strategii. Jedna se v podstaté o takticky proces, jehoz cilem je efektivni
alokace financnich prostfedki podniku, které vedou ke zvySeni prodeje a udrzeni si
konkuren¢ni vyhody. Aby mohl byt podnik na trhu uspé$ny a mit vétsi trzni podil, méla by se
jeho marketingové strategie soustfedit primarné na zdkaznika. Tedy na uspokojovani jeho
potfeb, pozadavki a ocekavani, jelikoz jedin€ spokojeny, loajalni zakaznik vytvari

dlouhodobé¢ podniku zisk.

K jednomu z hlavnich nastrojii marketingové strategie patii predev§im marketingova
komunikace, jejimz tkolem je zprostiedkovavani toku informaci jak pro firmu, tak pro
klienta. Pro firmu to znamena informovani klienta o produktech ¢i sluzbach a jejich
vyhodéch, ale i o firmé samotné. Pfinosem pro klienta jsou pak informace o tom, ktery
vyrobek ¢i sluzba dokédze nejlépe uspokojit jeho potieby. Konecnym cilem komunikace je
vSak pochopitelné podniceni spotiebitele ke koupi vyrobku ¢i sluzby. Je nutné podotknout, ze
marketingovd komunikace v dnes$ni dobé€ neslouzi pouze k ptildkani novych klientd, ale stale

vice vede k tomu, aby udrzela a podpofila vérnost stalych klientd.

V posledni fad¢ vSak nesmime zapominat na to, ze 1 kdyZ na zacatku tvorby kazdé
strategie stoji vize majitell a jejich predstava, co vlastné od podniku ocekavaji, je nutni mit i
vydefinované strategické cile, kterych chce spolec¢nost dosahnout. Tyto cile by mély byt
realné, Casové vymezené a v neposledni fad¢ i méftitelné. Na konci pomyslného fetézce pak
musi stat zpétna kontrola, ktera ukaze, jestli byla zvolena cesta spravna, nebo je nutné zvolit

Jiny smér.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

V dnesni dobé je trh smédii velice pfesyceny a stdva se pro Ctenafe znacné
nepiehledny. Charakter aktudlniho obchodniho prostfedi je utvaifen novymi technologiemi a
globalizaci. Na konzumenta utoci tiskova média ze vSech stran. Nelze opomijet ani digitalni
trh, ktery do urcité miry postupné¢ tisténd média vytlacuje. Vydavatelé lifestylovych magazina
jsou nuceni zamétovat se na konkrétni skupinu ¢tenait, hledat nové distribu¢ni a komunikacéni
kandly a kombinovat pokud mozno vydavany tiStény magazin s digitdlni podobou.

Aktualnimi modernimi trendy jsou i socialni a internetové sit¢.

Z diavodu, ze jsem sam soucasti tohoto procesu, jsem se rozhodl ve své bakalarské
praci vénovat strategickému fizeni a rozvoji marketingové strategie magazinu Toplife, nebot
v dobé finanéni krize, kdy spole¢nosti musi dobie zvazovat, do jakych nastroji propagace
budou své finan¢ni prostfedky investovat, je nemozné bez definované marketingové strategie
existovat. Vysoky stupeil nejistoty, jimz se vyznacuje uplatnéni média na trhu, je dan také
tim, jak malo pfedvidatelné je ocenéni medialniho produktu ze strany spotiebitelii. Proto musi
média vénovat velké usili na ovlivnéni toho, jak spotfebitelé dany produkt budou vnimat a jak
ho pfijmou. O to vyznamngj$i roli pak hraje pfi fungovani medialniho produktu na trhu

marketing a jiZ zmiflovand marketingova strategie.

Bakalafska prace bude strukturovana na Cast teoretickou a praktickou. Cilem
bakalaiské prace bude =z teoretického hlediska pojednavat o strategickém ftizeni jako
komplexnim pfistupu k tizeni podnikovych aktivit. V rdmci této kapitoly se rovné€z zametim
na vystizeni a pochopeni sloZité problematiky marketingu a vysvétlim vyznam jednotlivych

slozek marketingového a komunika¢niho mixu.

Cilem praktické casti pak bude zanalyzovat souCasny stav marketingovych aktivit
pfedev§im marketingové strategie magazinu TOPLIFE a identifikovat zmény, které by lépe
pomohly vyuzivat marketingovou komunikaci v jeji prospéch. Tyto kroky vSak nelze
realizovat bez analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi firmy, proto tomuto tématu bude

vénovana také urcita cast bakalarské prace.

V zavéru bakalafské prace navrhnu vhodnou marketingovou strategii propagace
magazinu TOPLIFE se zamétenim na digitalni expanzi do svéta internetu a nejmodernéjsich
telekomunikac¢nich technologii, jelikoz toto prostfedi dle mého nazoru nabizi Siroké spektrum

J)

moznosti osloveni cilové skupiny ¢tenaii s miniméalnimi néklady.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Cilem této kapitoly bude na zaklad¢é teoretickych vychodisek definovat danou
problematiku, vymezit zdkladni pojmy souvisejici s tématem prace, tak aby bylo dosazeno

stanovenych cili prace.

2.1 Definice marketingu

Existuje mnoho definici marketingu, mezi kterymi Ize vidét zdsadni rozdil v socialnim
a manazerském pfistupu. V socidlnim pfistupu je marketing povazovan za socialni proces,
kdy jednotlivci a skupiny ziskévaji to, co si pieji nebo potiebuji a to prostfednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb s ostatnimi. Naproti tomu v manazerském
ptistupu byva marketing chépan spise jako ,,uméni* prodévat produkty a sluzby. Lidé vsak
byvaji Casto piekvapeni, kdyz se dozvédi, ze prodej neni nejdilezitéjSim prvek

marketingového procesu, ale pouze jeho vrcholem.[1]

Marketing se ve svém pojeti také vyrazn¢ odliSuje od pouhého prodeje zbozi ¢i sluzeb.
Zatimco se prodej snazi podnitit zakazniky k nakupu urcitého zbozi nebo sluzby, které podnik
vyrobil nebo nabizi, marketing primarn¢ usiluje o to, aby spole¢nost poskytovala a prodaval
ty produkty a sluzby, které zakaznik pozaduje a to tim, ze jeho potfeby a prani neustale
zjistuje a ze jim prizpusobuje jak své produkty a sluzby, tak také jejich cenu, design, baleni

zpusob prodeje, propagaci a dalsi faktory napi. informace, zkuSenosti atd.[2]

Pokud bychom chtéli nalézt pro tyto dvé odliSné definice né&jaky spolecny prvek a
charakterizovat marketing co nejjednodussim a nejsrozumitelnéj$im zplisobem, muzeme
konstatovat, Ze ucelem marketingu je predevSim zjiStovani a uspokojovani lidskych potieb
prostiednictvim smény. K tomu, aby sména mohla byt vS§ak zrealizovana, je tfeba vytvofit

urcité podminky, které mizeme formulovat nasledovné:

= procesu smeény se musi UCastnit nejméné dva subjekty, z nichz kazdy musi svému
protéjSku nabizet urcitou hodnotu,

= kazdy z partnerli musi byt ochoten se smény zli€astnit,

= kazdy z Gc€astnikli smény musi mit takovou miru svobodného rozhodovani, aby mohl
piislusnou nabidku bud’ pfijmout, nebo odmitnout,

= vSichni partnefi musi byt schopni vzéjemné komunikace,

* navic musi byt partnefi smény natolik Cestni, aby byli schopni vZdy a za vSech

okolnosti dodrzet dohodnuté smluvni podminky.[3]
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Je dulezité se také podivat na marketing i z druhé stranky, kdy i marketing je Casto podroben
kritice. Je mu davano za zI¢€, Ze nejen zvysSuje naklady na reklamu, podporu projede, ¢imz se
zvySuje konecnd cena vyrobku, ale ma také negativni socidlni vliv, protoze vede
k materializaci, motivuje k vécem a ne k socidlnim potfebam, nabizi produkty, které nejsou
vzdy potieba, miize vyvolavat zajem i o vyrobky, které znecist'uji zivotni prostiedi. To uz

vSak zavisi na jednotlivci a organizaci jaky postoj k marketingu zaujme.[4]

2.2 Marketingova koncepce

Marketing prochazi neustdle vyvojem. Jednotlivé marketingové koncepce ovliviuji
charakter a uziti marketingovych aktivit, vytyCuji orientaci, kam spoleCnost zaméfuje své
pocinani a jaké aktivity spolecnost vyuziva pro dosazeni svych cilii. Marketingova koncepce
urCuje piistup, na jehoz zékladé jsou formulovany marketingové strategie, které¢ urcuji

konkrétni marketingové aktivity a vyuziti zdroji.

Do soucasné doby vzniklo minimalné pét konkurujicich si koncepcei, podle nichz by

organizace mély vést svou marketingovou aktivitu. Jedna se o tyto koncepce:

1. Vyrobni koncepce - vychazi z predpokladu, Ze spotiebitelé budou mit v oblibé ty
vyrobky, které jsou snadno dostupné za nizkou cenu. Tato koncepce se snazi vyuzivat
uspory z rozsahu produkce. Ve skutecnosti vSak dosahovana produkce nemusi nalézt
uplatnéni na trhu.[5]

2. Vyrobkova koncepce - tato koncepce vychazi z predpokladu, Ze si spotiebitelé oblibi
ty vyrobky, které nabizeji vétSi kvalitu nebo vykon. Vedouci pracovnici takto
orientovanych firem se zamétuji na vyrobu vysoce kvalitnich vyrobkt, které se snazi
neustale zlepSovat. Jsou do svych vyrobka zahledéni a predpokladaji, Ze si je musi
uptednostnit 1 zdkaznici. Vyrobkova koncepce vede k ,,marketingové kratkozrakosti®,
k nepfimétenému soustiedéni se spise na vyrobek nez na jeho potiebu.

3. Prodejni koncepce - vychazi z ptedpokladu, Ze spotiebitelé, pokud by byli ponechani
sami sobé&, tak by si nezakoupili dostate¢né mnozstvi vyrobki firmy. Proto je tieba
vyvijet agresivni prodejni a propagacni usili. Prodejni koncepce je provozovana u
,hevyhledavaného zbozi®, o které nejevi spotiebitel zajem.[5]

4. Marketingovd koncepce - tato koncepce vychazi z ptredpokladu, ze dosahovani cilt
organizace spociva v urovani potieb a pozadavkl cilovych trhtt a v poskytovani
poZzadovaného uspokojovani spotrebitel efektivnéji nez u konkurence. Zatimco prodejni
koncepce se zaméfuje na potieby prodavajiciho, marketingova koncepce se zamétfuje na

potfeby kupujiciho. Marketingova koncepce se orientuje na zdkaznika. Zamérem

13



koordinovaného prodejniho Usili spolecnosti je uspokojeni zakaznika, které je
predpokladem uspokojeni cilt firmy.

5. Koncepce socidlniho marketingu - v soucasné dob¢ si fada lidi klade otazku, jestli je
marketingova koncepce vhodnou organizacni filozofii v obdobi zhorSovani Zivotniho
prostedi, snizovani zasob piirodnich zdroju, ristu populace v rozvojovych zemich, hladu
a bidy v téchto zemich. Otazkou je, jestli firmy, které kratkodob¢ dosahuji mimoradné
uspéchy v dasledku toho, Ze vnimaji, zajistuji a uspokojuji pozadavky individualnich

spotiebiteld, jednaji v souladu s dlouhodobymi zajmy spotiebiteld a spolecnosti.[5]

2.3 Strategické marketingové Fizeni

Pokud mé spolecnost jen strategii, neznamena to, ze je spolecnost strategicky fizena.
Strategické tizeni zahrnuje aktivity zamétené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim
spolec¢nosti, jejich dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prostfedim, v

némz firma existuje.[6]

2.3.1 Strategie

Hlavnim pojmem strategického fizeni je strategie, ktera ma uzkou souvislost s cili,
které firma sleduje. Pivod slova je odvozen od feckého nazvu strategia, coz v piekladu
znamena pirekvapujici vynalézavost, neCekany obrat, trik, lest. V pfeneseném slova smyslu

tento vyznam zustal dodnes.[7]

Stézejnim ukolem strategie je pripravit podnik na vSechny situace, které by s vysokou
pravdépodobnosti mohly nastat. Pravé odhad budouciho vyvoje wvnasi do strategie a
strategického planovani nejistotu. Kromé dikladnych analyz se pak stava velmi dulezitym

faktorem zejména schopnost predvidat.

Podstatny je samoziejmé celkovy pftistup ke strategii. I kdyZz ma podnik strategie
vydefinované, tak i pfesto dochazi k ¢astym pochybenim a to v pfipadé, ze zmény, které
probéhnou nebo se projevi az po vybéru strategie, uz nejsou pozdéji nijak zohlednény. Podnik
se pak snazi implementovat zvolenou strategii bez reflektovani novych podminek. V tomto
okamziku bohuzel strategie ztraci svlij smysl, nebot’ strategie a jeji planovani je, stejné jako
strategické fizeni, neustaly proces. Strategii je tfeba nepfetrzité adaptovat na nové zmény a

podminky. Tento cyklus se musi promitat do vSech fazi strategického fizeni.[7]
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2.3.2 Strategické rizeni

Dalsim dulezitym pojmem je strategické Fizeni, které 1ze definovat jako soubor aktivit
zaméienych na formulaci smért dalSiho rozvoje podniku. Jde o slozity proces, na jehoz konci
je rozvijejici se a zivotaschopna shoda mezi cili a zdroji podniku na strané jedné a ménicimi
se podminkami trznich pfilezitosti na strané druhé. Strategické fizeni zahrnuje identifikaci
prilezitosti a nasledné pfijeti manazerskych rozhodnuti, které vedou k cilené alokaci zdroju a

cileného zptisobu jejich vyuziti.

Strategické Fizeni je proces, ve kterém vrcholovi manaZeii formuluji a zavadéji
strategie s cilem dosaZeni stanovenych cilii a dosaZeni souladu mezi vnitinimi zdroji
podniku a vnéjSim prostiedim a k zajisténi celkové prosperity a uspéSnosti podniku. Kromé
toho, Ze rozhodnuti uskuteCiiovand v ramci strategického ¥izeni ovliviiuji vyznamnou

mérou uspésnost.

Ve strategickém fizeni je tfeba také vyhodnocovat predev§im faktory podnikového
okoli, tj. potfeby zakaznikd, chovani konkurencnich firem a dodavateli, vyvoj
makroekonomickych podminek a dalsi. Je nutné také nezanedbavat faktory spojené s internim
prostiedim firmy. Pfesto idealni model strategického fizeni neexistuje. Odbornici se shoduji
na tom, ze strategické¢ fizeni by meélo byt uskute¢novano v uréitych, logicky na sebe

navazujicich krocich.[6]

2.3.3 Hierarchie strategii
Podle zamétfeni na urCitou oblast, postaveni hierarchie strategii nebo zodpovédnost za
realizaci strategie byva v praxi vytvafena cela fada strategii. Zakladné se strategie rozdéluje

na tfi hlavni arovné:

= celkova podnikova strategie postavend na vrcholu pyramidy strategii se zaobira
firmou jako celkem. Ptindsi hlavni dlouhodoby plan spolec¢nosti,

=  obchodni strategie se zaméfuje jen na urCitou Cast podnikdni firmy. Ukazuje
zpusob, jak spolecnost bude soutézit v daném odvétvi ¢i segmentu trhu. Vytvaii
plan na jediny produkt nebo skupiny piibuznych vyrobki ¢i sluzeb.

» funkéni strategie se zamétuje na alokaci zdroji do riznych funkénich oblasti, aby
co nejefektivnéji podpofily celkovou podnikovou strategii. Do kategorie funk¢nich

strategii patii také marketingova strategie.[6]
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2.4 Marketingova strategie
Marketingova strategie je vyjadieni zédkladnich zdmér, které chce firma dosahnout v
dlouhém casovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych ¢innosti

naplnila nadfazené strategické obchodni cile a dosahla konkuren¢ni vyhody.

Jak jiz bylo vySe zminéno, marketingova strategie je jednou z vice funkc¢nich strategii
spole¢nosti. Jeji tvorba se odviji od celkové strategie spolecnosti. Samotnd marketingova
strategie se snazi alokovat a organizovat marketingové zdroje a aktivity za ucelem dosazeni
cile pro konkrétni sluzbu ¢i produkt.

Principy pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie podniku Ize shrnout

do nasledujicich bodii:

» rozhodovini o efektivnim vynaloZeni finanénich prostiedkii do vybudovini

ucinného vztahu vyrobek-trh ve shodé s vytyéenymi cili podniku,

= vytvoieni a udrieni prokazatelnych konkurencnich piednosti na predem urcenych

trzich.[8]

2.5 Strategicky marketingovy proces
Strategicky marketingovy proces probihd ve tfech po sob& nasledujicich fazich,
kterymi jsou:
e planovani,
e implementace.

e kontrola.

Jednotlivé faze probihaji ve vzajemnych ndvaznostech a jejich sled je nutné dodrZet. Faze
jsou chapany relativné samostatné v ramci jednoho celku, ktery zahrnuje jak kontrolni
mechanismy, tak zpétné¢ vazby. Strategicky marketingovy proces se zaméfuje na vSechny
aktivity, které jsou spojeny se vzajemnym vztahem vyrobek — trh a pomaha podniku
vystihnout vSechny sloZitosti marketingovych €innosti, vypofadat se s nimi a poskytnout
zaklad pro jejich koordinaci. Strategicky marketingovy proces respektuje cile a omezeni, ktera
vyplyvaji ze strategického ftidiciho procesu a vychéazi ze zasadnich rozhodnuti, ktera byla

provedena na urovni vrcholového fizeni.[1]
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Predstavuje také snahu podniku alokovat existujici marketingové zdroje co
nejefektivnéjSim zpisobem pro podnik, coz znamena do funkénich cilovych trznich oblasti a
zivotaschopnych vyrobkovych programu. I ptesto, Ze néktefi autofi zastavaji nazor, ze proces
marketingového fizeni probihd pouze ve tfech po sob¢ nasledujicich fazich, a to planovani,
implementace, kontrola a analyzu zahrnuji do etapy planovani, podle mého nazoru je i
analyza velmi diilezitou ¢asti procesu marketingového fizeni. Jeji vysledky mohou zasadnim
zpisobem ovlivnit vytipovani a formulovani marketingovych strategii nebo strategickych
smérd. Z tohoto divodu by méla byt vyClenéna z planovani a tvofit samostatnou fazi

marketingového tizeni.[1]

2.5.1 Planovaci faze
Prvni etapa zahrnuje schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet potfebné vazby mezi
marketingovymi cili podniku a strategiemi zvolenymi pro naplnéni cili. To vSe v ndvaznosti

na vyhrazené zdroje a v ramci proménlivého konkurenéniho prostiedi.[9]

Marketingova Stanoveni FOHH}IIOVaI}I Sestavent
situacni analyza »| marketingovych > marketmgqyych > marketlflgoveho
cila strategii planu

Obrazek 1: Zakladni kroky planovaci etapy [10]

2.5.1.1 Marketingova situacni analyza

Formulovani marketingovych cilt, strategii, plani neni mozné stavét na domnénkach
¢i dohadech, ale na spolehlivych informacich o dosavadnim vyvoji a sou¢asném stavu, ale
také o budoucich mozZnych pfilezZitostech. Poznani marketingové situace predstavuje
vychodisko pro kazdé marketingové rozhodnuti, obzvlasté¢ pak rozhodnuti, které se tyka

uvedeni produktu na trh. Pravé k tomuto ucelu slouzi situa¢ni analyza.[11]

Lze ji rozdélit na analyzu externich podminek, které jsou z pozice podniku
nekontrolovatelné a neovlivnitelné, a analyzu internich podminek, které jsou z pozice podniku
do jisté¢ miry kontrolovatelné, ovlivnitelné a vypovidaji o vnitini situaci. Ob¢ pfitom zahrnuji
také prognostickou ¢ast. U prvni zminéné analyzy se zkoumd makroprostiedi podniku.
Prestoze podnik nemtiZe tyto faktory pifimo ovlivnit, miiZe je poznat a sledovat tak, aby jejich

klady mohl t¢elné vyuzit. Pozornost pfitom zamétuje na tyto Cinitele:
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ekonomické (napiiklad hospodaiské zmény, inflace, nezaméstnanost, urokové
sazby),

demografické (naptiklad pocet obyvatel, vékova struktura),

politick¢é (napfiklad zakonné normy, ochrana spotiebitele, antimonopolni
opatfeni),

socialni a kulturni (naptiklad socidlni hodnoty, zptisob zZivota),

technologické (naptiklad tempo technologickych zmén),

prirodni (naptiklad klima, pfirodni zdroje).[11]

Naproti tomu mikroprostiedi tvoii bezprostiedni okoli podniku. Cilem tohoto

souboru analyz je identifikovat zadkladni hybné sily, které¢ v odvétvi ptisobi a ovliviiuji ¢innost

podniku. Zahrnuje analyzu trhu, kdy se posuzuje vyvoj trhu, jeho riist, pruznost zmén ¢i

stupeil nasyceni poptavky. Management se pfitom zaobira subjekty trhu a provadi:

analyzu dodavateld,
analyzu konkurence,
analyzu zékazniku,

Porterovu analyzu péti konkurenénich sil v odvétvi.[1]

Dalsi komponentou je analyza néstroji marketingového mixu, tedy analyza produktu, ceny,

distribuce a propagace, jimiz se budu podrobné&ji zabyvat v praktické ¢asti této prace.

Vysledkem strategické analyzy je diagndza silnych stranek, slabych stranek, hrozeb a

ptilezitosti. V této fazi je nutno odhadnout a ocenit silné a slabé stranky, budouci ptilezitosti a

hrozby podniku a z nich nasledné ur¢it jeji konkuren¢ni vyhody a kli¢ové faktory tspéchu.

* Prednosti jsou pozitivni vnitini faktory, které umozZiuji podniku ziskat
pfevahu nad konkurenty. Organizaéni piednosti je jasnd kompetence, zdroj
nebo schopnost, kterd umoziuje firmé ziskat konkuren¢ni vyhodu. Mtize to byt
pfistup ke kvalitn€jSim materialim, dobré financéni vztahy, vyspéla

technologie, distribu¢ni kandly, zaméstnanci atd.

» Nedostatky jsou negativni vnitini faktory, které mohou vést k nizsi
organiza¢ni vykonnosti. Nedostatkem mize byt absence nezbytnych zdroji a
schopnosti, chybné finan¢ni zatiZeni, manaZzeti s neodpovidajici strategickymi

schopnostmi atd.[12]
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= Prilezitostmi jsou soucasné nebo budouci faktory prostiedi, které jsou ptiznivé
soucasnym nebo potencidlnim vystupim organizace. Pfiznivé podminky
mohou zahrnovat zmény v zdkonech, rostouci pocet zdkaznikii, uvedeni
novych technologii. Piilezitosti by nemély byt posuzovany jen ve svétle
soucasnych podminek, ale hlavné z hlediska dlouhodobého vyvoje prostiedi a

jeho vlivu na spole¢nost.

» Hrozby jsou soucasné nebo budouci faktory v prostiedi, které jsou nepiiznivé
soucasnym nebo budoucim vystupim organizace. Nepiiznivé podminky
mohou obsahovat napt. vstup silného konkurenta na trh, pokles poctu

zékaznik, legislativni zmény apod.[12]

SWOT analyza by méla odraZet aktudlni skutecnost podniku, tedy méla by byt
vypracovana ucelove. Dilezité je, aby byla zaméfena na podstatna fakta, a nelze tuto analyzu
pouzit ve vice odlisnych situacich, i kdyz se vse tyka jednoho konkrétniho podniku. SWOT
analyza odrazi celkovy obraz z pfedchozich situacnich analyz. Jeji smysl je v roz¢lenéni
ptedchozich zavéri do prehledné matice. Je odrazovym mustkem pro nové strategické névrhy,
které by z ni mély vychazet. Firma by se méla zamé¢fit hlavné na eliminaci hrozeb a slabych

stranek a to vyuzitim pfilezitosti a silnych stranek.[12]

2.5.1.2 Marketingové cile

Vysledky situacni analyzy by mély ustit do stanoveni marketingovych cild. Formulace
jasného, dlouhodobé¢ orientovaného systému cild je podstatna soucast tvorby marketingové
strategie. Ve své podstaté¢ marketingoveé cile predurcuji oblasti a s nimi spjaté konkrétni ukoly,
které maji byt s vyuZitim néstroji marketingové strategie splnény. Pfi jejich formulaci tedy
nesmi chybé&t obsahové, ¢asové a kvantitativni vymezeni s tim ohledem, Ze cile mohou byt
bud’to omezené (zaméfené na dosazeni urcité hodnoty trzniho podilu), nebo neomezené
(zaméfené na maximalizaci trzniho podilu). Mezi dalSi neopomenutelné poZadavky na
marketingové cile patii jejich hierarchickd uspofadanost, vzéjemnd sladénost, méftitelnost,

dosazitelnost, definovatelnost v ¢ase a akceptovatelnost témi, kde je budou plnit.[13]

2.5.1.3 Formulovdni marketingové strategie
Formulovani marketingové strategie navazuje na etapu stanoveni marketingovych cilt.

Jak jiz bylo vySe zminéno, pro spravné nastaveni marketingové strategie je nezbytné sprave
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porozumét vysledkim marketingové analyzy, nasledovat celkovou firemni strategii a
orientovat se na naplnéni stanovenych marketingovych cili. Marketingova strategie
hodnoceni vykonnosti obchodnich procesti. Dale analyzuje zjisténé faktory vykonnosti a
vypracovava postupy pro vyuziti identifikovanych piilezitosti a potlaceni hrozeb do systému

marketingovych cili.

Vybér marketingové strategie a jeji naslednd implementace je dilezitym a slozitym
krokem celého marketingového procesu. Marketingova strategie vstupuje do vSech fazi
procesu. Marketingova strategie je vytvarena v planovaci fazi strategického marketingového
procesu. V realiza¢ni fazi dochazi k implementaci postupli navrzenych ve strategii a v
zavéretné kontrolni etapé dochdzi k hodnoceni ucinnosti dané strategie na zaklad¢ Grovné
dosazeni cilt, proto marketingova strategie urcuje Uspésnost celé spolecnosti. Marketingova
strategie méd vliv jak na dlouhodoby vyvoj podniku, tak i na kaZzdodenni provoz

spole¢nosti.[6]

2.6 Realizac¢ni faze

Realiza¢ni fazi chapeme proces, v jehoz ramci jsou marketingové plany a strategie
uvadény do skuteéné reality. Nutno podotknout, Ze se jedna o ¢innost, kterd je stejné dulezita,
selhat, a to kvili pomalému ¢i malo efektivnimu zptsobu uskutecnéni. Pfedpoklady pro
uspésnou realizaci strategii a planii jsou vzajemna kooperace a koordinace ¢innosti, vytvoteni
organizacni struktury, jasné¢ stanovend odpovédnost za provadéné aktivity, spravna

motivovanost pracovnikl a co nejvyssi mira oteviené vzdjemné komunikace mezi nimi.[14]

2.7 Kontrolni faze

Zakladem této faze je hodnoceni marketingovych strategii a jejich u€innosti. Kli¢ovou
skute¢nosti je tedy kontrola soucasné pouzivanych strategii — zda jsou skute¢né nejlepsi
variantou pro dosaZeni zvolenych cilli. Pfi kontrole strategii je tfeba brat v tvahu i faktor
Casu, jelikoZ realizace nékterych plant muize trvat i nékolik let. Strategicka kontrola se
soustired’uje tedy nejen na kontrolu vysledku, ale i na usmériovani akci a jejich
pribéhu. Z tohoto divodu byva c¢asto oznacovana jako fidici kontrola. Pro fizeni
marketingové ¢innosti v del§im casovém horizontu jsou vysledky kontroly dilezitym ne-li

nezbytnym zdrojem informaci, které nesmi byt managementem piehlizeny.[14]
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2.8 Marketingové nastroje

Produkt, cena, distribuce a propagace jsou marketingové nastroje, které 1ze povazovat
za kliCové pii tvorbé i realizaci marketingové strategie. Prostupuji vSechny etapy a ¢innosti
marketingového procesu, vSechny Ctyfi pfitom se zakaznikem komunikuji. Pii uvazovani o
jejich vzajemné soucinnosti v rdmci marketingové strategie se hovoii o marketingovém
mixu jako souboru téchto nastroji, zjednodusené oznacovaném ,,4P“. Touto zkratkou jsou
oznacovany Ctyfi druhy marketingovych nastroji spolecnosti: vyrobkova ¢i produktova politika
(product), cenova politika (price), distribu¢ni politika (place) a komunikacni politika
(promotion)42, viz obrazek 5. Zvolena marketingova strategie se promitne do kazdého z

marketingovych nastrojii mixu a kazdy z nastrojii bude mit vlastni roli v celkové strategii.[15]

2.8.1 Produkt

Prvni skupina ndastroji je souhrnné¢ nazyvéna produkt. Je to zdkladni nastroj
marketingového mixu. Nemusi se vzdy jednat o hmotny produkt, ale produktem mtize byt
sluzba ¢i dokonce myslenka. Tento néstroj ptedstavuje konkrétni nabidku firmy na trhu s
cilem odlisit se a zlepSit postaveni na trhu pomoci jakosti, designu, vlastnosti produktu,
znackou a balenim, velikosti, funkci, rozmanitosti produktti atd. Soucasti tohoto nastroje jsou
také podplirné sluzby, které mohou byt soucasti produktu, jako jsou zaruky, leasing ci
dorucovani vyrobkua. Dle definice Philipa Kotlera je produktem cokoliv, co Ilze nabidnout, co

ziskd pozornost, co miize slouzit ke spotiebé nebo co miize uspokojit néjaké prani a potrebu.

Pro definovani hmotnych vyrobkl se pouziva takzvana koncepce totdlniho vyrobku, ktera je
pouzitelna 1 pro sluzby. Ta rozdéluje vyrobek do tfi vrstev — jadro, zhmotnély vyrobek a
rozsiteny vyrobek. Dalsi teorie Casto uvadéna s produktem se nazyva zivotni cyklus vyrobku.
Jednotlivé strategie se pak odvijeji od Zivotniho cyklu vyrobku, nebot’ v kazdém cyklu jsou

rizné vyzvy, prilezitosti a problémy.[1]

2.8.2 Cena

Cena slouzi jako penézni vyjadieni hodnoty vyrobku ¢i sluzby. Od ostatnich slozek
marketingového mixu se cena li8i tim, Ze je zdrojem pro vyrobu a marketingové aktivity.
Zbylé tti slozky marketingového mixu vytvaieji ndklady. Cena je také nejpruznéjsi prvek
marketingového mixu. S cenou je mozné velice jednoduse a pruzn¢ manipulovat a to 1 s velmi
nizkymi nédklady oproti zméné produktu nebo zméné v distribuci a komunikaci. Jeji sniZzeni
ptilaka zékazniky, ale disledkem je sniZzeni marZzi a zisku. Pro zakaznika je cena vyznamnym

prahem pii rozhodovéani o koupi. Cenovy mix obsahuje celou Skalu cenovych programu ke
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zvySeni atraktivnosti pro zédkaznika. Mizeme zde zahrnout maloobchodni a velkoobchodni
ceniky, slevy, srazky, platebni podminky, terminy placeni, mnozstevni rabaty, Uverové
podminky atd. Problém muze nastat, pokud si zdkaznik na slevy zvykne a stane se z né¢ho
kupujici podle cen a prestava preferovat znacku. Pouzivani cenovych nastroji mtize oslabovat
usili o budovani silné znacky se silnou pozici na trhu. Z toho divodu by mélo byt v

marketingu pouzivano malo cenovych néstroji.

Co se ty¢e medidlniho trhu, je cena vyznamnym ndstrojem pro pfilakani nejen novych,
ale 1 stavajicich zakaznikt, jelikoz trh médii je citlivy na ceny. Poptavka je tedy cenové
elastickd, a pravé tento nastroj marketingového mixu dokdze nejen ziskat nové spotiebitele,
ale také je pretahovat od konkurence. I cena vSak ztraci efektivitu, pokud jsou spotiebitelé

loajalni ke konkurenénimu medidlnimu produktu.[16]

2.8.3 Distribuce

Pod pojmem distribuce je nejcastéji chapan proces, kterym se zbozi nebo sluzba
dostava ke spravnému zakaznikovi, na spravné misto, ve spravném mnozstvi, stavu a case.
Tento proces zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér clankd, rozhodnuti o vhodném
prostfedi pro umisténi vyrobku atd. Cilem distribuce je ucinit produkt snadno dostupny
zékaznikiim. Zbozi nebo sluzba je k zdkaznikovi od vyrobce dodavéna prostiednictvim
distribucnich kanald. Jinymi slovy distribuéni kandl je souhrn prostfednikii a

zprostiedkovateld, ¢ili obchodnich ¢lankd.

Distribucni kanaly miZeme clenit na pfimé a nepiimé a firma miiZze pouZzivat jeden
nebo vice distribu¢nich kanali soucasné. Distribu¢ni kanal obsahuje jednak tok hmotny, coz
je zbozi, ale také tok informaci a financi se zpétnou vazbou. Distribu¢ni strategie obsahuji
rozvoj spoluprace mezi vyrobcem a distributory a hleddni novych cest. Z hlediska intenzity
distribuce existuji tfi zakladni strategie:

* intenzivni distribuce ma za cil prodavat zbozi v co nejhustsi siti prodejen
(zbozi kazdodenni spotieby),

= selektivni distribuce je zboZi distribuovano ptes vybrané distribucni ¢lanky a
préavo jej distribuovat maji jen nektefi distributofi,

» exkluzivni distribuce se pouziva u luxusniho zbozi a je distribuovano
vyhradnim prodejcem na daném trhu.

U volby distribu¢ni strategie je tfeba brat v uvahu charakter vyrobku, typ trhu, typ

zakaznika, uroven konkurence atd.[17]
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2.8.4 Propagace

Propagace neboli podpora, je nejviditelngj§im prvkem marketingového mixu a
zahrnuje ty nastroje, jejichz prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, proto se
v souvislosti s propagaci hovoii o marketingové komunikaci a o kombinaci jednotlivych
slozek komunikace jako o komunikaénim mixu. V etapé zavedeni produktu na trh jsou
naklady na propagaci vysoké, marketingovd komunikace ma totiz za ukol informovat
zékaznika o novém neznamém produktu a navic ho piesvédcit, aby vyrobek vyzkousel. V
prvni fazi jde o tyto cile: vytvofit potfebu kategorie (objasnit, které potfeby budou novym
produktem uspokojeny), vytvofit povédomi o produktu a pracovat na znalosti produktu, to vSe
s diirazem na odlisnost od konkurence. Dostat vyrobek do povédomi zdkaznika vyzaduje ¢as a
optimalni frekvenci komunikovanych sdéleni, nestaci vSak na produkt pouze upoutat

pozornost, cilem propagace je dosahnout trvalé pamétové registrace produktu.[15]

Mezi zékladni slozky komunika¢niho mixu patfi:

= reklama (komunikace prostiednictvim masovych médii),

= podpora prodeje (napiiklad slevové kupony, vzorky vyrobku, soutéze, darky),

= osobni prodej (prodej pfimo u spotiebitele s cilem navézani pozitivniho vztahu),

= public relations (snaha o zvyseni publicity prostiednictvim zprav do médii, tiskovych
konferenci, organizovani zvlastnich akci),

= pifimy marketing (naptiklad zasilani kataloglh do domdacnosti, zasilkovy prodej).[15]

Mezi dal$i komunikacni prostiedky se fadi sponzorstvi, pofadani vystav, baleni
vyrobku, misto prodeje a jeho uprava (merchandising), ustni sd€leni a identita spolecnosti.
Nové se objevuji i dalsi néstroje komunika¢niho mixu tzv. nova média, jako napt. audiovizualni
média. Nova média oteviraji nové prostory pro propagaci spolecnosti a budou popsana dale v
nasledujici podkapitole.

V ramci marketingové komunikace lze rozeznat dvé strategie, push a pull strategie. V
ramci strategie push se spolecnost snazi protlacit produkt ke konecnému spotiebiteli. Strategie

pull je zalozena na stimulaci poptavky, ktera nasledné dany produkt bude pozadovat.[15]

2.8.4.1 Nova média a jejich vlastnosti
Nova média Casto oznacovana také jako digitalni média jsou zalozend na binarnim
Ciselném systému, ktery vyuZivd jednicky a nuly k vyjadieni informace. V Sir§Sim slova

smyslu koncept digitalnich médii pfedstavuje i celé pole vypocetnich technologii a s nimi
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spojenych datovych obsahti. Tyto nova média se vyznacuji péti charakteristickymi

vlastnostmi, kterymi jsou:

digitalita spoc¢iva v uloZeni medii do shodné podoby digitalnich dat. Tato média jsou
zbavena své fyzické formy, mohou byt komprimovéana do minimdlnich prostorti a
jednoduseji manipulovéana, nez je tomu v piipadé médii analogovych,

interaktivita jako takova poskytuje uzivateli moznost ptimo zasahovat do vypocetnich
procesti a pozorovat vysledky téchto zadsahli v realném case. Z instrumentalniho pohledu
interaktivita umoznuje preménit pasivniho divaka ¢i ¢tenaie v aktivniho uzivatele novych
médii,

hypertextualita vychazi ze samotného konceptu hypertextu, tedy druhu textu, jehoz
jednotlivé ¢asti jsou vzajemné propojeny a umoziuji tak uzivateli, aby pii jeho Cteni
postupoval ¢isté¢ dle svych osobnich rozhodnuti podle toho, jaky hypertextovy odkaz
aktivuje. Jako hypertext Ize velmi obecné chapat vSechny druhy navzajem propojenych
dat,

disperze medialniho systému probiha z hlediska spotieby a produkce medialnich textt. Z
prvniho hlediska - spotieby jsou novd média médii masovymi ve smyslu vysokého poctu
uzivatelii, avSak nejsou masmédii v tradiénim smyslu slova. Z druhého hlediska -
produkce se zmensSila ,,propast™ mezi profesionalni/elitni a amatérskou/béznou sférou na
poli produkce medidlnich textd. Z hlediska tfetiho se setkava spotieba s produkci, coz
dokladaji technologie, kterych mohou vyuzivat jak profesionalové, tak i amatéfi a stavaji
se tedy soucasné nastroji produkce i konzumu,

virtualita neni opakem k realité, nybrz pouze jeji dopliujici formou. Virtualni je chapano
jako soucast redlného, které vSak neni v tomto okamziku aktudlni. Virtualita je tedy
neaktudlni pfitomnost. Z technologického hlediska je virtualita spojena s digitalizaci,
jelikoz informace v digitalni podob¢ je ozna¢ovana jako virtudlni (vyvolatelnd). Virtualni
realita je simulaci reality, do niz mizeme proniknout za pomoci technologii (technickych

zafizeni).[18]

2.8.4.2 Socidlni sité

Internetové socidlni sité, spolecenské sité, komunitni servery ¢i zjednoduSené pouze

komunity, které miiZzeme obecné nazvat komplexnimi online systémy, jez umozZiuji svym

zaregistrovanym uZzivatelim vzajemnou komunikaci23, sdruzovani do zajmovych skupin, sdileni

fotografii, videi a internetovych odkazii. Pro bezpocet téchto uzivateli se stdvaji osobni socialni

sit€ jejich virtudlni identitou a vyuzivaji jejich sluzeb pfedev§im k navazovani a uchovavani

kontaktii se svymi pro piipojeni se k n€které ze skupin s identickymi oblastmi zajmu. Mezi
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nejpopularngj$i zastupce prateli, ptipadné¢ globalnich socialnich siti patifi Facebook.com,

MySpace.com, Twitter.com ¢i LinkedIn.com, ktery je vSak komunitou profesni.

2.8.4.3 Facebook
Facebook je v soucasné dob¢ nejvétsi a nejoblibenéjsi socidlni siti na internetu a to jak
do poctu uzivatell, tak i do odhadované trzni hodnoty. Z tohoto diivodu se budu podrobnéji

vénovat ze vSech komunikacnich kanali a socidlnich médii pravé Facebooku.

Zakladatelem tohoto komunitniho serveru byl roku 2004 americky student Mark Elliot
Zuckerberg, pti¢emz pivodné byla jeho komunita ur¢ena pouze pro studenty Harvard University.
Pozdé&ji byla zptistupnéna i studentim ostatnich skol a nakonec, v 1ét€ roku 2006, voln¢ oteviena
pro kteréhokoliv internetového uzivatele starSiho 13 let véku. Z marketingového hlediska je
Facebook idedlnim mistem k uspésné propagaci znacky c¢i konkrétnich produkt, a to jak
prostfednictvim zpoplatnéného reklamniho prostoru, tak i skrze vytvofeni profilu spolec¢nosti a
naslednou komunikaci s fanousky pomoci reklamnich zprav, udalosti a zvyhodnénych nabidek

urcenych pouze zaregistrovanym uzivateliim.[19]

Facebook nedavno oznamil, Ze ma vice nez 800 miliont aktivnich uzivatelq.
Vyzkumnik Gregory Lyons se proto rozhodl zpracovat extrapolaci, kterd by urcila ptiblizny
nasledujici vyvoj poctu uzivateld této nejveétsi socidlni sité svéta. Za pouziti metody linearni
regrese dat z konce roku 2008 se da predpokladat, Ze Facebook dosdhne miliardy aktivnich

uzivatell pfiblizn€ v srpnu 2012.[20]

Co se tyCe Ceskych uzivateli podle odhadd Facebooku se nyni jejich pocet pohybuje
kolem 980 000. Pfevazuji mezi nimi Zeny, jichz je kolem 520 000, zatimco muzi je kolem
456 000. Uéty na Facebooku mohou mit i deské firmy &i instituce, téch by mélo byt kolem
4000. Odhady poctl uzivatelii na strankach Facebooku ale nejsou stalé, spiSe osciluji kolem

urcitych hodnot.[20]

2.8.4.4 Marketing na Facebooku

Z pohledu marketingu je Facebook fantastickym novym nastrojem. A to zejména
z toho dlvodu, Ze uzivatel se v ramci této socialni sité¢ svétuje s celou fadou ,,zajimavych*
udajti od pohlavi, véku, bydlisté az po svoje zajmy, fotografie atd. coz jsou data, jez Facebook
svym zijemcim o reklamu zpfistupiiuje (resp. umoznuje zacileni). Jedinym negativem je
pouze to, ze ovétitelnost pravdivosti udaji je problematicka. Dal§im benefitem této socialni

sité je to, Ze umoZznuje viralni Sifeni informaci.
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Dalsi piilezitost pro marketingové aktivity spatiuji pfevazné v tom, ze kazdy uzivatel
Facebooku mé ve svém portfoliu urcité mnozstvi ptatel, coz je potencial ptilezitosti pro tzv.
brand marketing, tedy podporu budovani povédomi o znacce a moznost kontaktu
s potencialnimi zdkazniky. Nesmime vSak zapominat na to zdkladni pravidlo, které

konstatuje, ze pro marketing na Facebooku neni klicova propagace, ale komunikace.

Co se ty¢e Ceské republiky, nabizi zajimavé statistiky o poétu fanouska v jednotlivych
zemich stranka socialbakers.com. Ceska republika se dle této statistiky nachazi na 43. pozici
v zebfticku poctu uzivateli Facebooku, s penetraci 34% coz znaci, Ze 3 501 620 z celkového
online populace, coz ¢ini 52%. Na nasledujicim grafu je zobrazeno demografické rozdéleni

uzivateli Facebooku podle véku.[21]
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Obrizek 2: Demografické rozdéleni Cechiit na Facebooku [22]

Vlastni princip fungovani Facebooku je zalozen na webovém rozhrani
www.facebook.com, kde ma uZivatel této socialni sit€¢ moznost po zaloZeni svého profilu

re¢
1

kontaktovat dalsi uzivatele a pozadat je o tzv. ,,pratelstvi. Seznamovani funguje na principu
znalosti jména toho, koho v siti hleddme. Pokud druhd strana Zadost o pratelstvi potvrdi,
mohou se uzivatelé vzajemné vidét a sdilet své profily, fotky, aplikace, jez v rdmci facebooku
uzivaji. Mohou spolu rovnéZ komunikovat pomoci chatu, sdilet na svych profilech odkazy,
hrat spolu hry a celou fadu dalSich aktivit. Facebook také umoziiuje v ramci svého nastaveni

preddefinovat, jaké informace uzivatel komu umozni vidét. Vytvofeni 1 uzivani profilu je
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v této socidlni sit¢ zdarma. Tuto informaci Facebook komunikuje ihned na své tivodni strance

a deklaruje, ze vzdy i1 bude, tudiz zplsoby, jakymi Facebook ziskava prostfedky, je jednak

reklama ve form¢ bannert s kratkym popiskem produktu nebo sluzby, jez se zobrazuji na

hlavni profilové strance kazdého uzivatele v pravé strané stranky a v druhé fad¢ jsou to pfijmy

z hernich aplikaci. Nutno dodat, ze uzivatel md moznost znacn¢ ovlivnit jaka reklama je mu

predkladéana a to na zdkladé informaci jako je v€k, pohlavi uzivatele atd., coz je zdsadni rozdil

oproti standardnim bannerim.[23]

Z divodu zorientovani se v zakladni terminologii jen stru¢né popisi zékladni principy

a moznosti propagace v ramci této socialni site:

Profil firmy — jednou z novinek Facebooku je zpusob, jakym spravovat profil z
pohledu firmy, jez se stava stdle propracovanéjSim a nabizi stile vice moznosti.
Zakladem je zalozit firmé stranku. V tomto bodé bohuzel vétSina firem po vyplnéni
zakladnich informaci a profilové fotografie kon¢i v domnéni, ze sta¢i na Facebooku
,byt*. Opak je ovSem pravdou. Samoziejmé existuje celd fada znacek a produktl, jez
si ziska fanouSky svoji pouhou pfitomnosti, protoze lidé ji prosté maji v oblibg,
nicméné pro vyuziti Facebooku jako marketingového néstroje je potfeba vyvijet celou

fadu cilenych aktivit.

Hlavni stranka (Home) - je z pohledu bézného uzivatele mistem, kde se dozvida
veskeré informace o dal$im déni v ramci jeho socidlni sit€. Zobrazuji se zde statusy
jeho pratel, fotky, které pratelé uverejnili, Casto také odkazy, které ptatelé zrovna
zvefejnili - at’ uz hudebni (zejména z YouTube) nebo jiné stranky, které je zaujaly,
napft. z online novinovych denikd apod., coZ napomaha virdlnimu Sifeni obsaht. Praveé

viralni marketing je jednou z cilenych aktivit.[23]

Dalsi kli¢ova véc, jez se zobrazuje na Hlavni strdnce uzivatelim, jsou ptispevky od
stranek, jeZ si uZivatel oblibil. Sledovéani toho, v jakych skupinich se uzivatelé
sdruzuji, je také dilezité vzhledem k tomu, Ze Facebook podporuje vyuziti téchto
informaci k marketingovym ucelim. Podstatnd je také informace, s jakou frekvenci se
piispévky na Hlavni strance od rlznych pratel nebo i stranek zobrazuji. Co se tyce
zobrazovani piispévkl pratel, zalezi na individualnim nastaveni kazdého uZzivatele jak
koho preferuje, jez je volitelné. Nicméné i tak princip zobrazovani pfispévki funguje
na zakladé urcitého algoritmu, jenz se nazyva EdgeRank. Je to algoritmus, ktery
zobrazuje prispévky na hlavni strance uzivatelim na zakladé toho, jak s nimi uZivatel

interaguje. Tento postup je pomé&rné logicky, vzhledem k mnozstvi piispévk, které by
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se mohly na hlavni strance objevovat, je potfeba selektovat diilezitost pro kazdého
uzivatele jinak. Co se tyCe zobrazovani prispévkil stranek jednotlivych firem nebo
zdajmovych skupin, zobrazuji se uzivatelim nejvice ty, s nimiz uzivatel nejvice
interaguje. Dulezité je predevSim vytvaret takové pfispévky, jez donuti fanousky k

interakci.

Pratelé a FanouSci - ziskdvani pratel je doménou jednotlivych uzivatelt. Jednim z
hlavnich ukoll firemni stranky je pravé rozsifovani zakladny svych fanouska (zalezi
samoziejm¢ na tom, jaké ma firma stanovené cile). Davodi je hned nékolik a princip
je pomémeé jednoduchy. Uzivatel si mize bud stranku (podle nazvu firmy nebo
produktu) vyhledat sam na zaklad¢ vyhledavaciho pole pfimo na Facebooku, nebo se
muze o existenci stranky dozvédét od svych pratel tim, Ze uvidi na své hlavni strance,
ze se pritel stal fanouskem néjaké stranky (v tento moment se ¢asto spousti fetézova
reakce) a Facebook vzdy informuje o tom, kolik pfatel a kdo konkrétné se stal
fanouskem jaké stranky. Dals$i moznosti, jak se uzivatelé mohou dozvédét o néjakém
produktu nebo firm¢ je bannerova reklama. Divod, pro¢ je dilezité rozsifovat
fanouskovskou zakladnu je ten, Ze pokud fanouSci interaguji s firemni strankou
(tlacitkem ,,To se mi libi*, nebo komentuji odkazy apod.), zobrazuje se to jejich

pratelim.[23]

Udalosti - je dalsi z moznych néstroji marketingu, vytecny v tom, Ze se vétSinou Sifi
viralné a je zdarma. MlzZe ji vytvofit jednotlivec, firma nebo 1 skupina. UZivatelé ji
pouzivaji k sezvani ptatel na vecirek nebo jakoukoliv jinou udalost. Pro ucely podpory
propagace ji pak vyuzivaji zejména restaurace a kluby k sezvani lidi na planovanou
akci. Vyplati se v rdmci udalosti vytvofit pro uzivatele néjakou vyhodu v piipadé, Ze
potvrdi Ucast na dané udélosti a akce se nasledné skutecné zlcastni, nebot to

podporuje viralni Sifeni obsahu.

Reklama - jednou ze dvou forem reklamy na Facebooku jsou inzerdty. Jedna se samoziejmé
o placenou formu a plati se bud’ za zobrazeni, nebo za kliknuti na reklamu. Je to textovy
inzerat s obrazkem, jez se zobrazuje uzivatelim podle pfedem urcenych kriterii (v€k, pohlavi,
mésto, zajmy atd.) a po kliknuti na néj je uzivatel presmérovan bud’ na stranku spolec¢nosti na
Facebooku, na udalost, né¢jakou aplikaci nebo i vné¢ na firemni webovou stranku. Tato
varianta se prili§ nedoporucuje vzhledem k tomu, ze ze statistik vyplyva, Ze vétSina uzivateld

se po kratké dob¢ vraci na Facebook.[23]
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Druhou formou jsou tzv. reklamni zprdavy. Reklamni zpravy funguji tak, Zze pokud
uzivatel interaguje s firemni strankou, napi. okomentuje status, fotku stranky, klikne
na tlac¢itko ,,To se mi libi* apod., Facebook vygeneruje o této ¢innosti zpravu, jez se
muze nebo nemusi zobrazit na hlavni strance ptatelim uzivatele. Sponzorovana zprava
tak zvysSuje pravdépodobnost, ze tuto aktivitu pratelé uvidi, protoZze se mimo hlavni
stranku zobrazuje jest¢ navic nad reklamou v pravé stran¢ stranky, vedle hlavniho

proudu zprav.[23]

Aplikace - jsou dal$im prostfedkem marketingové komunikace a jejich tvorba uz je
pomérné slozitéjsi nez u dive zminovanych nastrojli, vyzaduje tedy odbornika, ktery
aplikaci vytvori. Aplikace je program, ktery mize pracovat s uzivatelovymi daty, od
jisté doby proto musi uzivatel souhlasit s tim, Ze aplikace bude nékteré jeho predem
vymezené udaje pouzivat. Pokud se stanovenymi podminkami nesouhlasi, aplikace mu
neumozni ji vyuzivat. Jedna se naptiklad o hry, posilani riznych virtualnich darkd,
soutéze, kvizy atd. Pokud jsou aplikace dobfe vytvotené, ziskdvaji zna¢nou pozornost.

Je to jeden z faktord, jenz pomohl Facebooku dostat se do pozice, kde se nyni nachézi.

Novinky — Timeline — jsou cerstvou novinkou konce roku 2011. Jedna se o novy
zpusob zobrazeni profilu, jez umoznuje uzivatelim realnéj§i zobrazeni vlastniho
zivota na strankach Facebooku tim, Ze vytvaii jakousi ¢asovou posloupnost piimo v
profilu a dava vétsi moznost ovlivnit chronologickou posloupnost uzivatelovych

prispévki.[23]

Diuleziti je zminit, Ze co se tyce jakychkoliv marketingovych aktivit, je uZivatel této

socidlni sit€¢ vazan celou fadou stanovenych pravidel, napf. co se tyfe pouzivani loga

Facebooku, tak vyuzivani Facebooku k reklamnim uceliim obecné. At jsou marketingové cile

firmy jakékoliv, jedné-li se o podporu znacky, propagaci produktu ¢i sluzby nebo ziskavani

zékazniki, nestaci vytvofit na Facebooku profil nebo vyvijet aktivitu jen ur¢itou dobu. Pro

uspésné vyuziti marketingového potencidlu socialnich siti je zakladem vyvijet aktivitu cilen¢,

systematicky, pouZzivat a kombinovat rizné nastroje a hlavné komunikovat trvale. Idedlni je

také propojit aktivity na Facebooku s jinou reklamni ¢innosti, kde lze Facebook zminit,

naptiklad piidat ikonku Facebooku na firemni strdnky, nebo zapojit Facebook do jinych

reklamnich kampani apod., jelikoz je to nastroj, jehoZz uCinnost a efektivitu lze presné

méfit.[23]
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3 MAGAZIN TOPLIFE A JEHO SOUCASNA STRATEGICKA
POZICE

V této casti bakalaiské prace se jiz bude konkrétné vénovat magazinu Toplife a jeho
soucasné pozici na trhu lifestylovych magazint. Na zacatek bych rad zminil, Ze téma pro svoji
bakalaiskou praci jsem si zvolil zjednoznaénych diivodl, kterymi jsou mé dlouholeté
pracovni i osobni zkusenosti v tomto oboru nejen s magazinem Toplife, ale také naptiklad s
konkuren¢nim ¢asopisem Metropolis. Déale bych vydavateli a redaktorim rad ukézal, Ze
zvolend strategie a koncept by mohl byt na lepsi a efektivni tirovni. V podkapitolach nize se
tedy budu zabyvat jiz pfedstavenim a historii magazinu, zkoumanim jeho soucasné strategie a
vlastnim marketingovym prizkumem. Na zakladé téchto analyz pak v posledni Casti prace

predstavim vlastni navrh marketingové strategie.

3.1 Predstaveni magazinu Toplife

Casopis Toplife vydava spole¢nost TOPLIFE media s.r.o., po které byl asopis i
pojmenovan. Casopis je lifestylového zaméfeni a nabizi poutavé &teni pro volny &as na
cestach, v kavarnach, restauracich, ale samoziejm¢ i doma. Pfindsi informace a zajimavosti
nejen z regionu, ale i z cest — top destinace o svétovych metropolich, tipy na vylety po Ceské
republice atd. Déle zde najdete také rozhovory se zajimavymi lidmi, rady a poznatky o zdravi,
o bydleni, novinky ze svéta mody, z kultury, uméni, filmu, hudby. Casopis se také pravidelng
vénuje rubrikdm z oblasti motorismu. Nechybi i prostor pro novinky a zajimavosti ze

spole¢nosti a své misto zde maji 1 zabava, humor a soutéze o zajimavé ceny.

Casopis je primarné zaméfeny predevsim na region Brno a okoli, oviem s globalnim
charakterem. Distribuovany je zdarma v kvalitnich restauracich, kavarnach, obchodnich
centrech, v hotelech, v autosalonech, na letisti, na soukromych klinikéch, v turistickych
infocentrech. Toplife najdete tedy celkem na 1000 distribu¢nich mistech v Jihomoravském,

Olomouckém a Zlinském kraji.

Konkurenéni vyhodou tohoto magazinu je, Ze v regionu neexistuje zadny podobné
ladény a zaméfeny Casopis tistény na kvalitnim papiru, s kvalitnimi fotografiemi a kvalitni

obsahovou naplni, ktery by byl distribuovan zdarma.

Co se tycCe strategického fizeni magazinu Toplife, to v podstaté neexistuje. Neni tedy

definovédna Zadna komplexni marketingova strategie ani marketingové cile.
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3.1.1 Historie magazinu Toplife
Historie magazinu Toplife ve skute¢né podob¢ je relativné kratkd. Magazin poprvé
vysel v listopadu roku 2008. V tento termin byl magazin slavnostné pokitén primatorem

meésta Brna Romanem Onderkou a Martinem Trnavskym.

Za vznikem vSech médii vSak vzdy stoji mySlenka. MysSlenka magazinu Toplife zrala
deset let. S napadem pfisel soucasny vydavatel Igor Vadovi¢, ktery chtél timto spole¢nosti
poskytnout novy lifestylovy magazin s kvalitnim obsahem zdarma. DalSim zajimavym bodem
pak byl fakt, Ze ¢tenafi magazin nekoupi na stanku, ale najdou ho na mistech, kam casto
chodi. Do téchto mist byly z pocatku zatazeny jen restaurace, dale se pak ptidavala i dalsi
vetfejna mista jakou jsou letisté, Ufady, nakupni centra, kosmetické salony, autosalony a dalsi.

To vSe ptispé€lo k soucasné podobé magazinu Toplife.

3.1.2 Soucasna podoba magazinu Toplife
Mluvime-li o soucasné podobé magazinu Toplife, rad bych poukézal na to, ze za
poslednich deset mésicii proSel magazin zdsadnimi zménami, proto se budu zmiiovat pravé o

téchto aktudlnich a vyznamnych zménéch.

Diive magazin vychazel ve formatu A4, aby byl piehledngjsi a 1épe Citelny pti vSech
aktivitach, které na distribu¢nich mistech délate (obéd, vecete, nakupy atd.). Vzhledem k nové
myslence ,,Cteni Casopisu na ceste* se cely tym magazinu Toplife rozhodl pro variantu A5,
ktera vychazi od zafi 2011. Tato verze je dle mého nazoru obecné piijatelnéjsi z diivodu
skladnosti. Kazdy, kdo nedocte Casopis na distribu¢nim misté, si ho pohodin¢ miize vzit
s sebou. Déle je to zajisté lepsi strategie v osloveni mladsi generace. Doposud mél magazin
Ctenafe pfedevSim zfad starSi generace, nyni doufd tym vydavatelli v rozSifeni spektra

zajemcu.

Magazin vychdzi v nakladu 15 000 ks jedenactkrat rocné, tudiZ je to mési¢nik. Rozsah

magazinu je 96 stran plus 4 strany obélka.

3.1.3 Organizaéni strukturu magazinu Toplife

Organizaéni struktura byla z pocatku dost nejednoznacnd. Od zafi 2011, tedy
s nastupem nového formatu magazinu, byla tato struktura jasné definovand. Tym, stojici za
vznikem kazdého cisla magazinu, je nyni délen na cCtyii odvétvi. Jednd se o vedeni,
redaktorskou ¢innost, grafickou ¢innost a obchodni oddé€leni. Tyto Ctyfi skupiny jsou pak dale

¢lenény na internisty a externisty.
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Vedeni magazinu Toplife zastupuje Igor Vadovic, ktery je zaroven autorem soucasné
grafické podoby magazinu (layout). Pan Vadovi¢ plisobi jako kontrolor ve vSech sférach
¢innosti tymu. Casté stifdani redaktorti mélo za nasledek odlignost viech vydanych &isel. Nyni
je tym ustalen a miize sméfovat k lep§imu pInéni stanovenych cilii. Séfredaktorem se od ledna
2012 stal Pavel Mokry, ktery je zaroven vedenim redaktorského oddé€leni. Externi redaktofi
jsou vybirani jeho rukou, veskeré ¢lanky prochazi jeho korekturou a zastava PR (public
relations) pozici. Je velice izce navazan na grafické oddéleni, jelikoz kazdy vydany clanek
musi mit formu adekvatni grafické podobé.

Grafické odd¢€leni je vedeno Pavlem Daiikem, ktery je v tymu magazinu Toplife od
jeho pocatku a diky tomu pusobi grafika magazinu velice celistvé. Dale je Pavel Danck
zaroven 1 fotografem, jeho fotografie jsou v magazinu Toplife ¢asto publikovany. S grafickym
oddélenim samoziejmé spolupracuje i nékolik externisti. Toto odd¢€leni je spjato s obchodnim
oddélenim, vzhledem k faktu castého dodavani nekorektni podoby inzeratd, coZ ma za
nasledek zbyte¢nou ,,ztratu ¢asu“ pro grafiky magazinu. Grafik na vedouci pozici také hlida
terminy vydani jednotlivych Cisel (ty jsou stanovené obchodnim oddélenim). K jeho dal$im
¢innostem spadd samoziejmé finalizace a spravnost tiskovych dat a jejich néasledné posilani
do tiskarny, se kterou magazin Toplife spolupracuje od pocatku. Touto tiskarnou je ndchodska
firma Integraf, s.r.o.

Obchodni oddéleni je zmého hlediska momentalné nedostatecné obsazené. Jedinym
aktivnim obchodnikem je v této chvili Igor Vadovi¢, ktery je zarovenl vedoucim tohoto
oddéleni. Tato Cinnost mu vSak bohuzel ubira jeho ¢as na mySlenky dalSiho rozvoje
magazinu. Dle mého ndzoru by bylo uzite¢né, aby obchodni oddéleni magazinu Toplife blize
spolupracovalo s n¢kolika externisty (podobné¢ jako to déla i redaktorské a grafické odd¢€leni).
Timto by pak bylo moZzné dosdhnout velice kvalitniho pokryti obchodnimi zastupci pro riizna

odvétvi pisobnosti magazinu (sportovni aktivity, auto-moto, cestovani, zdravi, kosmetika a dalsi).

3.2 Situacni analyza

Strategicka situacni analyza je velmi dlleZitou soucasti pii stanoveni strategie, jelikoz
umoziiuje managementu firmy si uvédomit, jakd je soucasnd situace, jaké ma firma
ptedpoklady tspéchu, na co by se mél management v sou€asnosti i v budoucnu zaméfit a kam
by mélo jeho snazeni v budoucnu sméfovat, tak aby byla firma schopné se na trhu udrzet, byt

konkurenceschopna a déle se rozvijet.
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3.2.1 Analyza a specifika medialniho trhu

Prvnim krokem pfti tvahach o medidlnim trhu je nutnost zminit jeho jisté specifikum.
Jde o skutecnost, ze medidlni produkt ze své podstaty plisobi na dvojim trhu, a to na
spotfebitelském a inzertnim, pfiCemz oba poji velmi uzky vztah. Kazdé médium se snazi
vytvaret co nejatraktivnéj$i obsah, aby ke svému produktu pfildkalo co nejvétsi pocet
zakaznikl. Své publikum pak prodava na inzertnim trhu. Za pfenos k publiku tak plati dvé
skupiny zakaznikli. Mezi Gspéchy na obou polich pfitom plati piima umeéra, ¢im vétsi je o
médium zdjem na spotiebitelském trhu, tim vétsi inzertni pfijmy Ize oCekavat. V opacném
ptipadé nebude-li mit medidlni produkt pfimétené publikum, inzerenti o n¢j ztraceji zajem a

bez piijmu z inzerce hrozi produktu zanik.[24]

Co se tyce vyvoje medialniho trhu v nésledujicich letech, ¢ekaji ho pfevratné zmény.
Letos se v Ceské republice oéekava mezirodni rist internetového reklamniho trhu o 3,3
procenta, v roce 2013 vSak uz o 14 procent. Vzestup bude podpofen nejen mobilnimi
operatory a internetovymi zprostfedkovateli, ale i zadavateli reklamy. Podil tradi¢nich
tisténych novin dal vyrazné€ klesne a naopak posili internetovd média a mobilni aplikace.
Televize by si diky zavadéni modernich technologii a programovym zméndm mohla pozici

udrzet.

Na medidlnim trhu podle odbornikli také poroste vyznam tableti a tzv. chytrych
telefontl. Cesti &tenafi si nyni mohou do mobilnich piistroji stahnout napiiklad i on-line verze
riznych novin a ¢asopist. Dle analytikil tiSténé noviny neodvratné spéji ke svému konci a
budoucnost medidlniho trhu vidi pravé ve zpravodajskych portalech a aplikacich pro mobilni

zatizeni.[25]

3.2.2 Analyza ¢tenari magazinu Toplife

Cilova skupina ¢tenaft magazinu Toplife neni jasné definovand. Dle slov Séfredaktora
je magazin uréen vSem Ctenaiim, kteti maji radi poutavé ¢teni o zivotnim stylu. Jelikoz je
magazin financovan pouze z inzerci, je cilovd skupina rozhodujicim faktorem pravé pro
inzertni klienty, ktefi si vybiraji médium ke své reklamé také podle vékové struktury ¢tenare
daného titulu. Nejvétsi zajem maji zpravidla o skupinu mezi 25 a 54 lety, ktera je ekonomicky
nejatraktivnéj$i pro své vysoké piijmy. Obyvatelé a rodiny s vysSimi piijmy dale castéji
pracuji a bydli ve méstech nez na vesnici. Oba tyto argumenty by se mély stat rozhodujicimi

pfi volbé, na koho bude magazin Toplife marketingové zaméten.
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3.2.3 Analyza konkurence

Podstata provéazanosti inzertniho a spotiebitelského trhu determinuje také uvazovani o
konkurenci. Za konkurenci mizeme v podstaté¢ povazovat vSechny lifestylové magaziny at’ uz
placené nebo neplacené. Média, ktera nalezneme v hlavnich distribu¢nich kanalech, jako jsou
napi. trafiky, nejsou tak vsestranné dle mého nazoru jako magazin Toplife. Maji sice
celostatni dosah, ale jejich prodejnost neustédle klesa, jelikoz lidé nechtéji utracet za tiskova
média.

Co se tyce konkurence v regionu, magazin Toplife byl prvni svého druhu. Na jeho
zékladé se snazili i jini vybudovat obdobny magazin napt. Grandlife od spole¢nosti Grand
prince, bohuzel v§ak neméli takovou trzni silu a v kvétnu 2009 vyslo prvni a zaroven posledni
¢islo. Za hlavniho konkurenta bych vidél zejména po strance reklamni a inzertni magazin
Metropolis. Jedna se o ¢trnactidenik, ktery vychazi v nakladu 50 000 ks. Je cileny spiSe na
mlad$i generaci, cemuz ma také prizplsobenou distribu¢ni sit. Jedna se hlavné o kluby,
diskotéky apod. V obsahu tohoto média nalezneme rozhovory s kapelami, aktualni déni ve
mésté Brné na poli hudebni, dale kulturni a spolecenské akce. Metropolis disponuje také
vlozenou ¢asti s ndzvem Programat, kde jsou piehledné sefazeny brnénské kluby, kavarny a
restaurace s jejich vefejnymi akcemi. Velkou vyhodou tohoto magazinu je také to, Ze ma
jasné vydefinovanou cilovou skupinu. Nejvétsi ¢ast a to 61 % tvofi Ctenafi ve véku 20-35

let.[26]

3.3 Analyza marketingovych nastroji magazinu Toplife
Nyni se podrobnéji zaméfim z interniho hlediska na jednotlivé faktory, které tvofti a

ovliviiuji obsah marketingové strategie magazinu Toplife.

3.3.1 Analyza produktu

Jadro produktu piedstavuje uzitek, ktery vyrobek zdkaznikovi pfindsi. V piipadé
magazinu Toplife se jednd prfedevSim o obsahovou cast, kterd by méla svoji kvalitou,
grafickym zpracovanim a rozsahem pfed¢it konkurenci. Jak jiz bylo zminéno, magazin
Toplife je mési¢nik, coZ je v porovnani s ostatnimi magaziny z mého pohledu jedinou
nevyhodou, jelikoz nemiize pfinaset vzdy ,.Cerstvé® informace. Tento handicap se snazi
redakce magazinu Toplife nahradit napf. zajimavymi rozhovory s osobnostmi, netradi¢nimi

pohledy na dané aktuality atd.

Také netradi¢ni design a styl titulni stranky je koncipovan jako hlavni ldkadlo, které

ma za ukol pfimét zdkaznika k nahlédnuti a ptecteni. Titulni strance vzdy dominuje fotografie
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se znamou osobnosti. V podobném duchu se nese 1 dalsi obsah magazinu Toplife, fotografiim
ve vysokém rozliSeni je vénovano vice prostoru, nez lze pozorovat u jinych konkurenénich
titult. Dalsi vrstvu produktu piedstavuji také sluzby spojené s pofizenim magazinu. Hlavni
rys této vrstvy Cini skuteCnost, ze magazin je zdarma a distribuovan do kavaren, restauraci,
saloni atd. Kromé tisténé verze magazinu je také mozné si piecist kazdé Cislo v on-line

podobé¢ v archivu na ww.toplife.cz.

3.3.2 Analyza cen

Vedeni spolecnosti, kterd magazin Toplife vydava, zvolila netypickou cenovou strategii,
ktera se na ¢eském trhu da stale povazovat za ojedinélou. Magazin Toplife je bezplatny pro
Ctenare, veskeré piijmy plynou pouze zreklam, inzerce a public relations v magazinu.

Naésledujici fadky prehledné odrdzi cenu inzerce:
= dvoustrana ¢isty format 320 x 260 mm - 112.000 K¢ (zrcadlo sazby dle domluvy),

= celostrana — obalka zadni strana cCisty format 160 x 230 mm - 117.000 K¢
(zrcadlo sazby dle domluvy),

= celostrana — obalka 2. a 3. strana Cisty format 160 x 230 mm - 89.000 K¢
(zrcadlo sazby dle domluvy),

= celostrana - vnitini Cisty format 160 x 230 mm - 56.000 K¢ (zrcadlo sazby dle
domluvy),

= pulstrana ¢isty format 160 x 115 mm - 28.000 K¢ (zrcadlo sazby dle domluvy),

= podval ¢isty format 160 x 57 mm - 12.000 K¢ (zrcadlo sazby dle domluvy),

* inzerat, kiizovka zrcadlo sazby 60 x 80 mm - 10.000 K¢.

3.3.4 Analyza distribuce

Distribuce magazinu Toplife je dnes jiZ znacné rozsahlad. Magazin najdete 1 v zahranici
naptiklad v laznich Laa an der Thaya, v Evropském parlamentu v Bruselu nebo v tenisovém
klubu Slavia Agrofert v Bratislavé. O dal§i rozSifovani je samoziejmé velky zijem a
vydavatel se snazi magazin zpfistupnit co nejvice potencidlnim &tenaitim. Co se Ceské
republiky tyce, tak se distribucni mista rozsifila mnohem dal neZz jen mezi hranicemi
Jihomoravského kraje. Jako ptiklady distribu¢nich mist miZu uvést hotel Barcel6 nebo Royal

RICC v Brné, restaurace, pizzerie, vinarny, kavarny, ¢ajovny v Brné€, Blansku, Hodoning,

vvvvv

Magazin je zdarma pouze za cenu poStovného kazdy mésic dorucen do vSech

distribu¢nich. Pfi vybéru téchto mést vychizel management ze zkuSenosti a piehledu
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inzertnich poradct, ktefi vytipovali mésta s nejvySSim inzertnim potencialem z regionalniho

pohledu.

3.3.5 Analyza propagace

Co se ty¢e komunikac¢nich kanall, které magazin vyuziva pii komunikaci se svoji
cilovou skupinou, jedna se zejména o tyto komunikacni nastroje, kdy jednim z nich je webova
prezentace magazinu Toplife. Bohuzel vzhledem k principu aktuédlnosti, na kterém vétSina
vyhledavact na internetu funguje, lze ptredpokladat, ze www.toplife.cz se na ptedni pricky
zcela jist€¢ nedostane a to z divodu zastaralych a neménnych informaci. Dal§im negativem
stranky www.itoplife.cz je také zastaralost grafiky, posledni vyraznad zména prob¢hla v roce
2010, coz zhlediska grafiky neni dostaCujici. Magazin Toplife ma také zalozenou
facebookovu stranku, bohuzel vSak komunikace v radmci této stranky neni dostatecna,

v podstaté se na ni ned¢je nic zajimavého, o ¢emz svéd¢i 1 nizky pocet fanouskt a to 206.

Dal$im z komunikacénich kanald, které management vyuziva k propagaci magazinu je
reklama v radiu, kdy formou rozhlasovych spotl jsou ¢tenaii informovani o kazdém novém
¢isle magazinu Toplife. Magazin vyuZziva také k propagaci medidlni partnerstvi. Magazin
Toplife pasobi jako medidlni partner vétSiny akci, které se konaji v regionu, at’ uz se jedna o
sportovni, kulturni ¢i spolecenské akce. Magazin Toplife se mize napt. pochlubit medialnim
partnerstvim koncertu Jean Michele Jare, jehoz organizatofi si peclivé vybirali regionalni
médium, které se stane jejich partnerem. DalSim vyznamnym medidlnim partnerstvim byla
koordinace doprovodného zabavného programu po Cas hokejovych turnaji Komety Brno

v rdmci extraligy na brnénském Namésti Svobody.

Jak vyplyvd z podstaty medidlniho trhu, propagace musi probihat jak na
spotiebitelském, tak i inzertnim trhu zaroven. Tato aktivita je v rdmci marketingové strategie

magazinu Toplife zcela opomijena, coZ ma za nasledek i1 Spatné obchodni oddé€lent.

Prvky zvolené propagace spojuje, Ze svym obsahem kladou diiraz na tfi hlavni
charakteristiky, které¢ pro ¢tenafe znamenaji nejvétsi pfinos — magazin je zdarma, pfinasi
Siroky rozhled a zajimavosti nad regionalni rozsah a obsahovéa stranka je také na vysoké
urovni.

Co se tyce finan¢niho rozpoctu, ktery je vy€lenén na propagaci magazinu, jedné se o

castku 500 000 K¢ na rok. V této ¢astce jsou vSak zahrnuty i barterové obchody.
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3.4 Marketingovy prizkum potieb ¢tenari magazinu Toplife

Pro zjistovani potieb ¢tendiii jsem v ramci bakalarské prace vyuzil marketingovy
prazkum. Prostfednictvim této metody jsem se snazil identifikovat, jaka je struktura ¢tenait
magazinu Toplife, véetné¢ veékové hranice, dale jaké jsou postoje a preference Ctendit, co

v ramci magazinu postradaji atd.

Sbér dat se uskutecnil od 1. 4. 2012 do 1. 5. 2012 a jako metodu pro sbér informaci jsem
zvolil dotazovdani formou on-line strukturovaného dotazniku, ktery byl umistén na webovém
portalu magazinu Toplife, facebooku a také byl prostiednictvim on-line aplikace surveymonkey,
kterou zdarma nabizi portdl Google, virdln€ Sifen nejen mezi zaméstnanci magazinu, ale také mezi
jeho Ctendfi.

Cilem dotaznikové Setfeni bylo ziskat reprezentativni vzorek alespont 100 respondentii, coz se

podafilo a vystupy budou podrobnéji okomentovany nize.

Prvni otazka se zamérovala na zjisténi pohlavi a v€kové struktury ¢tenart magazinu Toplife.
Jak mizeme vidét v grafu nize, co se tyce pohlavi Ctenail, pievazuje muzska Cast.

Zajimava je také v&kova struktura ¢tendid, jelikoz stézejni Cast tvoii jak muzi, tak i Zeny

v produktivnim véku. Na zakladé tohoto dotazovani jiz bude pro magazin snadné&jsi

rozkli¢ovat svoji cilovou skupinu ¢tendii a nasledné tyto informace vyuzit pifi ziskdvani

novych inzerenttl, které magazin financuji.

Pohlavi a vékova struktura ¢tenaru magazinu Toplife
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Graf 1: Pohlavi a vékova struktura ¢tenai'i magazinu Toplife

Zdroj: autor
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Druhé otdzka v rdmci dotazovani zjiStovala, zda méli ¢tenafi jiz moznost se setkat
magazinem Toplife. Nadpolovi¢ni vétSina respondenti odpoveédéla kladné, coz byla na jedné
strané pozitivni zprava, jelikoz povédomi na trhu o tomto magazinu je pomérné¢ velké a firma
tedy nemusi vkladat dalsi finan¢ni prostfedky do propagace, ale na druhé strané toto Cislo
neodrazelo skutec¢nost, zda jsou Ctenafi s obsahem spokojeni, zda nékteré informace v radmci

magazinu nepostradaji atd.

Setkali jste se jiz s magazinem Toplife?
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Graf 2: Povédomi ¢tenafi o magazinu Toplife

Zdroj: autor

Pokud respondent odpovédél ano, byl dotdzan na misto, kde se s magazinem setkal.
Tyto informace odrazi graf nize. Management se bude schopen na zaklad¢ téchto informaci
udélat obrazek o aktudlnim stavu distribucni sit€ a vyuZiti jednotlivych distribu¢nich kanalt

s potencidlem do budoucna.
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Jestlize ano, tak kde?
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Graf 3: Pi‘ehled distribu¢nich mist magazinu Toplife
Zdroj: autor

Dalsi otazka byla zamétfena na zjistovani povédomi o starych cislech magazinu
Toplife, které jsou Ctenartim k dispozici na webovych strankach magazinu. Zjisténé hodnoty
byly alarmujici, nebot’ vétSina respondentli o této moznosti nevi. Jednim z diivodi by mohlo
byt 1 nepfehledné nebo nedostatecné zajimavé umisténi archivu v rdmci struktury webového

portalu magazinu.

Vite o archivu starych ¢isel magazinu, ktery naleznete na strance
www.itoplife.cz?
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Vite o archivu starych Cisel magazinu, ktery naleznete na strance
www.itoplife.cz?
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Graf 4: Informovanost ¢tenaii o archivu starych ¢isel magazinu na www.itoplife.cz

Zdroj: autor

Soucasti dotazovani byla také oblast tykajici se obsahové Casti magazinu Toplife.

Zjednodusené feceno, co by ¢tenare zajimalo, o jakych tématech by byli radi informovéni atd.

Analyza z této Casti dotazovani je nesmirné dilezitd zejména pro Séfredaktora, ktery urcuje,

jakym smérem se bude magazin Toplife po obsahové strance dale ubirat a jaka strategie by

byla vhodna, aby byl magazin konkurenceschopny a zaujmul co nejvice potencidlnich

Ctenaiu.
Prehled rubrik zajimavych pro ctenare magazinu Toplife
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Graf 5: Pi‘ehled rubrik zajimavych pro ¢tenafe magazinu Toplife
Zdroj: autor

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, zda by méli Ctenadii zdjem o zapojeni do aktivit

magazinu a pokud ano, tak do jakych konkrétné. Informace, které poskytla tato oblast

dotazovani, mtize nasledné slouzit managementu pii rozhodovani jaké marketingovy prvky do
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dané strategie zaclenit, tak aby byli ¢tenaii do déni magazinu vice vtazeni a méli pocit, ze
mohou do jisté miry ovlivnit obsah. Timto krokem by magazin dal najevo svym Ctendiim, ze

jsou pro n¢j nepostradatelnym ¢lanek, ktery nesmi byt opomijen.

Prehled aktivit pozadovanych ¢ctenafi magazinu Toplife
60 -
50 -
40
= 30
20 -
10
0 T T T T T 1
Vice Uverejnéni Vlastni
soutézi vlastnich fotografie
élanku

Graf 6: Piehled poZadovanych aktivit ¢tenait magazinu Toplife
Zdroj: autor

Posledni ¢asti dotazniku byly sméfovany k zjiSténi potencidlu v oblasti socialnich a
digitalnich médiich. Fatka, kterda poskytla tato analyza, se nasledné stanou v navrhové casti
této bakalafské prace vychozim bodem pro stanoveni rozvoje marketingové strategie
magazinu Toplife.

Co se tyce poveédomi cCtenafi o moznosti komunikovat s redaktory magazinu
prostiednictvim socialni sité, je v podstaté nulové. 1 kdyz se mlze na prvni pohled tato
informace jevit jako negativni, vidél bych v ni naopak pfileZitost pro budouci rozvoj
magazinu. Konkrétnim aktivitdim v ramci tohoto komunikacniho kandlu se bude vénovat

detailnéji v ndvrhové ¢asti této prace.

41



Vite o tom, ze Toplife ma stranku na Facebooku?
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fanouskem

Graf 7: Povédomi ¢tenaid o strance magazinu Toplife na Facebooku
Zdroj: autor

Jak ukazuje graf nize, ¢tenafi by vnimali jako velké pozitivum moznost sdilet magazin
v digitdlni podobé at’ uz na svém telefonu nebo tabletu. I touto problematiku se budu

podrobnéji zabyvat v posledni ¢asti této prace.

Zajem c¢tenaru o jiné formy magazinu Toplife
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magazinna chytryna tablet
(page telefon
flip)

Graf 8: Zajem ¢tenai o jiné formy magazinu Toplife
Zdroj: autor
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Graf 9: Pi‘ehled médii vyuzivanych ¢tenafi ke sdileni obsahu magazinu Toplife

Zdroj: autor

3.5 SWOT analyza

Nyni provedu sumarizaci zaveéru strategické analyz pomoci SWOT analyzy. Jednotlivé
zavery roztfidim na interni slabiny, silné stranky, externi hrozby a pftileZitosti. Chce-li firma
eliminovat sva ohrozeni, musi koncepcné fesit své slabé stranky a rozvijet své silné stranky,

potom miiZe efektivné realizovat pfilezitosti.

Analyzu SWOT Ize aplikovat nejen na spolecnost jako celek, ale také na strategickou
podnikatelskou jednotku. V mém ptipadé se tedy bude jednat o SWOT analyzu magazinu
Toplife. Jednotlivé vystupy z dil¢ich analyz budou zredukovany do vysledn¢ SWOT analyzy

viz nasledujici tabulka.
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S - silné stranky W - slabé stranky

e prvni magazin tohoto e Spatné webové stranky (W1)
zameéteni v regionu (S1) e nedostacujici ,,facebook marketing™ (W2)
e rozsahla distribucni sit’ (S2) e minimalni komunikace se ¢tenati (W3)
e magazin je ¢tenaiim e nedostaCujici marketingova propagace (W4)
k dispozici zdarma (S3) e absence kvalitniho obchodniho teamu (W5)
e Castost vydavani (S4) e nedostate¢na propagace na trhu B2B (W6)

e pravidelnost vydavani (S5
P Y (53) e Spatnd databaze inzertnich klienti (W7)

O - pFileZitosti T- hrozby
e zkvalitnéni a dalsi rozsiteni e celkovy kolaps magazinu z diivodu
distribucni sit¢ (O1) nedostacujici sily obchodniho
e rozvoj obchodniho oddéleni (O2) oddéleni (T1)
e vyuziti jedinecné pozice na trhu e 7z divodu nedostacujici personalni
(03) kapacity nestihani termini vydani
e zkvalitnéni obsahové stranky (T2)
magazinu (04) e absolutni ztrata Ctenaft z diivodu

pfemiry inzerce (T3)
e ztrata inzerentd z diivodu globalni
ekonomické recese (T4)

Tabulka 1: SWOT analyza magazinu Toplife
Zdroj: Autor

Diky jedine¢né pozici magazinu na trhu je moZzné i nadale toto vyuzivat (S1+0O3) a to
nejen pii oslovovani Ctenail, ale zejména k rozSifovani distribu¢ni sit€¢ (O1) a ziskavéani
novych inzerentd (02). Vydavatelstvi magazinu Toplife by se mélo zamé&fit na zkvalitnéni
internetové propagace (W1+W2), vytvorfeni kvalitni databaze stavajicich 1 potencialnich

inzerent (W5) a pfedevs$im na rozsifeni obchodniho oddéleni (O2+TT1).
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Vramci této kapitoly se jiz dostdvam k naplnéni jednoho z mych hlavnich cilt
bakalarské prace, a to ke strategickym marketingovym aktivitam, které budou jiz konkrétné
zaméiené na rozvoj magazinu Toplife. Navrhy budou vychazet z analyz makro 1 mikro
prostiedi magazinu, dale také z marketingového prizkumu potieb Ctenarti, budou rovnéz

reflektovat silné stranky a ptileZzitosti, které byly identifikované v rdamci SWOT analyzy.

Soucésti navrhtt bude i1 vycisleni pfedpokladanych finan¢nich nakladi potfebnych

k jejich uvedeni do praxe.

Dtfive nez pfistoupim ke konkrétnim navrhim, pokusim se nejdfive vydefinovat

marketingové cile, které by méla nové navrhovana marketingova strategie podporovat:

= zacilit na vékovou skupinu mezi 20 a 40 lety, vytvoiit 7 ni skupinu s nejvysSim
podilem mezi Ctenadii magazinu Toplife,
* dostat se do povédomi Ctendin a rozSiFit znalost o magazinu i mezi nepravidelnymi

Ctenaii.

4.1 Internetovy portal Publero
Vzhledem ke stoupajicimu z4jmu Siroké vetejnosti o digitadlni verze magazinii vznikl
v leto$nim roce 2012 internetovy portal pod nazvem Publero, ktery je k nalezeni na

internetové strance www.publero.com a nabizi c{tenafim rtzné ¢asopisy a noviny

v elektronické podobg.

Tento internetovy portal umozZiluje také stahovat jednotlivd vydani riznych magazini
do tabletl (naptiklad iPad), chytrych telefont (naptiklad iPhone), ale také ¢ist média ptimo
v internetovém prohliZzeci. Bezplatnou registraci do systému lze provést na vSech téchto vyse
zminénych technologiich. Tato aplikace také umoziuje okamzité stahovani vSech vydanych
Cisel, které jsou v databézi a to jak zdarma, tak za poplatek.

Jednim z mych prvnich strategickych ndvrhi bude digitalizace magazinu Toplife praveé
prostfednictvim tohoto sytému, ktery nabizi internetova aplikace Publero. Pfinosem okamZzité
digitalizace magazinu Toplife by mohlo byt navySeni poctu aktivnich ¢tenafi nejen z oblasti,
kde je magazin distribuovan, ale i z celé Ceské republiky. Z lifestylovych tituli, které systém
Publero nabizi ¢tenaiim zdarma, mohu uvést napiiklad Bohemia Living a Estate. Nabizi se
zde 1 moZnost znacné originality a prvenstvi z diivodu prozatimniho neobsazeni kategorie

magazinu jako je Toplife.[27]
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Vstoupeni do systému Publero je velice jednoduché a minimaln¢ nakladné. Pro
magazin Toplife by to znamenalo zésadni rozvoj v oblasti ¢tenaii i marketingu. Postup pro
zvetejnéni jednotlivych Cisel na portalu Publero je Casové relativné nendro¢ny. Grafik musi
vyexportovat pouze piesné specifikovany PDF dokument, ktery je nutné nasledné zaslat do
redakce Publero. Tento proces je odhadovan na 15 minut Cisté prace. Tim, Ze magazin Toplife
ma vlastni grafické studio, provadél by tuto Cinnost néktery ze stavajicich grafickych
pracovnikd, tudiz by se magazinu nezvedaly dal$i personalni naklady.

Dale je s timto procesem digitalizace spojen naklad ve formé rocniho poplatek portalu
Publero za zveifejnéni jednotlivych ¢isel zdarma to ve vysi 1900 K¢ za prvni rok a kazdy dalsi
nasledujici rok 900 K¢. Vzhledem k faktu, ze portdl Publero je ve fazi neustalého rozvoje,
obchodni oddéleni portdlu Publero se nebrani i moznosti odectu ro¢nich nakladu z ptipadné

inzerce v tiSténé verzi magazinu Toplife.[27]

4.2 Facebook marketing

Jak vyplynulo nejen z analyzy marketingového mixu magazinu Toplife, ale i
z pruizkumu Ctenarti, facebook stranka magazinu a komunikace v ramci této socidlni sité je
v soucasné dobé nedostate€nd. VeétSina Ctendfh magazinu o této moZnosti sdilet své

pfipominky a ndpady na facebooku viibec nevi.

Na zékladé velkého potencialu této socidlni sit€ nejen pro Ctenéie, ale i inzerenty, bych
strategicky doporucoval tento komunikacni kandl ozivit a vénovat mu vétsi péci. V prvni fazi
by se této aktivity mohl uymout nektery se stavajicich redaktorii ptipadné $éfredaktor, aby se
magazinu nezvySovaly persondlni naklady. V druhé fazi by se o tuto strdnku mohl starat
pracovnik, ktery bude mit na starosti 1 webové stranky magazinu Toplife. Vycisleni

mzdovych nakladd na tohoto pracovnika bude uvedeno v nasledujici kapitole.

Co se tyce konkrétnich marketingovych aktivit na facebooku, je zde Sirokd Skala
moznosti. Tato socidlni sit' umoznuje nejen aktivné komunikovat a komentovat napf.
obsahovou stranku starSich ¢isel magazinu Toplife, ale také mlize zapojit Ctenaie do debaty, o
¢em by radi v budoucich cislech magazinu byli informovéani. RovnéZz zde mohou probihat
ruzné ankety, soutéze, fanouSci mohou sdilet své fotografie ze zajimavych cest atd. Naopak
magazin, zde miZe zvat své fanousky na rizné sportovni a kulturni akce, zvefejniovat
fotografie z medialnich partnerstvi atd. Nezbytna je vSak pravidelnd interakce, z tohoto
davodu je pravé nutny odbornik, ktery bude komunikaci na tomto kandle strategicky fidit a

bude ji mit pod dohledem.
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Tento komunikacni kandl mé potencial byt v budoucnu rovnéz zajimavy i pro
inzerenty, jelikoz by zde mohly byt komunikovany zvetfejnovany inzerce formou statusu.
Dulezité vsak je, aby to bylo nendsilnou a zajimavou formou, aby nebyli fanousci zahlceni
nezajimavymi a obtézujicimi informace. Tato moznost obchodniho vyuziti facebooku ptichazi
v tvahu az v moment¢, kdy bude mit stranka magazinu Toplife dostatek fanouskt, které¢ muaze
ziskat viralnim Sifenim pies stavajici fanousky nebo miize jejich ziskani podpofit internetovou
reklamou PPC (pay per click). Princip PPC spociva v tom, ze inzerent neplati za kazdé
zobrazeni reklamy, plati az ve chvili, kdy na reklamu n¢kdo klikl. Vyhodou PPC reklamy je
jeji planovatelnost a meéfitelnost. Pro prvni nabor fanouskii bych doporucoval vymezit

naklady ve vysi 10 000 K¢.

4.3 Casopis Wienlive
Vidensky magazin Weinlive bych rad v této kapitole pouzil jako demonstrativni
ptiklad svétového magazinu, aby poslouzit jako vzorovy piiklad pro zlepSeni marketingu,

distribuce a webovych stranek magazinu Toplife.

Magazin Wienlive vychazi od roku 2010 a c¢tenatfi ho najdou na vice jak 2000
distribu¢nich mistech po celé Rakouské republice. Wienlive vychazi stejné jako magazin
Toplife s mésicni periodou a vyuzivd moznosti letniho a zimniho dvoj¢isla. Distribu¢ni mista
jsou s magazinem Toplife velice srovnatelnd — kulturni mista, hotely, aerolinky,
nakladatelstvi, lifestylové udalosti, restaurace a napiiklad 1 Iékaiské ordinace. DalSim
benefitem je, Ze tento magazin Wienlive mohou na rozdil od magazinu Toplife nalézt jeho
Ctenafi 1 ve vybranych trafikach, kde je k dostdni zdarma. Stejné jako v pfipadé¢ magazinu
Toplife zije Wienlive zinzerce (distribuéni mista plati pouze poStovné). Cena inzerce se
pohybuje v rozmezi od €1500 za plovouci inzerat az po €9800 za celou dvojstranku. Wienlive
vychazi v nakladu 40000 kusi a ma pramérné 403000 ¢tenait kazdy mésic. Dle statistik
Wienlive je 51% ¢tenait Zenského pohlavi a 49% ¢tenai muzského pohlavi. 61,8% ctenaid
je ve véku 21 az 49 let, 60,5% ctenaii mad mésicni piijmy vySsi nez €2100 a 78,8% patii
k takzvané ABC vrstvé (hodnoceni socidlnich vrstev dle OWA Plus — Osterreichische
Webanalyse) — socialni vrstva osob v bodovém rozmezi (viz pfiloha ¢&.1). Casopis Wienlive
vydava Echomedia Verlag GmbH, Media Quarter St.Marx 3.2, Maria-Jacobi-Gasse 1, 1030
Wien. Doména je pouzivana www.wienlive.at s velice vyraznym ddrazem na propagaci

facebookovych stranek Wienlive.[28]
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Co se tyCe on-line propagace, srovnani webovych stranek www.itoplife.cz a
www.wienlive.at je mozné provést z hlediska grafického i obsahového. Po grafické strance
hodnotim aktudlni stranky www.itoplife.cz za velice nedostacujici. Vzhledem k systému, kdy
nejvyznamnéjsi vyhledava¢ www.google.com funguje na principu aktualnosti prvni stranky
webu, nelze predpokladat, ze www.itoplife.cz se dostane na piedni piicky vyhledavace, kdyz
prvni stranou je neménné ,,0 nas“. DalSim negativem stranky www.itoplife.cz je zastaralost
grafiky, posledni vyrazna zména probéhla vroce 2010, coz zhlediska grafiky neni
dostacujici. Nové trendy v oblasti designu webovych stranek je nutno sledovat a adekvatné
aktualizovat. Dale bych radd upozornil na Spatnou prehlednost stranek diky malému pismu a
husté¢ psanému textu. Webova stranka magazinu Toplife by se mohla strankou Wienlive
inspirovat jak po grafické, tak po obsahové strance. Z grafického hlediska dle mého nazoru
vitézi jednoduchost a ptrehlednost. To znamena vétsi pismo, mald hustota textu a logické

rozdéleni.

Po obsahové strance je nerealné, aby se stranka www.itoplife.cz dostala na pfedni
pozice vyznamnych vyhledavaci, pokud bude mit na Gvodni strance i nadale pouze neménici
se fakta, jak jsem jiz zmiiloval vySe. Proto bych navrhoval opét CcCerpat inspiraci
z www.wienlive.at. Prvni strdnka umoziuje dat prostor aktualitdm, novinkam a zajimavostem
nadchazejiciho Cisla. V dalSich zalozkach je rozhodné doporucenihodné mit zabudované
aktualni a pfipravované akce, po vzoru www.wienlive.at je mozno kazdy mésic vyhodnocovat
»top 10% vybranych mist, podnikt, divadelnich pfedstaveni a dal§ich. Zvyknou-li si ¢tenafi a
Sirokd vetejnost na tuto rubriku, pak budou stranku pravidelné navstévovat a patrat o tipech at’
uz na vylet nebo dobrou restauraci ¢i bar. Toto také zvySi samotnou c¢tenost magazinu
v tisknuté podobé na distribucnich mistech. Tyto informace by také mély byt uvetrejnény

v ramci webovych stranek.

Na c¢innost spravovani webovych stranek by bylo vhodné zaméstnat jednu osobu.
Z pocatku by mohla pracovat na polovi¢ni tvazek a v idedlnim ptipadé¢ by tuto aktivitu
vykonavala z domova. Tato osoba by se i¢astnila pouze informacnich schiizek s celou redakci
a dale by byla samostatnym pilifem magazinu Toplife. Samoziejmé je zde dllezita
komunikace a provazanost s celym tymem, staci vSak pouze obcasny kontakt. Osoba musi mit
ptehled o aktudlnim kulturnim déni, byt samostatna a tvir¢i. Jeji pracovni naplni by mohla

byt 1 aktivni komunikace na facebookovych strankach magazinu Toplife.

Samotné tisténé médium Wienlive je velice srovnatelné s tisténou podobou magazinu

Toplife. Kvalita a vybér fotografii pouZitych v reportaZich a €lancich je na srovnatelné Grovni.
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Stejné tak i déleni rubrik. Velikost magazinu Wienlive je v8ak oproti magazinu Toplife vEtsi,
jedna se o format 220x285 mm. Wienlive klade diraz na propojenost s facebookovou
strankou a samotnymi webovymi strankami www.wienlive.at a to v podob& banneri
v podvalu a odkazii téméf na kazdé treti strance Casopisu. Facebook marketing je tedy zvlasté

propracovany.[28]

Nyni se dostavam k vyc¢isleni finan¢nich nakladt, které by bylo nutné do redesignu a
vyroby novych www stranek investovat. Predpokladand Castka by se pohybovala ve vysi
25000 — 30 000 K¢. Tato cena je véetné redakéniho systému.

Honorat osoby spravujici webovy portal a facebookovou stranku by se pak pohyboval
kolem 5000-8000 K¢ za mésic.
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ZAVER

Marketingova strategie je nepostradatelnou souc¢asti kazdého procesu fizeni. Poskytuje
pilife a orientaci pro vybér jednotlivych dil¢ich krokt, ktery spolecnost musi brat v uvahu pfi
svém pusobeni na trhu. Planovani a implementace marketingové strategie je dlouhodobym,
narocnym a v neposledni fad¢ i vicesmérnym procesem, ktery zahrnuje vSechny cleny

spolecnosti.

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo zanalyzovat stdvajici marketingovou
strategii magazinu Toplife a ze skuteCnosti, které nejen tato analyza poskytne, pak navrhnout
marketingovou strategii, kterd bude magazin déale rozvijet zejména na digitdlnim poli. Ke
ziskani podkladi pro nové navrhy byl proveden i marketingovy prizkum mezi Ctenafi
magazinu. Vysledky ziskané prostfednictvim prizkumu pak byly konkrétné aplikovany

v novych strategickych navrzich.

Musime vsSak brat i vuvahu, ze samotné aplikace vystupll analyz automaticky
nezarucuji Uspéch na trhu. Je tedy tfeba pouzit i kreativni podnikatelské mysleni, které vytvori

na zéklad€ danych podkladi cestu ke splnéni cilt podniku.

Cila prace bylo tedy dosazeno a zavérecna Cast bakalatské prace je vénovana navrhim
na zlepseni, jejichz pfinosem by méla byt zejména uspéSna existence magazinu Toplife na

medialnim trhu, jeho posileni trzni pozice a v neposledni fadé¢ 1 konkurenceschopnost.

Tato bakalaiské prace by méla také umoznit vedeni magazinu Toplife ziskat novy
pohled na problematiku marketingové strategie, marketingové komunikace, komunikac¢nich
kanala atd. a zaroven by méla poskytnout voditka, ktera by méla pomoci spravné definovat
charakteristiky jednotlivych pouzivanych nastroji a jejich piednosti, tak aby bylo dosazeno

stanovenych ciltl.
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Piiloha 1: Hodnoceni socialnich vrstev dle OWA Plus — Osterreichische Webanalyse

Sozialschichten OWA Plus (ABC-Schichtmodell)

Gemittelte Punktevergabe unter Beriicksichtigung der Verteilung der Klassen

HH-Nettoeinkommen Punkte
Unter 1.000 EUR 40

1.000 EUR bis unter 1.500 EUR 110

1.500 EUR bis unter 2.000 EUR 170

2.000 EUR bis unter 2.500 EUR 250

2.500 EUR bis unter 3.000 EUR 330

3.000 EUR bis unter 3.500 EUR 400

3.500 EUR und mehr 530
Berufsmilieu des Haupteinkommensbeziehers Punkte
Selbstandig, freiberuflich tatig 80
Leitender Beamter/Angestellter 100
Sonstiger Beamter/Angestellter 60
Facharbeiter, Meister (Ubt gelernten Beruf aus) 60
Landwirt 70
Sonstiger Arbeiter (angelernt, Hilfsarbeiter) 40
Unklar 40

Hochste abgeschlossene Schulbildung (auBer Schiiler/Studenten) Punkte

Hochschule, Universitat 140
BHS-, AHS-Matura 100
Lehre, Mittlere (Fach-) Schule 50
Pflichtschule 20
kein Pflichtschulabschluss 0
Derzeit besuchte Schule (bei Schiilern/Studenten) Punkte
Hochschule, Universitat 120

BHS, AHS 80
Lehre/Berufsschule, Berufsbildende mittlere Schule 50
Polytechnischer Lehrgang 20
Hauptschule 0
Modellbildung

Die Punkte der 3 Variablen werden addiert und ein Summenwert gebildet. Die gesamte Verteilung der
Punktesumme wird ungefahr in 10 Dezile geteilt, den einzelnen Sozialschichten werden folgende Dezile
zugeordnet:

Schicht A 10. Dezil ab 650 Punkte
Schicht B 8./9. Dezil 480 bis 640 Punkte
Schicht C1 6./7. Dezil 360 bis 470 Punkte
Schicht C2 4./5. Dezil 270 bis 350 Punkte
Schicht D 2./3. Dezil 170 bis 260 Punkte
Schicht E 1. Dezil bis 160 Punkte
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