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ABSTRAKT

Moja bakalarska préca pojednava o internetovych magazinoch. Na zéklade porterovho mo-
delu piatich sil zistujem situéciu na trhu. PokiSam sa ngst’ konkrétne priklady k danej prob-
lematike. TaktieZ je tu patricné miesto venované magazinu Ganelli, novému projektu

v oblasti on-line magazinov, pre ktory navrhnem marketingova komunikaciu.

Klicova dova: segmentécia, magazin, Zeny, internet, marketingova komunikécia,

ABSTRACT
Abstrakt ve svétovém jazyce

My bachelor’s work intends to discuss web magazines and evaluate their position on the
market, based on the porter model of five forces. It provides specific examples concerning
the issue. | aso provided sufficient coverage of the Ganelli project - a new web magazine

project for which | will propose a marketing communication concept

Keywords.segmentation, magazine, women, internet, marketing communication
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UvoD

Moja bakaarska praca pojednava o internetovych magazinoch, o ich marketingovej komu-

nikécii a o projekte Ganelli.

Spracovanie tejito prace mi dalo viac, neZ by sa na prvy pohl'ad mohlo zdat'. Nielen, Ze je to
vel'kd, komplexna préaca, na ktorej som sa precvicila, av ktorgj som vyuZila poznatky na-
zbierané pocas &udia. Nielen, Ze som s opréSila moju komunikativnu angli¢tinu, ked’ze
s panom Chiwaurom som bola v kontakte prave v tomto jazyku. Velkym prinosom pre mia
je to, Zze uz mam skisenost’ oh'adom spracovania uceleného navrhu v oblasti marketingu,
ktory je neoddelitel'nou sti¢ast'ou podnikania. TotiZ po ukon¢eni studii si moje plany dat’ sa

na cestu podnikatel'a a rozvijat’ moje vlastné projekty.

Co satyka samotnej préce, je ako kazda iné bakalarska préaca rozdelena na dve ¢asti. Teore-

tick( a prakticka.

V teoretickg ¢asti ngjprv poukéZzem na nové moznosti, ktoré so sebou priniesol fenomen
menom Internet. Mydlim s, Ze mu pravom patri kapitola, nielen pre to, Zze budem pojedné
vat’ 0 internetovom magazine, ae ngmé, Ze je dnes neoddelitel'nou sicast’ou kazdodenného
Zivota. Nasledne sa cez charakterizaciu pojmu produkt a segmentécia trhu dostanem k ob-
jasneniu dvoch analyz, ktoré v prakticke ¢asti vyuzijem. Na konci teoretickg casti stoji

obsiahla kapitola o marketingovej komunikécii.

Moja prakticka ¢ast’ je zameran& na navrhnutie marketingovej komunikécie pre interneto-

vy magazin Ganelli. Jedna sa o zatinagjuci projekt pana Ganizaniho Chiwauru, internetovy

magazin pre Zeny. K vysdednému navrhu sa dostanem po charakterizacii samotného projek-
tu, prieskumu trhu v troch vyznamnych oblastiach a vykonani analyz.
Myslim s, Ze moja praca je priehladna a difam, Ze g svojou témou a obsahom ¢itatel'a za-

ujme.
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1 INTERNET AKO NOVY FENOMEN

Koniec minulého storocia je charakteristicky prudkym rozvojom technolégii, ktoré sa g
nad’alej vyvijaju geometrickou rychlostou. Stavaju sa sicast'ou nésho kazdodenného Zivota,
predstavuju nové moznosti a preto tito sféru netreba zanedbavat’, ale dokonca jg treba ve-

novat’ patri¢ni pozornost.

Internet so sebou prindSa nové moZnosti a jeho uZivatelia maju pristup k mnohym sluzbam.
Internet pdsobi celosvetovo, jeho globanost’ je poskytovana zadarmo, ako sicast’ jeho za-
kladng duzby.

Pri porovnani internetu s inymi médiami nachadzame rovnake, tak isto ako g rozdielne fak-

tory. [3]
Faktor Televizia Rozhlas Casopisy, hoviny Internet
Posobnost Prevazne Prevazne Prevazne ,
- . ., ., Celosvetova
média regionalny regionalny regionalny
Smgr, . Jednosmerna | Jednosmerna Jednosmerna Obojsmerna
komunikacie
Zvuk, vi
Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky vu ,V|d,eo, text,
obrazky
Zdroj sprav Vierohodny Vierohodny Vierohodny Niekedy
) spravy y y y nevierohodny
MozZnost
individualizacie Nie Nie Nie Ano
obsahu
Cenareklamy Vysoka Stredna Stredna Nizka
Dlh : Dlhodoba, po
Kratkodobé, v | Kratkodobé, v oddoobbua, po dobu P
ot vty | it | gt | oremiadana | prehicdaria
Prevy g v'h)r/adné u’sh v'\k?r/adné u,sh stranky, webove]
y P y P vyhradnd, push |stranky,doplnkov
Opéatovné
zahliadnutie Nie Nie Ano Ano
spravy, reklamy
Rychlost odozvy
na reklamné Oneskorenie Oneskorenie Oneskorenie Okamzite
zdelenie
Moznost merat
ucmno§t Stredna Nizka Nizka Velmi vysoka
reklamného
zdelenia

Tabulka 1. Porovnanie réznych druhov médi

Zdroj: [3]
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»Internetové média ponukaju celtl radu prilezitosti pre marketing produktov a duzieb v
nakupnom cykle. Spolo¢nosti vyuzivaju online komunikécie ako napriklad ich web stranky,

strénky tretich osdb a e-mail marketing ako:

Reklamné vytvaranie vztahov, vytvéranie vzt'ahov spriamou odozvou, platformu
pre obchodné transakcie, metdda na tvorbu néskoku pred konkurenciou, distribuc¢ny

kanal, mechanizmus pre obsuhu zékaznika, vytvaranie a udrzovanie vzt'ahov"

[6]

Cez celtl Skadlu vyhod, ktoré Internet pontka, elektronicky obchod patri medzi tie najatrak-
tivngjSie, pretoZze umoznil pretvorit’ Internet na predajny kanal. Zac¢alo sa to predajom cen-

nych papierov, knih, hudobnin, hraciek, poistenia, elektroniky, leteniek ainych produktov.

[12]

1.1 Marketing véera a dnes

V ére bez webu boli propagacni pracovnici zbehli pri ziskavani mas prostrednictvom sprav
atechnik vyruSenia s¢o najmenSim spolo¢nym menovatelom. Dobri propagatéri odviedli

obrovsku kreativnu précu.

Pri webe je to de iné. Tu ide o dodanie uZito¢ného obsahu v pravom okamihu, t.j. ked’ to
kupujci, ¢iZze zaujemca potrebuje. Nejedna sa teda o jednosmerné vyrusenie, ktoré sa vyu-

Zivav televizii.

1.1.1 Starépravidla marketingu

Internet pretvoril staré pravidla marketingu a je nutné podriadit’ tomu g marketing. Jedine

tak sada zredlizovat’ ¢o ngjviac ndpadov, ktoré web umoziiuje.
Vychytenie starych pravidiel:

Marketing znamenal reklamu (R) (a ceichovani), R musela odovit' masy, u R ido
0 vyruenie 'udi a mala prindtit’ ich pozornost’ reklamnej sprave, R bola jednosmer-
N4, tj spoloc¢nost’ — spotrehitel’, R bola vyhradne o predaji produktov, R bola zaloze-
n& na kampani ata mala obmedzenl Zivotnost, Za najdblezitejSiu zlozku reklamy
bola povazovana kreativita, DOl€eZité bolo vyhratie reklamnych oceneni, nez ziskat’

novych spotrebitel'ov, Reklama a PR boli oddelené discipliny. [20]
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1.2 E-marketing

E-marketing,, ¢iZe electronicky marketing, uz vo svojom nazve naznatuje, Ze ide o vyuZzitie

Internetu a podobnych technoldgii pri plneni doleZitych marketingovych aktivit.
Nové moznosti internetového marketingu:

~celosvetovy pristup aglobdny rozmer, prevadzka 24 hodin denne, mimoriadna
rychlost” a flexibilita, distribu¢na cesta, zdroj ndkupu a predaja produktov, prezenté

ciafiriem a zdroj informécii, automaticky marketing

[27]
Mnozstvo Internetového obchodu rastie z roka na rok. Odhaduje sa, Ze kazdoro¢né mnoz-
stvo nakupu uz dosiahlo 50 hilibnov americkych dolérov. To je ale ni¢ v porovnani busi-
ness-to-business Internetovymi predajmi, ktoré prevysili 2 triliény americkych dolarov rog-
ne. Mnozstvo Internetovych predajov sa dramaticky zvy3uje, pretoZe stale ¢oraz viac I'udi
sa stéva pohodinymi avyuZivaju ,online ndkupy*, taktiez ako g stale viac obchodnikov

ponuka svoje produkty skrze web.

Pri podnikani sa Internet vyuZiva pri prieskumoch, spracovani objednévky zakaznika, pre-
sune prostriedkov do banky zasobovatel'a, a na zarucenie pristupu k zékaznickel podpore
pocas celych 24 hodin, 7 dni do tyZdia. Ak sa vhodne pouZiva, zvy3uje efektivnost’ obcho-
du. Na druhg strane ale, pri zlom zaobchadzani, ¢asto Usti v problémy, reklaméa
cie, staznosti a nespokojnost’. [11]

1.2.1 E-obchodovanie

Pod pojmom e-obchodovanie rozumieme preda produktov a sluzieb na Internete. Predajca
chce umoznit’ svojim zakaznikom pohodiny ndkup z domova, alebo je pren predg zjeho
obchodu proste od ruky. Predavaju sa jednak fyzické vyrobky, ako g digitane suzby
ainformécie. R6zne spravy, publikécie, ucebné materidly, ¢i multimedidna zébava, si kon-

krétne priklady sluzieb a informécii poskytovanych prostrednictvom elektronickej komercie.
[39]

Je to pocitatova aplikécia, ktora sa vuuziva v B2B, ¢i B2C marketingu v ramci internetu.
Prostrednictvom e-shopu si ponukané a vyhl'adavané vyrobky, ¢i sluzby, ktoré sa nédsledne
daju objednat’.
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[37]

Pri takomto obchodovani nie je podmienkou vlastnenie skladu ¢i existencia kamenného ob-
chodu. Internet sa vyuZiva vo vsetkych etapach predaja sluzby, ktora je najprv ponuknutd,

nésledne sa uzatvéara dohoda a produkt obchodu je zasielany prostrednictvom I nternetul.

[5]
»Kamenny*, ¢ize klasicky typ obchodu je presnym opakom internetového obchodu. Vyho-
dou s-shopov su niZzSe naklady, ktoré so sebou ae nestl nizSie ceny. Ako azda ngjvacSia

nevyhoda tejito formy je povaZzovana bezpe¢nost’ nékupu a hlavne ochrana osobnych Gdajov.
[62]

1.2.2 Dodanie produktu Product delivery

Akonahle je platba prijatd, tovar aebo suzba méZe byt’ doruc¢ena nasledovnymi spdsobmi:
Download - tato metdda je ¢asto vyuzivana pri digitdlnych médiach, ako software,
hudba, video a obrézky

Donaska - produkt je doruceny na adresu zékaznika

Drop shipping - objednavka je posunuté vyrobcovi, alebo tretej osobe - distribito-
rovi. Ten doru¢i artikel priamo spotrebitel’ovi, vyhybajic sa doru¢ovaniu cez adresu
predajcu, ¢im sa uSetri ¢as, peniaze, g miesto

Osobné vyzdvihnutie - zékaznik s objedna online, ngde miestny obchod pomocou

vyhl'adavacieho software, a vyzdvihne si tam produkt. Této technika je vyuzivanav

business modeli "bricks and clicks'

V pripade zakUpenia vstupenky je mozné dostat’ kéd, alebo listok, ktory je mozno
wytlxit. V priestoroch (do ktorych sa vstupuje s touto vstupenkou) sa zaist'uje, aby

jedna vstupenka bola pouZita len raz

[43]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2 PRODUKT

2.1 Vymedzenie pojmu produkt

Pojem produkt zahriiuje viac, nez len hmotné statky. V marketingovom ponimani st to g
sduzby a mySlienky. Prostrednictvom vymeny natrhu sa dostava k spotrebitel’om, kde uspo-
kojuje ich potreby atizby.

Je mylné nazdavat’ sa, Ze produkt ma mat’ len uZitnl vlastnost’. Potreby a priania spotrebite-
lov sl vel'mi zloZité a musia sa zohladnit’ pri realizécii produktu. Jeho vlastnosti musia od-
rézat’ Zivotny &yl, kultirne hodnoty, ¢i osobnost’ uzivatel'a. Jednotlivé komponenty, ktoré
rozsiruju vlastnosti daného produktu, mézu sivisiet” s jeho balenim, znac¢kou, kvalitou, Sty-

lom, servisom, ae napriklad i prostredim, kde sa pontka.

Spojenie v&etkych viastnosti, uzitnych a dodatoénych, vytvéara potom komplexny produkt,
ktory uspokojuje potreby zékaznikov. To, ako uspokojuje jednotlivé potreby a priania spot-

rebitel'ov, udava jeho Uspesnost’.

Pre firmu je nésledne délezité pri marketingove] komunikécii vyzdvihovat' préve rozSirujlce
vlastnosti jg produktu. [24]

2.2 Elektronické média a multimédia

Vedl'a tlacenych médii zohravaju doleZitu tlohu g tie v elektronickel podobe, ktoré ich do-

pitiaju, alebo im konkuruju. M6Zu mat’ roznu formu.

2.2.1 On-linezurnalisika

Tento pojem zahiha neustdlu tvorbu a sprostredkovanie informécii pri vyuZiti Internetu.
Prijemcom je umoZnené okamZite reagovat’, ba v niektorych pripadoch dokonca g zvergj-
novat’ d'alg. Citatelia réznych ¢asopisov amagazinov uz nie si zévidi na dni vydania, po-
pripade inych obmedzeniach. Teraz s len jednoducho  z internetove] databazy vyberd sami
, v ktoromkol'vek ¢ase, ato, ¢o prave potrebuju, alebo vyzaduju.

Internet je dnes typickym aazda uz g najcastejSie pouzivanym on-line médiom. UZivatelia
sa jednoducho pripoja na internet cez svoje osobné pocitate, ¢i notebooky advere do on-

line sveta uz maju otvorené. [2]
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2.3 Internetovy portal a odborovy portal

Pod pojmom internetovy porta rozumieme webovy server. Je to doleZita sicast” internetu.
Obsahuju kataldgy odkazov i d’aSie duzby, medzi ktoré patria napriklad bezplatny email
a spravodajstvo.

Odborovy portd na druhg strane, predstavuje internetovy server zamerany len na uréitd

problematiku. Preto je menSieho rozsahu. Prevadzkuje ho osoba, alebo firma podnikajlca,

pringimensom vSak zaujimajlica sav danom odbore. SU nazyvané ,, vortalmy*.

[38]

2.3.1 Magaziny ¢asopisy, periodika

Casopis je periodicka publikécia. V&&nou je zamerany na uréitt cielovi skupinu. Perio-
dicita vydania zvykne byt’ tyZdiiova, 14-diova, mesacnd, &vrtrocna, aebo g nepravidelna
Da sa kupit’ v novinovych sténkoch, Specializovanych predajniach. Existuje aj moznost’ ob-

jednania si periodika formou predplatného ¢i dobierkou.
[40], [41]

Specidnou formou st internetové ¢asopisy a magaziny. Tie sa, listuj* priamo na internete.
Naché&dzaju sa vo forme vergjne pristupnych alebo spoplatnenych. Pri spoplatnenych varian-
toch sa po objednani a naslednom zaplateni prislusng ¢iastky da downloadnut’ uréity sabor.
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3 SEGMENTACIA TRHU

3.1 Trznasegmentacia

Z marketingového uhla pohr'adu, zékaznici tvoria trh. Ti st odligni v réznych smeroch, ¢i uz

maju rdzne potreby, prijmy, aebo si rézneho pohlavia. V praxi je nemozné dospiet’ k ide-
alnemu rieSeniu, ato vytvoreniu konkrétneho marketingového mixu pre kazdého zakaznika,
preto sa vyuZziva tzv. segmentacia trhu. To znamend vytycenie s skupin zakaznikov podl'a
urcitych kritérii. Je zloZzeny z ¢lenov, ktori zdiel'aju spolo¢ni jednu, alebo viac psychogra-
fickych alebo demografickych charakteristik. [25]

Trh sa d&rozdelit’ podr'a niekol’kych hl'adisk:

1. Geograficka segmentécia — U¢astnici trhu st rozdeleni podl'a ndroda, &t&tu, mesta,
Ci regidnu. Taktiez zahriwuje g delenie podla hustoty obyvatel'stva a podnebia.

2. Behavioralna segmentécia — zaradzuju sa tu nakupné faktory, vzt'ahujace sa k pri-
nosu, ¢asu, UZitku, stavu amiere spotreby , ¢i postojom. Inymi slovami, ako ¢leno-
via pouZzivaju vyrobok, alebo ako chépu jeho UZitok, si charakteristikami skupiny.

3. Psychograficka segmentécia — jednotlivé skupiny si definované Zivotnym Stylom
(bezné aktivity, nézory azaujmy) &lenov skupiny. Dalsim kritériom je osobnost
vzt'ahujuca sa k rovnosti v podmienkach, ked’ st ,,impulzivni“, , Setrni“, a pod.

4. Demografickd segmentacia — skupiny sa delia podl'a veku, pohlavia, ndboZenstva,
rase, narodnosti atd’. Tato segmentécia je ngjzndmejSou, pretoze Udaje st 'ahko do-

stupné a meratel'né.

Segmentovanie trhu podla pohlavia je uZitocné ngma u oblecenia, v kozmetike
a ¢asopisoch.
[4]
Kazda segmentécia ma svoje vyhody i nevyhody, ale podla marketingove praxe znatne
prevliadaju vyhody. Vyhody segmentéacie méZeme rozlisit’ v 4 okruhoch:
1. Uspokojenie potrieb zakaznika — jedna z hlavnych vyhod. Do popredia sa dostéava
fakt, Ze u vyrobku ,Stého na mieru” je vaSa pravdepodobnost’, Zze s ho zakaznik

kapi.
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2. EfektivngiSia stimulacia a distriblcia vyrobku — tento bod je zalozeny natom, Ze in-
formécie o vyrobku dostéva len ten zakaznik, podra ktorého priania sa dany vyro-
bok vyrobil. Takisto, firma distribuuje produkt len urcitel skupine zékaznikov, ¢im
nevynaklada finanéné prostriedky na stimulacné prostriedky (reklama) pre ostatné
¢adti trhu.

3. Prispbsobenie vyrobku zakaznikovi — v tomto pripade zakaznik na uspokojenie svo-
jg potreby je ochotny pri kipe Specifického, jemu uréeného vyrobku, ¢i uzby za-
platit’ i vySSiu cenu, z ¢oho pre firmu plynie vySSi zisk.

4. Ziskanie konkurencnhej vyhody (prevahy) — pri vytvoreni a ponuke nového produktu
vznika novy trh, ktory je charakterizovany nie vel’kou konkurenciou. Spravne za-
mierenie ndsledovnych ¢innosti podniku (rozvoj, rozSrovanie segmentu) moze tato
konkuren¢nl vyhodu edte posilnit’” a podnik sa tak mbZe na danom trhu stat’ lead-
rom. [25]

3.2 Pokrytietrhu

Ked’Ze je nemozné uspokojit’ vietky potreby celého trhu, firmy rozdel’uju trh namense ¢as-
ti, ktoré sa navzjom od seba |iSia, ale vnatri kazdg) skupiny sa nachédzaju ¢lenovia
srovnakymi vyty¢enymi charakteristikami. Segmentécia trhu a ndsledna ponuka pre urcity
segment je vlastne analyzou celkového trhu s nédslednou vorbou tych casti, ktoré méZzeme
obdlUZit’ lepSie ako konkurencia.

[7]

Proces rozhodovania a vyberu urcitého segmentu, ktorému sa firma bude venovat’ a akym

spdsobom ho bude obsluhovat’, vyjadruje cielenie, ¢ize pokrytie trhu.

M®&zu nastat’ tri moznosti:

Nediferencovany marketing — berie v Gvahu trh ako celok. Charakteristickym je vyuZitie
masovych (hromadnych) spdsobov distriblcie vyrobkov, ako g ich propagécia Tento spo-
sob je vyhodny v pripadoch vel’kého a nenasyteného trhu, ktory je na druhgj strane prit'azli-
vy g pre konkurenciu.

Diferencovany marketing — v tomto pripade sa firma zameria na niekol’ko segmentov naraz

apre kazdy jeden segment vytvori vlastna, Specifickl ponukui.
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Koncentrovany marketing — ak mé dana firma obmedzené financné prostriedky, té&o varian-
ta je pre niu vyhodna. Spolo¢nost’ sa zameriava na uréity jeden segment, ktorého potreby
dokonale pozné a uspokojuje. M6ze tak dosiahnut’ dominantného postavenia na trhu v danej
sfére. Je tu ale velké riziko, nebezpecie, Ze firma mdze o zvoleny segment ne¢akane prist,

atym sa ohrozi existencia podniku. [7]
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4 ANALYZY

4.1 Porterov model

Porterov model je vyuZity pri analyzovani konkurencie atym padom odvetvia. Skladasaz 5

sil, faktorov, ktoré posobia na firmu. Prehl’adne ich znézoriuje nasledujlci obrazok:

Dodavatelia

vyjednavacia sila

dodavateloy
Konkurencia
medzi
existujicimi
firmarmi
hrozha
Potencionalni hrozba novych _ __nahradnjch Néhradné
konkurenti konkurentoy wirobkov virobky

&

wyjednévacia sila
odberateloy

Ddberatelia

Obrazek 1. Porterov model piatich konkurencnych sil (Porterov diamant)
Zdroj: [48]
Nahradné vyrobky - substituty
Potencidlny zisk firmy zavisi od moznosti nahradenia produktu inym atym padom straty
zékaznika. Pri malgg moznosti substitticie cena produktu nezohrava velkd ulohu. Naopak,
ak je moznost ndhrady vyrobku, cena znaéne ovplyviiuje predaj. Ci zékaznik da prednost
konkurencii zavisi od pomeru ceny ku kvalite, ako g od ochoty spotrebitel'a klpit’ si konku-

rujuci vyrobok.
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Potencionalny konkurenti

Vstup novych firiem do odvetvia je determinovany prosperitou odvetvia a vel'kost'ou preka-
Zok. Prekazkami st napr. naroky na kapitél, dostupnost’ distriblcie, diferenciacia vyrobkov,
vladne prekazky ainé.

Konkurencia existujucich firiem

Faktory ovplyviujlce tento druh konkurencie st koncentracia, diferenciacia, rozmanitost’,

vyrobné néklady, nadkapacitovost’ a prekazky pri vystupe z odvetvia.

Napriklad, podiel na trhu velkych vyrobcov vyjadruje koncentracia. Ak e vel’ka, konkuren-
cia je obmedzena. Diferenciécia vyrobkov ma dve podoby. Rovnaké produkty na trhu, kde
sa zékaznik rozhoduje podra ceny a diferencované vyrobky, kde ¢asto nie je ochota zmenit’

znacku zo strany zakaznika.
Odberatelia
Cize zékaznici, st citlivi na cenu produktu a relativnu vyjednavaciu silu.

Zakaznik je nachylny zmenit’ dodévatel'a v pripade malgj diferenciécii vyrobkov natrhu a pri
velkegl konkurencii. Naopak, ak ma vyrobok vel'ky vyznam pre spotrebitel'a je mala pravde-

podobnost’ jeho odchodu za konkurenciou.

Informovanost’ zakaznika, vertikdna integrécia avelkost ¢o koncentrécia kupujucich
k predavajucim si charakteristiky relativnej vyjednavacej sily. Ak je kupujuci viac informo-
vany a silngjsi, tym ma vacSiu Sancu pri vyjednavani.

Dodavatelia

Nie vZdy je moznost’ vlastnej vyroby, ktora znizi, alebo nahradi potrebu dodavatel'ov. Fak-
tory ovplyviujuce toto prostredie si totozné ako pri odberatel’'och.

[48]

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné a dabé stranky organizécie, ako g prileZitosti a hrozby firmy
z vonkajSieho okolia. Vystupnym bodom st 4 marketingové stratégie — pre kazdy kvadrant

matice.

Zlozenie SWOT analyzy:
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1. sinédgrénky firmy: S = strengths

2. dabé stranky firmy: W = weaknesses

3. prileZitosti z vonkajSieho prostredia: O = opportunities
4. ohrozeniaz vonkajSeho prostredia: T = threats

5. konfrontécia silnych stranok a prilezitosti: SO

6. konfrontécia silnych stranok a ohrozeni: ST

7. konfrontécia dabych stranok a prilezitosti: WO

8. konfrontécia dabych stranok a ohrozeni: WT

4.2.1 Silnéadabéstranky firmy
Délenie podl'a marketingového mixu:
Produkt: kvalita, znacka, design, akost'...
Cena: cenova politka, postup cenovej tvorby...
Distribacia: distribu¢. Stratégia, pokryie a zasobovanie trhu...

Propagécia: nastroje, efektivita, rozpocet...

4.2.2 Hrozby aprileZitosti z vonkaj Sieho prostredia firmy
Zasadné sl ngjma tie, ktoré firma nemdZe svojou ¢innost'ou znatne ovplyvnit', ako napr.:

Demografické / ekonomické / technologické / kultirne a socidne / politické a legis-

lativne faktory,
Spolo¢nost’ mdze ovplyvnit’ uzSe okolie podniku, ako napr.:

Odberatelov, zékaznikov, konkurenciu, dodévatelov, verginost, ovplyviovatel'ov

a zpostredkovatel'ov

[14]
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

V dnedngj dobe uz je nepostatujuce len vyrobit’ produkt, o ktory budl mat’ zékaznici zau-

jem a spristupnit’ im ho za vyhodnych podmienok. Stédle ¢oraz viac a viac sa stédva doleZita

komunikéacia medzi firmou ajej zakaznikmi.

Zakladom marketingove] komunikécie je usmernenie mienky, postoja, ocakavania a spdsobu

chovania spotrebitel'ov prostrednictvom urc¢itych informécii a to v stlade so Specifickymi

ciel'mi firmy.

Pri tvorbe marketingovej komunikécie nasleduje po sebe 5 zékladnych krokov:

1.
2.

Segmentécia trhu, ¢iZe volba ciel'ového publika

Stanovenie s urcitej odozvy, ktoru o¢akavame (vzbudenie zaujmu, upUtanie pozor-
nosti a pod.)

Vorl'batypu oznamenia (obsah, &truktira a forma zdelenia)

Vorlbakandlu, ¢ize komunikacného zdelenia

Vyhodnotenie G¢innosti komunikéacie pomocou spétnej vazby

[8]

Rozlisujeme niekol’ko néstrojov marketingovel komunikécie, tzv. marketingovy komuni-

kacny mix. Ten pozostava z: reklamy, podpory predaja, PR, osobného predaja a priameho

marketingu.

[16]
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OSOBNA
Naklady na kontakt
UmosiiLi e prusni podstatne vysSie nez u
. .| Vysoké néklady na e pruznt ostatnych foriem, nel'ahké
Osabny predaj prezentéciu a ziskanie A ]
1 kontakt okanmitei reskcie Ziskat’ ¢i vychovat
E kvalifikovanych
obchodnikov
NEOSOBNA
; . Znaéne neosobna, neda sa
Vhodna pre masové s .
. ; A . o predvadzat’ vyrobok, neda sai
Relativnelacnana| pbsobenie, dovol'uje . o )
Reklama . , priamo ovplyvnit’ nakup, nie
kontakt vyraznost’ akontrolunad |, =, o . .
. 'ahké kvalifikované meranie
zdelenim .
Gcinku
UpUta pozornost’ a , o
Podpora . . ; dosiahne okamzity Lahko napo dobi Eel na}
: Moze byt nékladna] ... ) konkurenciou, pésobi
predaja Gcinok, dava podnet k j
) kréatkodobo
nakupu
Ao | VYo spes
gmapubiaia déveryhodnosti, | Publicitu sanedariadit tak
Iné PR akcie st e X .
PR ) . . individudizécie 'ahko ako ostatné formy
nakladné, aleich " . , o
. , pbsobenia. DIhodoby komunikécie
frekvencia nebyva ‘o
_— Gcinok
casta

Tabulka 2. Whody a nevyhody nastrojov komunikacie

Zdroj: [16]

5.1 Reklama

V reklame ide o podporu my3ienok, sluZieb a vyrobkov vo forme platengl nepersondlng

komunikécie.

Kazda reklama ma niekolko vlastnosti, ktorymi su:

- Vergna marketingova komunikécia, prenikavost, zosilnena pdsobivos, neosobny
charakter

2]

[1

Moze dUzit na rdozne Ucely; bud’ ma vytvarat’ image, alebo je zamerana takticky na predagj

produktu. Za jg pozitivne stranky sa povazuje fakt, Ze odovuje Sroku verginost’, buduje
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povedomie, dokéZe rychlo ovplyviiovat’ atieZ, Ze posobi emotivne. Za nevyhody sa povaZzu-
ju ngima vysoka cena a segmentécia ciel'ovej skupiny, pre ktort bude reklama uréena.
[19]
To, ¢i bude reklama Uspesnd, uréuju nasledujuice faktory:
Reklamna stratégia — t& v sebe zahriiuje uréené ciele, vysegmentovanie, typ pouzi-
tého média, jg obsah, &tyl, ¢i charakter. Dobre zvolena stratégia usmeriuje , kam",
nie ,ako".
Tvorivost’ oZivi reklamu a priléka pozornost’. Ceni sa originalita, sviezost’, neobycaj-
nost, i vystizny sogan. DOl€Zita je empatia, pretoZe len pri porozumeni pocitov
z&kanika vieme pripravit’ reklamu, ktora ho zaujme. A samozrejme netreba zabldat’

na konkrétny produkt, ¢i myslienku, ktord mé byt’ reklamou podporena.

Profesionalita pri spracovani. Zakladné ciele reklamy (informovat’, pripomendt’,
alebo presvediit)) treba zrealizovat’ tvorivou formou, spésobom, ktory je pri danych
predpokladoch najucelngsi.

Reklamné oznamenie vyjadruje myslienky firmy, ktoré maju byt prostrednictvom reklamy

vypovedané. Proces tvorby takéhoto oznamenia pozostava z:
» Tvorby samotného textu, umeleckého spracovania, produkcie®
[26]

Prikladom méZu byt r6zne druhy tlatenych a vysielanych reklam, reklama na obaloch, kata-
l6gy, plagéty, letaky, billboardy, filmy, ¢asopisy apod. Internetova reklama zahiia newslet-
tery, virdny marketing, diskusni férum, chat, FAQ, messengery, |P telefonie, RSS kandly

5.2 Publicrelations (PR) — Vzt’ahy s ver g nost’ou

Inymi slovami, je to styk sverginostou. Cielom su dobré vzt'ahy sverginostou, ktoré sa
vytvargju a udrzZiavaju vd’aka priaznivej publicite. Jedna sa o planovani komunikaciu, ktora

zdoraznuje dobry image firmy.
Prikladmi sii seminére, prejavy, sponzorstvo, charitativne dary apod.

Medzi charakterisické vlastnosti patri vysoka déveryhodnost’, bez nutnosti byt v strehu,

dramatizécia.
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W

PR sa zaobera , strategickou komunikaciou“, ¢o znamena
komunikacia medz organizaciou a jg zakaznikmi, komunikécia medz organizaciou
a spolocnosrou, komunikacia vo vnitri organizacie, komunikacia medz organiza-
ciami navzajom
PR v&s&nou zahriuje vztahy svergnostou asmédiami, sponzorstvo, lobovanie, event
marketing, identitu firmy.
[3]

5.2.1 Eticky kodex PR

Tak ako vSade inde, g tu platia isté nepisané pravidld, ktoré dobri pracovnici v oblasti PR

musia dodrziavat’. Su to:

predavanie pravdivych informacii, zrozumite/na a jasna komunikacia (napr. nepo-
uzivar dvojznacné vyrazy), dodrziavanie s/Ubeného, vyhybanie sa ohovéaraniu

a urézkam konkurencie
Do etického kodexu sa zarad’'uju g zésady, ktoré pdsobia kladne na okolie. Napriklad:

priznanie chyby (ohovéranie len v pripade, ak chybu spravil niekto iny), ochota
(komunikacia, ustretovost, neodmietavosr), oslovovanie rozumu ako aj citov, pres-
né vyjadrovanie, otvorenost, resp. komunikacia bez tajnosti, priame vyjadrovanie
(bez preh&iania a vychvalovania sa), vyjadrovanie Ucty a pouZitie chvaly v pravej
chvili. [28]

5.2.2 Internet

Na internete sa daju umiestnit’ informacie o firme ajg produktoch, da sa taktiez vyuZit' na
Ziskavanie hradanych informécii (napriklad o konkurencii), ataktiez je vyuZivany g na pre-

néSanie informécii, napriklad v podobe e-mailu.

Internet disponuje takmer neobmedzenymi moznost'ami, vd’aka comu vznikli domnienky, Ze
ostatné formy komunikéacie zaniknd. M4 vSak ae jeden velky nedostatok, ato svoju neo-
sobnost’. Na jednu stranu, napr. virtudne konferencie maju svoje pozitiva (uSetrenie nékla-
dov a ¢asu na cestu, usetrené naklady pre firmu na ob¢erstvenie, moZnost” uloZenia informéa-

cii rovno do pocitaca), ale absencia osobného kontaktu, oby¢ajného podania ruky na stra-
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ne druhgj ma vacSiu vahu, pretoze posiliuje medziludské vzt'ahy. Internet sa stal len vyz-

namnym doplnkom, ktory ostatné formy nepotlacil, dodo len k vyraznému vyvojul.
[29]

Medzi vyhody internetového PR patri pripadna obojstranna komunikécia, zacielenie,
je podporou pre neinternetovy PR

Medzi nevyhody internetového PR patri neustala obnova informécii, obmedzenia po

technickg strdnke (mozny spomaleny prenos dét, a pod.) [3]

5.2.3 Netiquette

Cize pravidla chovania na Internete. Pri vyuZzivani Internetu viacerymi P'ud’'mi naraz vyvola-
lo potrebu pravidiel férove) hry. Okrem toho tento pojem zahina SirSie spektrum, nez len
urcité pravidlg, svoje miesto nachadzaju g urcité skratky. Skratky si vo forme ,, smajlikov*
alebo ,emoticon”, ktoré urychl'uji proces komunikécie, pretoZe pocity nimi vyjadrené sa
Castokrat sformuluju g do niekolkoriadkového textu.

Netiquette definuje g nasledujlice spdsoby vzajomného zaobchadzania:

Zbieranie informécii pozorovanim, ato edte pred naSou aktivnou Ucasfou, ¢o
najkratSie a najvystiznejSie formul&cie, tzv. ,, kapitaly* poésobia ako krik, neura-
Zar, vwwhnlr sa kritike chyb a spdsobu vyjadrovania sa inych, vyuZivanie vzraz-
ného textu pri odpovediach, eliminovar’ pouzitie zviastnych znakov, anonymita
druhych mé byt reSpektovand, nevytvarar rerazové listy a e-mailoveé sucky.[21]

5.3 Direct marketing — Priamy marketing

Direct marketing je komunikacna technika. Podstatou je neustdla komunikécia so zakazni-
kom. Pre tuto formu je vyznatny maximany pocet vopred presne nadefinovanych skupin
zékaznikov, ¢ize segmentécia trhu, a cielené oslovovanie svojich zékaznikov ponukou ,ha
telo”.

Pri stale rasttcich nakladoch na klasicka reklamu, spociva hlavna prednost’ direct marketin-
gu Vv jeho adresnosti a efektivnosti. Je 'ahko meratel’ny s vysokou spédtnou vazbou. Na dru-
heg strane je ale pomerne drahy. DOleZitl funkciu zohréava pri budovani stdeho vzt'ahu so
zékaznikom. [18]
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Pri tejto technike sa zbieraju a uchovavaju informacie o zakaznikoch, ale i iné, ktoré sa mé-
Zu g aktualizovat. Preto je viac neZ vyhodné zaobstaranie a vyuZivanie uré¢itého pocitaco-
vého systému, databazy, ktord v sebe bude zahrnovat' ¢o najviac potrebnych informécii.
Databdzou marketingu rozumieme vyuZitie databazy v marketingovom procese. [1]

Za ngj¢astejSie vyuzivané prostriedky, ngima v minulosti, sa povazuju kataldgy a zésielkovy
predaj, telemarketing. V dobe charakterizovangl novymi moznostami a vyuZitim elektronic-
kych pombcok s nadli svoje miesto ngima internet a SMS spravy prostrednictvom mobil-
nych sieti. Okrem tychto kanalov sa d’alej v dnednegj dobe vyuZzivaju:

» DRTV-TV gpot s priamou responziou, TV infomercial, e-mail, radio spot vy-
Zadujuci s priamu responzu, tlaceny inzerat zahriujuci URL, free number
a zodpovedny mechanizmus, direct mail, katal6g, alternativne meédia, out of
home, on-line inzerét, neziskové kampane, webové stranky, celé kampane
v jednom alebo viac médiach” [10]

Moze nadobudat’ formu kataldgového predaja, direct mailu, telemarketingu, elektronického

nakupovania, televizneho marketingu s priamou odozvou a pod.

5.4 Podpora predaja— sales promotion

Predstavuje akykol'vek ¢asovo obmedzeny program predajcu, ktory sa snazi spravit’ svoju

ponuku atraktivnejSou pre zakaznika. Z&roven sa ale vyZaduje spolulicast’ zakaznika formou

kapy, ¢iZze sazvys predaj vyrobku, resp. sluzby.

Uplatniuje sa v dvoch rovinach, ato na predajcov ako i na zékaznikov. [13]

Na rozdiel od reklamy, ktora podava dévod ku kupe, podpora predagja vyjadruje podmet

k ndkupu. VyuZivaimpulz, inymi slovami, maly impulz vytvori vel'ky dopyt. [15]

Podpora predaja je U¢inngjSia nez iné néstroje komunikacie napriklad v tychto oblastiach:
spotrebitel’ s vdaka vzorky vyskusa novy produkt, vyznamnul Ulohu zohréva aj
pri navrateni zakaznikov k d'alSiemu nakupu a tym padom i pri zvySeni objemu

predaja spolochosti, vdaka ngj sa zvyS spotreba daného produktu  [23]
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Reklama Podpora predaja
vytvaranie image vyrobku zameranie na preda) vyrobku
dihodobé posobenln 25?( l@.l::l nok sa dostavi az vysledok je rychly
apel emociond neho charakteru racionalny apel
"nehmatatel’ny" produkt vytvéara"hmatatel'n(" pridant hodnotu
zisk sa generuje za dihSi ¢asovy Usek zisk sagenerujerychlo

Tabulka 3. Hlavné rozdiely medz reklamou a PR
Zdroj: [23]

Téo forma marketingovej komunikécie so sebou nesie g riziko v podobe straty image pod-
niku. Ide o to, Ze ¢astou podporou vzrastie medzi zékaznikmi domnienka ,lacng znacky*
namiesto kvalitngj. Okrem tohto faktu, sa za nevyhody povazuju g jeho kratkodoba posob-
nost’ afakt, Ze je rychlo al'ahko napodobitel’ny.

Na druhegj strane zaznamenavame tieto vyhody:

flexibilita avariabilita, posiliiovanie lojality medz stalymi  zékaznikmi
a ziskavanie novych zakaznikov po vyskiSani, ma tendenciu zmenis kipny zvyk
pri potrebach denngj spotreby, mbéze stimulovar’ dopyt pri jeho poklese, vacsi-
nou ho zakaznici vnimaju kladne — pridana hodnota produktu za tie isté penia-
ze, oproti klasicke reklame je rychlgj§i, ¢o sa tyka merania spatnej vazby, efek-
tivne podporuje prvky komunikacneho mixu, je uzitocny pri tvorbe synergického
efektu, neutralizuje konkrétnu formu podpory predaja konkurujuce firmy, ma
Svoj priestor aj priamo v predajni [15]

S0 to rézne dary, vzorky, kupény, sitaze, prémie, vel'trhy, ochutnévky, rabaty a pod.

Pre podporu predaja je charakteristicka komunikécia, motivacia a vyzva

5.5 Osobny predaj

Osobny predaj je charakteristicky konverzaciou s potenciondlnymi zakaznikmi s cielom
predat’ dany produkt, alebo sluzbu.
[12]

Ide o Ustne podanie informécii ohl'adom produktu zakaznikovi s cielom ho predat’.
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Najvacsi vyznam mé v maloobchodnom prostredi, pretoZe zékaznik hl'adé vyhody, ktoré mu

mbZu byt’ poskytnuté.
Samotny preda) pozostava z nasedujtcich krokov:

» Naviazanie kontaktu (vyhladavanie zaujemcov), vyvolanie zaujmu, prezentacia
wyhod, wyvrétenie namietok, pochybnosti, uzavretie kontraktu, udrZovanie dal-

Sich vzrahov (ve/mi délezité, casto sa ha to zabuda)

Vo sfére osobného predaja sa zaznamenavaju ¢oraz vacSie naklady, pretoZe sa do tejto ob-
lasti zamestndva stéle ¢oraz viac aviac zamestnancov. Aby firmy uSetrili, pokiSgju sa na-
chédzat’ nové cesty a vyuzivgjl iné spdsoby, ako napr. centralizécia, direct marketing, tele-
marketing.[22]

5.6 Internetovy marketing

Charakterizuje vyuZivanie nového média, ako je Internet (web stranky samy o sebe, banne-
ry aon-line duzby), ¢o vedie knovym cestdm v komunikacii sroznymi subjektmi

a spolocne s elektronickym obchodom prepdjaju komunikéciu s predajom.

[17]
Dolezitym znakom marketingovej komunikécie prostrednictvom Internetu st vyrazne uset-
rené naklady na propagéciu i predaj. Charakteristicka je g jgj rychlost’ a rozsirené moznosti
pri komunikovani so zékaznikom. TaktieZz podporuje vytvaranie trvalych vzt'ahov avazieb

medzi z&kaznikom a predajcom a vedie k uspokojovaniu individudlinych potrieb a priani.

Aktivne vyuZivanie e-mailove] schranky pre vedenie elektronickel podty ajeg uvadzanie na
svojich propagacnych materidloch a neposedne i zviditel'nenie sa na vlastngg www strénke
je dnes samozrejmost’'ou. Je to znakom progresivity a perspektivnosti, ktoré st pre buduc-

nost’ spolo¢nosti vyznamnymi determinantmi. [9]

Nasledujlca tabulka znézorniuje niektoré hlavné rozdiely medzi klasickou ainternetovou
marketingovou komunikéciou. Integrované je omnoho viac personalizovang, zamerana na

z&kaznika, navzt'ahy ainterakciu s nim.
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Klasicka komunikécia Internetova komunikéacia
Zameranana akvizici, prodej Zamerana na udrZiavanie trvalych vztahov
Masova komunikacia Selektivna komunikacia
Monol 6g, jednostranna komunikacia Dial6g, dvojstrannd komunikécia
Informacie si vysielané Informacie na vyZiadanie
Informacie su predavané Informacie - samoobsluha
Iniciativa je na strane vysiel g liceho Prijemca preberdiniciativu
Presved¢ovanie Informécie st poskytované
Ucinok na zaklade opakovania Ucinok na zaklade konkrétnych informécii
Ofenzivnost’ Defenzivnost’
Obtiazny preda) Lahky predaj
Vlastnost’ znacky Doverav znacku
Orientacia natransakciu Orientécia navztahy
Zmeéna postojov Spokojnost’
Modernd, priamociara, masivna Postmodernd, cyklicka a fragmentarna

Tabulka 4. Rozdidl medz klasickou a internetovou reklamou

Zdroj: [17]

5.6.1 Nastrojeinternetovéno marketingu

- Banner

Je to druh reklamy v podobe obdiZnikovych obrézkov, &i animécii na internete. Zobra-
zuje sa v&sinou na kraji WWW stranky. Jedné sa o jednu z naj¢astejSich podbb reklam
na Internete.

Banner musi zaujat’, aby nan uZivatel’ klikol, preto jeho ngj¢astejSia forma pozostava
z titulku aobrézku. Ma sa za to, Ze pod¢iarknuty nazov je ,kliknutel'ny”* a presmeruje
z&kaznika k dangj téme, preto je uZitoéne ho vyuZivat'. Velka ucinnost’ banneru sa do-
siahne vhodnou kombinéciou verkosti samotného banneru, obrazku (s tvérou), listy
a hlavného titulku.

DoleZité je g jeho umiestnenie. Dobré umiestnenie nepotrebuje Specidlne animace, pre-
toZe zaujme g tak, narozdiel od zle uloZenych, napriklad na boku, aebo niekde dole.
Treba sa de g spravne rozhodnut', na aku stranku svoj banner uloZime. Stranky prepl-
nené bannermi st nevyhodné, ¢itatelia ich vécSinou preskakuju, nevnimaju obsah, popri-
pade sa naSa informécia g medzi tol’kymi straca. [34], [63]

- Advergaming
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Advergaming je zaloZeny na vytvarani pocitacovych hier a zaroven ich umiestiiovania na
Internete. Touto marketingovou technikou je predavany reklamny odkaz ohladom
znacky azéroven s uZivatel mbze zahrat’ konkrétnu hru. Vyhodou hry je odstranenie
jazykovej bariéry (ovladanie hry je skor intuitivne a jednoduché), a preto maju neohrani-
ceny pristup a nggma potencidlnych zékaznikov po celom svete. Sama hra predava ovela
viac informécii o sebe ako i o firme, nez obycéajnareklama. Jeto g vd’akatomu, Ze hr&i
pri ng strévia viac ¢asu (5-35 minat) ako pri prezreti obycajng reklamy, ¢o zvy3uje San-
ce na naslednu kapu produktu.

Dobra hra je prirovnand k virusu, pretoZe sa informécie o ngj Siria Internetom rychlo,
ato prostrednictvom spokojnych hratov, resp. ich recenzii apod. To, ¢i této forma re-
klamy je efektivna, sa zisti pomocou analyzy hratel'nosti, ktord sa da merat’ vel'mi jed-
noducho (kor’ko hr&tov danu hru hralo/kolko hier bolo rozohranych/kolko ¢asu bolo
pri hre strdveného). [30]

- Virany marketing

Inak nazyvany virusovy marketing je jedna z marketingovych metéd. Zaklada sa na fak-
te, Ze I'udia spokojni skonkrétnym produktom, ¢i firmou apod., Siria dalg svojim
zndmym apriatelom samotné informécie, atak to propagujd. Inymi slovami, ide
0 vyuZivanie socidnych sieti, ¢ize samotni I'udia sa z(¢astiuju na budovani povedomia..
Dnes to nezahrniuje len Ustne podanie, ale vd’aka Internetu, ako komunika¢ného pro-
striedku, sato Siri rychlo ako virus. Forma je rézna, napr. videoklipy (dobré videoklipy
odstranuju jazykovu bariéry tym, Ze dokaZzu zaujat’ aj bez dovnej informacie), obrézky,
texty, emaily, dokonca g hry vo formate Flash. Dobre podUZia i diskusné fora, kde
jednoducho zatneme ,nasu“ tému, alebo len vkladame odkazy na web strénku, kde sa
konkrétna informacia nachédza.

Vyhodou je spustenie cielengj kampane s nizkymi nakladmi, s cielom dosiahnut’ expo-
nencialny narastu (ako zobrazuje obrézok) povedomia o znacke, resp. produkte. Na
druhgj strane ae stoja pomerne vysoké naroky na realizéciu, kde vysledok je viac-menej
neisty. Preto je vyhodné ho kombinovat’ g sinymi marketingovymi nastrojmi.

Aby v&ak bola kampai Uspesnd, mala by sa riadit’ ur¢itymi pravidlami. Rozhodne, ngj-
viac by sme sa mali zamerat’ na samotnu informéciu, ktora ideme podat’ d’alej. Ta musi
byt atraktivna, zmyduplna a najlepSie origindlna, aby ju F'udia Sirili sami od seba. Alebo
by mala mat’ taky putavy obal ¢i formu, ktory by na prvy pohl'ad neevokoval reklamu.
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Praktické je iniciovat’ spravu z viacerych zdrojov, aby sme zrychlili Sirenie a zabranili

pripadnému ,,mitvemu bodu“. Tu treba davat’ pozor, aby sa to neobrétilo v nelspech

(napr. Sirenie pomocou emailov nesie so sebou riziko, Ze bude oznatené za spam).

A samozrejme, netreba zabldat’ na dledovanie a hodnotenie priebehu akcie.

[64], [51]
FORMA: INICIACE:
INFORMACE . text e ema
«  2vuk + efin
+ foto +«  Forum
v video + Foloserver
«  Videoserver
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Obréazek 2. Schéma exponencidniho Sireniainformécie

Zdroj: [51]

- Networking, online kooper acia

Zahina technické prostriedky, prostrednictvom ktorych sa uskutociuje prepojenie

avymena dat medzi pocitatmi. UmoZziuje zdiel'anie informécii atechnickych zariadeni.

Deli sa podr'ardznych kategorii. Napriklad:
Pod/a ve/kosti
Pod/’a funk¢ného vzrahu

- Vernostné programy

[58]
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Paretovo pravidlo hovori: ,Pri riadeni vzt'ahov so zékaznikmi plati, Ze 20 % lojanych
generuje 80 % zisku“.
Vernostny program je nastroj marketingovel komunikécie. Nie kazdy generuje firme Us-
pech, naopak, mbéZe byt’ pre firmu na obtiaz kvoli vysokym nakladom. Vernostné prog-
ramy nieco stoja, ale na druhl stranu, verni zékaznici vytvargju firmam zisk. [49]
Prostrednictvom vernostnych programov firmy nielen, Ze ziskavaju audrZuju s vernych
z&kaznikov, ale k tomu sa g dozvedaju o nich informécie, ktoré dizZia na ich segmenté-
ciu, ¢i pri tvorbe produktov ,Sitych namieru”. [61]
Pred samotnou realizaciou vernostného programu sa musia vyhodnotit’ nasledujlce
hradiska:
Princip vernostného programu (body/z'avy), celkovy pocet naSich zakaznikov
s nasdednym odhadom moznych clenov vernostnéno programu, spésob distri-
bucie, portfélio produktov spolocnosti, spdsob a typ vyberu potrebnych infor-
macii, spdsob spracovania nazbieranych dat, identifikacny prostriedok zakaz-
nika, ¢iZe samotny ¢len programu [50]
Vernostny program moze nadobidat’ roznych podob. Casté si zlavy, klubové karty
azbieranie bodov, ¢ udrZanie s zékaznikov vd’aka garantovanym cenam. Dalej to mozu
byt spotrebitel'ské sitaze, klubové vyhody, ankety, kuponové zlavy a mnoho inych,
dokonca je mozna g kombinécie viacerych foriem. [53]
Aby sa ,udrzal” z&kaznik, je vhodné sa mu pripominat’ ¢asto a motivovat’ ho stéle no-
vymi zaujimavymi odmenami. Pritom, z&kaznikom vnimana vysoka pridana hodnota ani
nemusi byt’ pre firmu nékladn& Tym, Ze sa komunikuje so z&kaznikom, ziskavame pre
nas délezité informacie g pre tvorbu vhodnych odmien pre ten ktory segment. Preto je
efektivna personalizécia benefitov. [56]

- E-mail marketing

E-mail marketing je synonymom pre zasielanie reklamnych sprév na vybrany zoznam
emailovych adries, ktorych magjitelia musia ngjprv potvrdit’ svoj zaujem. Z toho dévodu
a taktiez, pretoze email je charakterizovany ako vel'mi rychla forma priamej elektronic-
kej komunikécie, je tento nastroj marketingove] komunikécie povaZzovany za efektivny

pri budovani one-to-one komunikécie. [42]
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E-mail marketing sa vyuZiva nainformovanie zakaznikov o novych produktoch, akciach,
pri ponuke produktov na zéklade uz uskuto¢nenych nakupov, ale g pri rozosielani po-
zvénok a blahoZelani.
Whody: rychlost’, personalizécia, automatizécia, nizka cena [33]
» Funkckcie systému:
evidencia marketingovych kampani, manazment uZivatelov NewsL etter, zatrie-
dovanie uzivatelov do skupin, tvorba sprav NewsLetter, sumarizacia vys edkov
zasielania sprav - sumarne zhodnotenie, ktoré casti Vasej webovej stranky uZi-
vatelia po odoveni emailom navativili / zoznam produktov a pocet navatev, De-
tailny monitoring naviev klienta na vaSgj weboveg stranke, presna identifika-
cia klienta a jeho zaujmu na VaSgj stranke.” [54]
Meranie
Ked’Ze je potrebné zistovat’ priebezne Uspesnost’ praktizovanych stratégii, je nevyhnutné
a vyhodnocovanie propagacie formou e-mail marketingu. Vyhodou tejto formy je rych-
le ziskanie vydedkov, v podstate ihned’ po rozodati.
Efektivita sa da zistit' pomocou réznych grafov, ktorych hodnoty sa zistia prostrednic-
tvom ukazovatel'ov, ako:
- Ukazovatel' dorucitelnosti, ktory hovori o tom, kolko sprév sa skutoéne dorucilo
- Open Rate, ktory vypoveda o tom, kolko I'udi s dany e-mail otvorilo
- Click Rate, ktory znézornuje, kolko uzZivatel'ov g na uvedeny odkaz kliklo
- Reakcia ukazuje, korko r'udi odpovedalo na dotaz, ktory mal byt’ zodpovedany
- Konverzia poukazuje, kol'’ko uzivatel'ov vyuZilo reklamy a uskuto¢nilo obchod

- Odhlésenie, ktoré vycisl'uje pocet uzivatel'ov odhlésenych od spolupréce [31]

Druh reklamy Uspesnost’ v per centach
Bannerova reklama na www 0,5 % v priemeru
Postovy direct mail 1-4%
Telemarketing 9-19%
Systém Emailing.cz 4a719% aviac

Tabulka 5. Porovnanie Gspednosti vzbranych internetovych druhov reklamy

Zdroj: http://www.emailing.cz/reklama.php

- SEM = Search Engine M arketing
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Po preloZeni anglického vyznamu ,SEM*“ dostaneme slovensky ekvivalent s ndzvom
~marketing vo vyhladavacoch*. Opé’ sa jedna o on-line marketingovy néstroj, pri kto-
rého spravnom poufZiti sa zvysuje ndvatevnost’ firemnej www strénky.
Ide o plateny i neplateny odkaz. V pripade plateného sa po zadani kr'a¢ovych slov vo
vyhladavati zjavi zvyrazneny, hned’ na prve stranke, ato pred odkazmi neplatenymi.
Tento dlhodoby proces v sebe nesie nasledujtice kroky:
Zanalyzovanie segmentu s k/Ucovymi slovami — je potrebné sa zamerat’ ha vor™-
bu spravnych dov afraz
Zanalyzovanie obsahu stranok — prostrednictvom na to uréeného softwaru sa
zisti dostupnost’ zadanych slov
Optimalizacia stranok, ktora zabezpecuje vhodné umiestnenie stranok vo vy-
dedkoch hradania
Rucna registracia stranok, ktora zabrani malému vysednému efektu
Meranie a vyhodnocovanie vydedkov — velmi déleZité pre pripadni Upravu
stratégii [3]
SEM pozostava z troch hlavnych zloZiek:
strankove katal 6gy, fulltextove vyh/adavanie, vyh/adavace pay-per-click
[59]
Vyhody SEM
Zacielenie — zékaznici hadaju to, ¢o dana firma pontka Uspesnost ziskania zékaznika je
vacSia ako pri banneroch
Presné vydaje — plati sa za klik spotrebitel'a (PPC) avd’aka tomu sa mézeme rozhodovat’
medzi efektivnymi odkazmi a tymi, ktoré zisky neprinaSaju

Velky pocet uzivatel'ov — ked’Ze vyhl'adavace dnes vyuziva vaisina I'udi, je tato forma ko-

munikacie vyhodna [32]

56.2 WWW grankaa marketing firmy

Ako jeden z marketingovych nastrojov diZi g samotna webova stranka firmy, ktoré je cie-
'om marketingu. Patricnym marketingom je potrebné zabezpedit’ urcitu cielend ndvstevnost

webove strénky, pretoZe stranka bez navstevnosti v praxi nespliiuje svoj Ucel.

[45]
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Weby plnia dve funkcie, ato staticku (informativnu) a dynamicku (akénu), resp. obe naraz,
ale trebato vediet’ g patricne naplanovat’.

1. Prieskum trhu akonkurencie — ako vyuZivaju konkurujuce firmy svoje webové
stranky, ako ich vyuzivajl spotrebitelia. Na zatiatok sa vytycia konkrétne otézky, na
ktoré chceme prieskumom dostat” odpovede pytanim sa priamo svojich zékaznikov,
alebo poZiadame o pomoc Specializovanl agentUru. Nazbierané data podUzia pri
konkretizacii cielov, ¢o mawww stranka firmy spliiovat’ a uré¢i sa osoba, ktora bude

mat’ tvorbu webu na starosti.

2. Priprava atvorba — tento krok zahtia hlavne Gvahy o tom, ¢o chce zékaznik a ¢o

ho zaujme. UZito¢nd je pravidelna konzultécia s nezaujatymi osobami.

Samotné stranka — mala by odovit’ a zaujat’ amala by byt’ priehladnéd. V opacnom
pripade neplni vel'mi svoju Ulohu, pretoZe potencialny zakaznik s ani nemusi nako-

niec prehliadnut’ nasu strénku a tym padom i nasu ponukui.

Dobré je vyuZit’ ngjaké , 1akadlo”, ¢i uz vo forme citétu, vtipu, novinky, alebo rézne
iné, samozrejme vopred zistené od konkrétnych zékaznikov.

Co sa tyka informécii o spolo¢nosti, mali by byt ¢o najpristupnejSie arozumnou
formou podané. UZitoéné je vypisanie historie, ¢i referencie. Informécie
o konkrétnych produktoch musia byt’ zrozumitel'neé z pohladu zékaznika. Jednodu-
cha orientécia, obsluha a moznost’ rychleho ngjdenia dodato¢nych informécii je cesta

k Gspechu.

Motivacny program a personalizované stranky — ak nieco tohto typu vo firme existu-
je, je idedne, aby to jeho ¢lenovia mohli cez web po zadani heda vyuZivat’ a mat’
pristup g k tymto informaciam.

Konkrétny internetovy biznis — uskutoc¢iiuje sa prostrednictvom webového obchodu.
Dolezité je zakaznika k nicomu netlacit’, ale poniknut’ mu prijemné prostredie, ktoré
ho ,potlaci k akcii, alebo zaruéi jeho navrat.

A ¢o s ndhodnym névstevnikom? Ten nemusi vyuZit' naSich duZieb ,,dnes’, ade ak sa
mu zafixuje v paméti naSa stranka, pride niekedy neskor, popripade ju méze poradit’
zndmemu a pod. Problematika zaujatia je dost’ tazkd, ale odporucit’ by sa dalo vyu-

zZitie:
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zabavy (obrézok, Zart..), mudrosti (prepracovana analyza s dobrou upuUtav-
kou..), niecoho zaujimavého (pikosky - ale v rozumnegl miere), grafika (nie

velmi ndrocnd, ale originalna a neobwykla), celkova atmosféra  [19]

V ramci vlastngl webovej stranky sa pouZivaju marketingové nastroje ako:

Copywriting — tvorenie textu pre firemn www stranku. DoleZité je zosuladit’ text
tak, aby bol vhodny g pre vyhl'adavace, ae g pre uzivatelov. [57]
Spravne napisany text hra na city, je krétky a vystizny, usporiadany a s odstavcami.
Vhodné je vyuZivanie réznych foriem pisma, tu¢ného, ¢i skurzivou, ktoré dizi ako
zéchytny bod. [36]

- Referencia, aktuality — kladné odporucenie od tretg osoby a aktualizovanie novi-
niek web stranky [60]

- Microsity — satelitné weby a mikroweby — doplnujlca, alebo podporna, ¢ize nova
www stranka zamerana na konkrétny produkt, alebo udalost’ [55]

- Taggovanie, funkcia ,odpor(cit znamemu“ — ide o pridelovanie ,tagov”, cize
akychs znaciek, resp. kl'Gicovych dov samotnymi uzivatel'mi. Oznacovanie sibo-
rov. [52]
Odporucenie zndmemu spociva v zadati e-mailu konkrétneg osobe zakéznikom zvo-
lengj cez danu strénku, s pozvankou nav&tivit' web

- UZvatel'om tvoreny obsah — nadoblda poddb ako: diskusné fora, blogy, wiki a pod.

[35]

Kvalitny web je délezitym ciel’om pri tvorbe webu jeho tvorcom, resp. Majitelom. Nasled-
ne, propagécia toho ktorého webu je zabezpetend reklamnou agentarou, ktord ma zabez-
pecit’ cielend navstevnost'.

Prostrednictvom Internetu firmy realizuju marketing svojich webovych stranok vd’aka:

- Obchodnym pobockam, helpliniek, informacnym servisom, vzorkovni, vyvesnym

&itkom, firemnym bulletinom [45]
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Il. PRAKTICKA CAST
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6 GANELLI

6.1 Ganizani Chiwaura

Ganizani Chiwaura, narodeny roku 1976, pochéadza z juzne Afriky, zo Zimbabwe. Kvoli

manzelstvu sa nakoniec usadil v strednej Eurdpe.

Zxtal sam podnikat’, pretoZze nedokéze pracovat’ pre beZzn spolo¢nost’. Podl'a jeho viast-

nych sov, nemanato povahu.
Projekty, na ktorych kedy pracoval/pracuje:

- web hosting

- skenglish — doucovanie angli¢tiny (www.skenglish.sk)

- online kurzy licenia

6.2 Ganedlli - magazin

6.2.1 Produkt

Gandlli je zatingjuci projekt Ganizaniho Chiwauru. Jedné sa o internetovy magazin, ktory je
uréeny pre neznejSie pohlavie, pre Zeny. Pre tento projekt sa rozhodol pre to, pretoZe s je

vedomy faktu, Ze Zeny s nakupuju magaziny vo vacSe) miere, nez muzi.

6.2.2 Cena

Cely magazin ma byt’ zadarmo, ¢im s prildka este va&Siu klientelu. Ked'Ze sa jedna o inter-
netovy magazin, nevznikaju néklady na tlacenie, ¢i ngjom, takze sa to nasdedne neodzrkad-
l'uje v cene avd’aka Internetu sa k nemu citatelia dostant Uplne zadarmo.

Jediné, a vel'ké, naklady budu plynat’ z marketingovej politiky. Na uhradenie tychto nékla-
dov azaistenie zisku sa planuje zaistit’ pravidelny prijem z moZnosti inzerovania v tomto

magazine.

6.2.3 Segmentéacia

Pan Chigaura sa rozhodol pre koncentrovanui segmentéciu z demografického hladiska a

zacielit’ sana damy vo vekovom rozmedzi 15 — 45 rokov.


http://www.skenglish.sk)
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Ja by som ale edte tento segment d’algj rozdelila na 4 kategérie, pretoze s mydim, Ze Zzena

vo veku 20 rokov bude vyhl'adavat’ iné informécie ako napriklad 45-ro¢na Zena s rodinoul.

6.2.4 Ponuka

Ponuka v ramci samotného magazinu by zahrnovala:
- v jednotlivych rubrikach ¢lanky prispdsobené pre kazdy podsegment
- Sutaze
- inzercia pre spolo¢nosti

- inzerciaabazér citatelov

- poradna
15% B Glanky
L% O sutaze
0
Q O inzercia
Qv Oinzercia a
30% 15% m Bgfé‘éﬁa

Obrézek 3. Ponuka v ramci magazinu Ganelli (viastny)

Co satyka ¢lankov, navrhlo sa niekorko zékladnych okruhov, ktoré som nasledne rozdelila
medzi jednotlivé podsegmenty. Navrhované okruhy ¢lankov pre jednotlivé podsegmenty

aich podiel je zndzorneny v nasledujucich grafoch:

10%

15% i t
25%‘

Obrézek 4. Graf natému ,, Vzrahy a laska" (Viastny)

O15 - 20 rokov

W21 - 27 rokov
50%

028 - 35 rokov

B 36 - 45 rokov
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25% l l : 25%
25% :l l 25%

O 15 - 20 rokov
W21 - 27 rokov
O 28 - 35 rokov

W 36 - 45 rokov

Obrazek 5. Graf na tému ,, Moda*“ (viastny)

25%‘ |j5%
25% :|I 25%

d015 - 20 rokov
W21 - 27 rokov

028 - 35 rokov

M 36 - 45 rokov

Obréazek 6. Graf natému , Krasa a zdravy Zivotny &yl* (vlastny)

2% 13%

-

55%

O15 - 20 rokov
W21 - 27 rokov
28 - 35 rokov

B 36 - 45 rokov

Obrézek 7. Graf ne tému ,, Kariéra“ (viastny)

5%

35% V.zs%

35%

O15 - 20 rokov

W21 - 27 rokov

028 - 35 rokov

B 36 - 45 rokov

Obrézek 8. Graf natému ,, Deti a rodina" (Viastny)
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32%

32%

O15 - 20 rokov
W21 - 27 rokov
28 - 35 rokov

B 36 - 45 rokov

Obrazek 9. Graf na tému ,, Vareni€e" (Viastny)

2%

40%

40%

O15 - 20 rokov
W21 - 27 rokov
028 - 35 rokov

B 36 - 45 rokov

Obrézek 10. Graf na tému ,, Dom a domacnost* (viastny)

5%

e,

20% 60%

O 15 - 20 rokov
W21 - 27 rokov
28 - 35 rokov

l 36 - 45 rokov

Obrazek 11. Graf natému ,, Bulvar” (viastny)

25% l|: 25%
25% :|I 25%

O 15 - 20 rokov
W21 - 27 rokov
28 - 35 rokov

B 36 - 45 rokov

Obrazek 12. Graf natému ,, Zabava“ (Viastny)
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25% 25% O 15 - 20 rokov
a> |- ..
Q ' 028 - 35 rokov

2504 2504 W 36 - 45 rokov

Obrézek 13. Graf na tému ,, Rekreécia” (viastny)

25% 25%

W21 - 27 rokov
Q ' (128 - 35 rokov
25% 25%

W 36 - 45 rokov

Obrézek 14. Graf na tému ,, Kultlra a studiza vedomosti* (Viastny)

6.25 Ciep

Za ciel s urcil vytvorenie takého magazinu, ktory by vyhovoval kazde Zene. Poskytnutie
magazinu, ktory je odlisny a unikatny atak by s zaistil vysoku ¢itatelnost.

Tak isto, sa za ciel’ stanovila atraktivnost’ pre inzerentov, pretoZe prijmy z projektu by pri-
chédzali z tejto oblagti. V kone¢nom dédedku by magazin bol zostaveny z polky ¢lankami
az polovice druhgj prave reklamami.

V plane je ziskanie vysokého poctu citatel'ov v priebehu niekorkyvh mesiacov a nésledne

spoplatnit’ inzerentov rovnakymi sumami.
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7 PRIESKUM TRHU

Na prieskum trhu vyuZijem model 5 sil od Portera. V podkapitolach ,,Z&kaznici“ a,,Marke-

tingova komunikécia jednotlivé témy zanalyzujem hibSie.

7.1 Porterov model 5 sil

Porterov model piatich sil hovori, Ze na spolo¢nost’ pésobia sily ako dodavatelia, odberate-

lia, substitity a prichod novych konkurentov, ¢i konkurencia uz medzi existujacimi firmami.

7.1.1 Dodavatelia— vyjednavacia sila dodavatePov

Ked’ s firma sama nevie zaobstarat’ niektoré aktivity, prichadzaju na rad dodavatelia. Tieto

subjekty sa vyznamnou ¢ast’'ou zasluhuju na normanom chode projektu.

Ddlezitym faktorom ovplyviiujicim toto prostredie je cena. Vo vaiSg ¢i menSegj miere moze

byt' cena upravovana, v zavisosti na danych podmienkach, resp. vykonnosti dodavatel’a.
Pri Ganelli magazine rozoznavam nasleduijlice typy dodavatel'ov:

- autori ¢lankov

- prengimatel’ domény

- spolo¢nosti poskytujuce marketingové sluzby
1.  Autori ¢lankov

Autori ¢lankov si zodpovedni za véasné dodanie urcitého poctu tematicky zameranych
¢lankov do vopred stanoveného terminu. Maju g zodpovednost’ za zaobstaranie S potreb-

nych materidov, &tylistickl ako g gramaticku a findlnu Upravu.
Redaktori s zvy¢ajne ohodnoteni jednou z nasledujlcich foriem:
- pevne stanovena mesaéna mzda
- pevne stanovena mzda za ¢lanok
- DPP, DPC
- précanazZivnostensky list
- individualne

2. Prenajimatel domény
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Doména je oznatenie pre pripojenie do Internetu, je to iba meno. Aby bola naSa web strén-
ka funkéna aaby sme ju mohli vyuzZivat’ v ramci internetu, je este potrebné zakupit' s hos-
ting, ¢o je umiestnenie na konkrétnom serveri. Préve jeho prengjimatel’, ¢iZze poskytovatel’ je

nasim dodavatel’om.

Na vyber sli dve varianty webhostingu. Kazda méa svoje pre a proti, ktoré treba zvézit'. Ko-
necné rozhodnutie zavisi g na tom, ako chceme nadu stranku vyuzivat', s akou profesinali-

tou a pod.

Porovnanie dvoch druhov webhostingu s vybranymi prikladmi znézoriuje taburka, ktora je

priloZena v prilohéch tejto préce
3. Marketingové spoloénosti

Té&o sekcia zahriiuje spolo¢nosti, ktoré poskytuju marketingové duzby, ¢iZze pracuju na

reklame.

Niektoré spolo¢nosti zameriavajlce sa ha poskytovanie marketingovych sluzieb:

http: //vwwv.sunmar keting.cz/ - lacné zhotovenie internetovej reklamy na mieru
http: //wwwv.optimalizatori.cz/ - komplexné naplanovanie reklamy nainternete
http: //www.regi sters.wz.cz/ - registrécia do vyhr'adavacov a kataldgov

http: //wwmwv.mar ketingforyou.cz/en/ - tvorba web stranok aich optimalizécia

http: //www.actum.cz/ - elektronicky ainternetovy marketing a webdesignu

http: //mwwv.eur opemc.cz/ - tvorba web strénok pre malé a stredné firmy, tvorba

bannerov ainé

http: //wvwv.jaknar eklamu.cz/ - online reklamné kampane webstranok

http: //mvwv.linkbuilderka.cz/ - spétné odkazy na zvySenie nav&tevnosti web stranok

7.1.2 Odberatelia - vyjednavacia sila odberatel’ov

Odberatel’'ov predstavuju konkrétni zékaznici. Medzistupne pri dodani produktu v pripade
internetového magazin neexistuju, pretoze je prostrednictvom Internetu dodany priamo

spotrebitel'ovi.


http://www.sunmarketing.cz/
http://www.optimalizatori.cz/
http://www.registers.wz.cz/
http://www.marketingforyou.cz/en/
http://www.actum.cz/
http://www.europemc.cz/
http://www.jaknareklamu.cz/
http://www.linkbuilderka.cz/
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V pripade Ganelli magazinu rozlisujem dva typy zékaznikov:
— (Citatelia
— inzerenti
1. Citatelia
V situacii, ked” je na trhu mnozstvo inych konkurujacich produktov, vrétane substitatov,

zvycajne plati, ze zakaznici zostavaju verni svojgj znacke. Preto sa treba snaZit’ o ¢o ngjvét-

Sie uspokojenie zékaznika v kazdom smere.

Zakaznici st citlivi na cenu. Ganelli svojim citatel’'om vychadza maximélne v Gstrety a ponu-
ka svoj magazin zadarmo. Pristup tak nie je obmedzeny, kazdy ma moznost’ s ho prehliad-

nut’, ¢o povazujem za vel’ké pozitivum.

Na druhg strane je potrebné s ale g uvedomit’, Ze dnes je uz na Internete vacSina veci spri-
stupnenych zadarmo. Preto nestXi prilakat’ kone¢ného spotrebitela len na zaklade ceny.
Mozeme zaznamenat’ faktory ako samotnd ponuka, design, sluzby navySe apod. Postoje
z&kaznikov ziskané na zaklade dotaznikového Setrenia budl vysvetlené v kapitole ,, Zakazni-

ci.
2. I nzerenti
Reklama v ramci internetu sa lisi od reklamy vo vytlagenych periodikéch.

Pri tlatemych magazinoch s jednotlivi zaujemci o inzerovanie zvolia o aku velku reklamu
malu zaujem a za to zaplatia. Pre priblizenie cien vybranych tlagenych periodik je
v prilohéch priloZena tabul'ka s cenami.

Pri Internetovych magazinoch st na vyber vacSie moznosti a kazda firma s zvoli podl'a svo-
jich moznosti, zaujmu, popripade inych kritérii. Za najcastejSe priklady, podla mdjho nézo-

ru, sadaju uviest’ bannery a advertgaming pri spolo¢nostiach zameranych na hry.

7.1.3 Néahradné vyrobky — substituty aich hrozba

Uspech predaja nadho vyrobku zavisi g od existencie podobnych produktov na trhu, ktoré
ho mézu nahradit’. Existuje tu velka rozmanitost’ substititov, preto je cena, origindita

akvalita doleZitym prvkom pri zaobchadzani a udrZani si zakaznika.
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Subgtittmi sa povazuju také produkty, ktoré uspokoja podobné potreby spotrebitelov
atym mézu nahradit’ pévodny vyrobok ¢i suzbu.

Osobne rozliSujem tri sféry substititov pre damske internetové magaziny:
- magaziny nezamerané na zeny
- nieinternetové ddmske magaziny
- substitdty v nie magazinovej podobe

1. I nternetové magaziny nezamer ané na zeny

Sem by som zahrnula rézne magaziny, ktoré nie sli zamerané na neznll ¢ast’ populécie, ale
za svoj ciel’ s zvolili iné kategorie.
Zameranie magazinov mdze byt’, napriklad:

Zamerané na inu, nez damsku populéciu

http://www.autokrosar.cz/ - skOr pre panov, auta, jazdci a pod.
http://www.casopis-studujicich.tym.cz/ - ¢asopis pre Studentov
Hudba
http://www.fanmusic.cz/ - vSeobecne o hudbe
http://necrosphere.ic.cz/ - Rock a metaal
http://www.pilsenskills.cz/ - Technoa hip-hop
Cudzojazy¢éné
http://whiteshadow.blog.cz/ - Afrika: kultdra, cestopisy a podobne
Zabava a zaujmy
http://www.winfrskrec.wz.cz/ - poviedky, humor avidea...
http://magazin.gadgetworld.cz/ - moderné technolégie aich produkty
http://www.temere.com/ - Tudialzvieratd arastliny/jedlo a pod.

Kultdra a umenie, knihy

http://www.vasdliteratura.cz/ - svetova aceska literatira + recenzie, rozho-

vory, sit'aZe, ankety a mnoho iného


http://www.autokrosar.cz/
http://www.casopis-studujicich.tym.cz/
http://www.fanmusic.cz/
http://necrosphere.ic.cz/
http://www.pilsenskills.cz/
http://whiteshadow.blog.cz/
http://www.winfrskrec.wz.cz/
http://magazin.gadgetworld.cz/
http://www.temere.com/
http://www.vaseliteratura.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

http://www.dusevenkova.cz/ - vidiecka krajina, estetika a architektara
2. M agaziny a ¢asopisy v ing nezZ internetovel podobe
Napriklad:

Burda - ¢asopis 0 mdde, ktory je na trhu vySe 50 rokov. Ma niecelych 100 strén a

slicast’ou kazdého ¢ida st g strihy v rozsahu 40 — 48 strén. Za cenu skoro 120 K¢.

Zena a zivot — damsky &asopis, uréeny nagjmé pre 25-40-roéné zeny. Vychédza dva-
kré za mesiac. Vyhodou je jeho cena (za viac ako 100 stran sa zaplati len 29 K¢).
Skladé sa z 3 z&kladnych ¢asti: Krésa, Moda, UZite 5, ale g mnoho iného, ako roz-
hovory so zaujimavou osobnost'ou, literérne okienko, ¢i rieSenie vzt'ahov... Prilezi-
tostné su g Speciane prilohy.

DalSe casopisy: Katka (10,90K¢),

Svét Zeny (12,90K¢),

Marie Claire ainé

3. SubstitUty vinom smere

Substitdtmi sa v tomto smere povaZuje vSetko iné, ¢o nahradi ¢itanie magazinov.
- knihy
- noviny
- televizia

- Internet ...

7.1.4 Potenciélni konkurenti aich hrozba

Ako uz bolo spomenuté v teoreticke ¢asti mojgj prace, vstup novych firiem zavisi od atrak-
tivnosti odvetvia, resp. od bariér pri vstupe ¢i vystupe.

1. Prekézkami pri vstupe sa mydlia prekézky prevadzkové, ekonomické, marketingové,

psychologické ainé.


http://www.dusevenkova.cz/
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Napriklad sa mbZe jednat’ o:

kapitélova narocnos’

technologické bariéry

propagéacia

originélny koncept

2. Prekazky pri vystupe sa povazuju za véznu hrozbu v ¢asoch ked” sa zniZuje dopyt.

Taktiez patria pod ekonomicku, ale g strategicku ¢i emociondnu sféru.

Napriklad sa mbZe jednat’ o:

- zavazky voci zakaznikom, verite/om a dodavate/om

- nedostatok novych prilezitosti

- citové bariéry

Pouzitym néstrojom pri konkuren¢nom boji je:

- ZniZovanie cien

inovacia.

3. Atraktivita prostredia

novy trh

- financne nie vel'mi narocny vstup

- moderné prostredie Internetu

- ...stym slvisiace: vel'kost’ potencidlng klientely

7.1.5 Existujucefirmy

http: //www.topzena.cz/ -

http: //www.prozeny.cz/ -

http://zena-in.cZ/ -

http: //zena.centrum.cz/ -

internetovy ¢asopis pre moderné Zeny
internetovy magazin pre Zeny o vietkom
server pre zeny

0 vSetkom, ¢o Zena potrebuje vediet


http://www.topzena.cz/
http://www.prozeny.cz/
http://zena-in.cz/
http://zena.centrum.cz/
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http://www.dama.cz/ online Zensky magazin, kde si kazda ngjde to svoje

http://www.prodamy.cz/ - internetovy Zensky magazin
http: //babinet.cz/ - v&etko pre Zeny a dievéata
7.2 Zakaznici

Pri prieskume trhu zameranom na zistenie mienky a povedomia, ale g konkrétnych nazo-

roch samotnych spotrebitel’ov som vyuzila formu dotazniku.

Pri realiz&cii prieskumu mi nevznikli Ziadne naklady, pretoZe som v3etky dotazniky rozosie-

lala prostrednictvom I nternetu.

V nasledujlcich grafoch a tabulkéch budd znazornené vysedky z dotaznikového Setrenia.

Bl ano
41 42
A Onie
4

Celkovy pocet respondentov: 87.

B obéas

Obréazek 15. , 1. Citatajt /udia magaziny (nemusia by len pre zeny)?* (Viastny)

25 B ano
39 )
Onie
23

Bobéas

Obréazek 16. ,, 2. Citataj /udia damske magaziny?* (viastny)


http://www.dama.cz/
http://www.prodamy.cz/
http://babinet.cz/
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12
24 ' W ano
Onie
B obéas
51

Obrézek 17. ,, 3. Vyhl'adavaju /udia damske internetoveé magaziny?* (viastny)

U

B ano
32
Onie

B v umysle

Obrézek 18. , 4. UZ s niekedy zakupili damsky magazin?‘ (viastny)

I
' B ano

O nie

80

Obrazek 19. ,, 5. Nakupuju /udia pravidel ne damske magaziny, alebo pravidel ne vyh/ada-
vaj U internetové damske magaziny?* (liiastny)

p

0 B denne

10
V Otyzdenne
‘ 18 B mesaéne
B nenakupuju,

nevyhladavaju
Oinak

42

Obrézek 20. , 6. Ako casto?* (Viastny)
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16
22 . ,
<I . M internetovy
7 Otlageny
@ M ziadny

42 Oje mi to jedno

Obrézek 21. ,, 7. Davaju ludia prednost’ skér:“ (viastny)

20
W ano
37
Q -
30 M jeim jedno

Obrazek 22. ,, 8. Uvitali by moznost’ ¢itania magazinov v cudzom jazyku?* (viast-

ny)

43 W tlageny

Ointernetovy

Obrézek 23. , 9. a 10. - Ko/ko z 87 opytanych poznal o aspor nejaky magazin?"
(Viastny)

8 Z

1 21 B design
\Xj . O rubriky

W akcie/sutaze

Ojeim jedno

55 Oiné

Obrazek 24. , 11. Co je u opytanych rozhodujlce, aby si dany magazin Pozreli®
(Viastny)
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Ako je z jednotlivych grafov vidno, respondenti maju v obl'ube magaziny. Na druhd stranu
ale je nutné povedat, Ze g ked’ opytani ¢itgju damske magaziny, uskutoéiuju tak skér ob-
Casne, nez pravidelné. Dokonca, damske internetové magaziny ani nevyhladéva vacSina

dotazovanych, pripadne tak kona len obg¢as.

Aj ked’ uz v&sina opytanych s uz kupila magazin, je to skér ojedinelého charakteru, prile-
Zitostne, alebo vobec. Podra konkrétnych odpovedi, ngj¢asteiSie sa opytani dostani
k tlacenym magazinom vd’aka nahode, pri ¢akani u lekéra, dostanu to ako dar, ¢i to kupi
rodinny prisusnik. Ak sa rozhodnu s magazin sami kapit', ucinia tak zo zvedavosti, z ne-
dostatku iného ¢itania ¢ nadbytku ¢asu, alebo pred dihou cestou. Da&imi prikladmi bol

napriklad zaujimavy nadpis, ¢i titulok v kombinacii s fotografiou na titulke.

Na zaklade vydedkov mbZem povedat’, Ze pri porovnani tlatenych ainternetovych magazi-
nov l'udia davaju prednost’ tlatenym pred internetovymi. Je to vidno g z d’alSieho grafu,
ktory hovori o povedomi opytanych, kde v dotazniku mali vymenovat’ magaziny, ktoré po-
zngju (internetové g tlacené)

Dalej som sa rozhodla zistit', ¢i by respondenti privitali moznost’ ¢itania magazinov v inom
jazyku, avydedok bol, ako som predpokladala kladny.

Neposledne som zistovala, ¢o prildka I'udi k prezretiu magazinov. PovéacSine si rozhoduju-

ce rubriky atémy zamerania ¢lankov, ale doleZity je g design.

DalSie dva grafy znazoriuji zaujimavé témy pre opytanych a nasledné porovnanie s témami,
ktoré g vyhradavaju v magazinoch st priloZené v prilohach. MdZeme badat’ Uzku stvidost
medzi obl'ubami a vyhl'adavanymi témami.

V dotazniku som nechala gj priestor pre opytanych g naich nézory. Tu je niekol’ko ¢astych,
alebo zaujimavych my3ienok:

Chybaju im témy zamerané na psycholégiu, umenie adesign, byvanie ainteriér, ¢i archi-
tektara, Sport (g Zendm!), taktieZ bola niekol'ko krat spomenuta g politika a ekonomika,
¢i aktuality, d’alg by privitali ,,zaujimavosti z kazdého sudku“, fotografie a odporucania
firiem nie len v rdmci hlavného mesta, alebo g napriklad viac rad veobecne. Jeden zau-

jimavy koment (asi napisany zo zabavy), Ze doty¢nej osobe chybaju ,, bankovky*.

V&$S&ine dotazovanym chyba objektivita, kritické myslenie a kvaitné informécie, ¢i origi-

nalita. Damske magaziny si povaZzované za gicové, kde je vel'a bulvéru (,v zlom slova
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zmyde*), abez hodnotnych tém. Dokonca padol nazor, Ze ,,nar(Sgju zdravy pohl'ad na
Pudsku sexualitu, hodnotu Zeny avztahov a ,,manipuluju s ¢itatelmi“. Niekolrko krét
bolo uvedené, Ze reklamy maju az prilis vel’ky priestor. Jednému dotazovanému vadi ne-

zavidost’ uskuto¢novanych testov v technickych smeroch.

7.3 Marketingova komunikacia

7.3.1 Reklma
Faktory uréujuce Uspesnost’ reklamy:
- Stratégia

SEGMENTACIA: v oblasti Zzenskych magazinov to sii zeny, pripadne d’alde rozéle-

nenie na podkategorie (napr. podl'a veku, zaujmov a pod.)

CIEL: pre va&Sinu on-line magazinov ide ngjmé o zviditel’nenie samotného magazi-

nu, aby s prildkal klientelu a zvysil ndvstevnost

TYP POUZITEHO MEDIA: ked’Ze ide o internetovy magazin, vyuzivajl ngjmé in-

ternetovu komunikéciu

OBSAH REKLAMY: : ide o nabudenie, ¢iZe pri precitani informativnegj casti ¢lanku

prejst’ naweb stranku konkrétneho magazinu

1. Titulok ¢lanku s odkazom na ¢lanok

2. Cast’ textu konkrétneho &lanku s odkazom na &lanok
3. Obréazok s vystiznym sovom, alebo siborom slov

STYL: je prispdsobeny publiku, ¢ize pre vitdne Zeny, ktoré s spolocensky aktivne

asnaZziasa byt’ atraktivne. Preto je pozitivne ladena a vyvolava dobra naladu.

- Tvorivost’
SLOGANY::
http://www.zeny.cz/ - »Zdravy Zivotni styl v souladu s piirodou.”
http://www.primazena.cz/ - ,Prima Zena cz, prima zébava, prima horosko-

py a prima soutéze pro zeny."


http://www.zeny.cz/
http://www.primazena.cz/
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www.kafe.cz/ - »internetovy magazin pro Zeny. Pohodové

pocteni, které poradi i potési..”

www.zenaplus.cz/ - »M¢ési¢nik pro Zeny, které zvladnou tisic roli.”

WWW. pocitacprozeny.cz - »Pocitat pro Zeny - magazin pro Zeny u poci-

tace ktery bavi a pomédhd.”

www.meredit.cz/ - »Magazin pro moderni Zeny i muze, ktefi

cht¢gji védet vic.”

www.zenavaute.cz/ - »Internetovy magazin pro Zeny za volantem.”

www.stastnezeny.cz/ »Magazin pro kazdou Zzenu.”

WWW.jSem-zena.cz - ,Web magazin pro Zeny, svét luxusu, krasy,

Uspéchu, Stésti a zdravi.”

Www.intimnosti.cz/ - »INTIMNOSTI - intimni magazin pro milované

Zeny amilujici muze.”

WwWWw.prozeny.cz/ - »Spolu ao vsem.”

www.superkocka.cz/ - »Zakladni pravidla spoletenského chovani pro

malé i velké ctenére.”
- originalita pri spdsobe volby komunikatného kanda
EMPATIA: vyuzitie:
»Smajlikov* pre citovy moment, akési zosobnenie

- tém blizkych Zenskym potrebam, vcitenie sa do Zenskych potrieb (chudnutie,...)

DESIGN konkrétnych reklam, ¢i stranky samotnej

- Profesionalita pri spracovani

formou, spésobom, ktory je pri danych predpokladoch ngjicelngi§a. To znamena

pokus o zvolenie ¢o ngjvhodnejsgl kombinécie hore uvedenych prikladov.

K ONKRETNE PODOBY NA INTERNETE:



http://www.kafe.cz/
http://www.zenaplus.cz/
http://www.pocitacprozeny.cz
http://www.meredit.cz/
http://www.zenavaute.cz/
http://www.stastnezeny.cz/
http://www.jsem-zena.cz
http://www.intimnosti.cz/
http://www.prozeny.cz/
http://www.superkocka.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Banner, SEM, samotna www stranka magazinu

Konkrétne ukazky, ¢o osobne povazjem za dolezité ukazat’, vkladam do priloh.

732 PR
Forma PR pri on-line produktoch je Uplne iny. Tradi¢né formy komunikécie vyuZivaju skor
velké nie internetové spolocnosti, najma ked’ g uz nie¢o znamenajl. Specifivké PR néstroje
internetovych magazinov mdzu byt’ napriklad:

- publikécia PR ¢lankov

http://www.amedio.cz/reklama - ponuka svoje sluzby pri publikécii PR ¢lankov

- network asietovanie
- elektronicka posta
- informa¢né zdroje internetu

nepriatel’'ské postoje, klebety ainé informécie sa vyskytuju bud’ v réznych diskusnych fo-
rach, alebo a priamo a WWW strankach. 1né subjekty , ako napr. novinari, mdzu tieto in-
formacie vyuzit'.

K ONKRETNE PODOBY NA INTERNETE:

VIRALNY MARKETING

- Podanie ,z Ust do ust"

Sirenie medzi zaujatymi a spokojnymi &itatelkami. Je dost’ vel’ka pravdepodobnost’, Ze ka-
maratky maju spolo¢né obl'libené témy a zaujmy atym padom s mdzu ngjdené informécie
podavat’ navzgom.

- Prostrednictvom bloggov, diskusii a pod.

V réznych diskusnych férach T'udia zdiel'aju svje nézory, ktoré nasledne mdzu Sirit’ d’alej

medzi zaujatymi osobami.

- Prostrednictvom socidlnych sieti.

Ako dobry priklad som nada na FaceBooku ,Zena.cz*. — vytvéra sa uréita skupina zien,
ktord mbZe dané komenty , likovat™, dat’ ,share” akomentovat’. Prave tieto informécie sa

dostani gj k zenam, ktoré nemusia byt’ ¢lenkami skupiny , Zena.cz* a iri sato d’aej.


http://www.amedio.cz/reklama
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Y 4 people ke this,

L) View sl 4 comments

pochod, Prajem vala (izstnikov WY W
14 May at 1654 + Flag

.- Oscaria MaSek Nemste z2 do, je to zmysheping akda, ten

Vas zlespon takhle | 2t to vss dobee dopadne.,

B hours-apo ' Hag

l Marta Berkova I kdyz jse nerucastniny . pochode | podpodim

Obrézek 25. Magazin Zena.cz na FaceBooku

Zdroj: http: //mwwv.facebook.conmv/pages/Zenacz/1145735685743447?r ef= search& sid= 63051
2286.3825622036..1

7.3.3 Direct marketing

E-MAIL MARKETING

Rozlisujem 2 moznosti:

- firma sama zasiela novinky zaujemcom

@

Zasilat newsletter

E-mail: | |

[] Souhlasim s podminkami

[ PHhiasit | [ Odhlasit |

Bud'te prvni!
aktuality aZ na vas e-mail

Obrazek 26. Priklad moznosti Newd etteru

Zdroj: http://mwwwv.ol ympia-mb.cz/o-centru/magaz n-centra.html
- prostrednictvom Specializovang] spolo¢noti sa zasielaju ,, direct maily”

http://www.emailing.cz/ - reklama emailom



http://www.facebook.com/pages/Zenacz/114573568574344?ref=search&sid=63051
http://www.olympia-mb.cz/o-centru/magazin-centra.html
http://www.emailing.cz/
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http://smartemailing.cz/ online emailing systém a Email marketing

7.3.4 Podpora predaja

Intrernetové magaziny nevyuZivaju marketingovd komunikéciu v podobe podpory predaja

ako taku. Ich Gsilie sa zameriava na iné oblasti marketingovych moznosti. St zadarmo.

Podra méjho nazoru by sa dalo ale povedat’, Ze samotny , magazin zdarma' je podporou

predaja v zmysle podpory navdtevnosti stranky samotne.
Na druhu stranu st on-line magaziny podporou pre inych, pretoze:
- prezentuju produkty inych sluZieb

- kongju sit'aze s vyhramy od inych spolo¢nosti, ktoré satak prezentuju

7.3.5 Osobny predaj

Osobny predg v prostredi Internetu ainternetovy produktov chyba. A to pre to, Ze mu chy-
ba vyztnamny prvok ato moznost’ naviazanie osobného kontaktu, ktory je charakteristicky

pre tento druh komunikécie.


http://smartemailing.cz/
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8 SWOTANALYZA

SILNE STRANKY (6)

bez sprostredkovatelov, jedi-

necnost’ ponuky, cena— za-

darmo, rychla aktualizacia

avyllcenie nenapravitel’nych

chyb, minimélna zavidost’ na

hmotnych surovinéch, nizke

néroky na pracovny priestor a

infrastruktdru

SLABE STRANKY (5)

nevedomost’ trhu o znacke, ne-
dostato¢nd propagécia, novy pro-
jekt natrhu, potreba velke Cita-
tel'nosti pred zarobkovou etapou
projektu, neochota ¢itat’ cez In-
ternet — pohodingjSia je vytlacena

forma

PRILEZITOSTI (4)

origindna podpora pre-
daja, rastlca popularita
mésia (Internetu), rastlica
dostupnost’ informacnych
technol&gii, rast cien

tlacenych magazinov

Zamerat’ sa

SO STRATEGIA

Pomocou silnych stranok

wWuZtie prilezitosti

WO STRATEGIA

Pomocou pril€Zitosti eliminacia

a posilnenie dabych stranok

HROZBY (4)

Lahky vstup konkuren-
cie, Inzerenti nebudd mat’
zaujem inzerovat’, nezau-

jem autorov ¢lankov
0 prispievanie, problémy
s odhadom zaujmov
klientely z dovodu nulo-

vych skdsenosti na trhu

Zamerat’ sa

ST STRATEGIA

Pomocou silnych stranok

eliminécia hrozieb

WT STRATEGIA

Minimalizovanie hrozieb vo

vzrahu k slabym strankam firmy

Tabulka 6. SVOT analyza (Viastna)
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9 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA —NAVRHY PRE GANELLI

9.1 Reklama

CIEL

Pre Ganelli magazin by som za ciel’ marketingového Usilia zvolila zviditel'nenie sa s nasled-
nym prilékanim vel’kého poctu citatel'ov.
SEGMENTACIA

Pan Ganizani s zvolil segment ,,Zeny vo veku od 15 — 45 rokov*. Ako som uz spomenula

v prve kapitole, ja by som navrhla roz¢lenit’ tento segment na podsegmenty nésledovne:

V rozmedzi: 15 — 20 rokov

V rozmedzi: 21 — 27 rokov

V rozmedzi: 28 — 35 rokov

V rozmedzi: 36 — 45 rokov

TYP POUZITEHO MEDIA

Ked’Ze sa jedna o internetovy magazin, zvolila by som len internetovd formu marketingovej
komunikacie. Ak by ale podnikanie bolo Uspesné, pridala by som moZnost’ vyuZitia inzero-

vania v tlacenych magazinoch.

OBSAH A STYL REKLAMY

Zvolila by som taky isty pristup, aky vyuziva konkurencia. Cize, kombinovala by som nasle-

dujlce moznosti:
1. Titulok ¢lanku s odkazom na ¢lanok
2. Cast’ textu konkrétneho ¢lanku s odkazom na &lanok
3. Obréazok s vystiznym sovom, alebo siborom slov
KonkrétnegiSie, snaZila by som sa vyberat’ svieze farby a pozitivne volené sova.

MOJE NAVRHY NA SL OGAN PRE GANELLI

Ganelli - Pre Zeny, ktoré vedia ¢o chcd!

Gandlli — Chutné stisto zo zivotal
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PODOBY REKLAMY NA INTERNETE:

- WWW dtranka

Som zastancom my3dlienky ,,v jednoduchosti je krasa’. Mydlim s totiz, Ze niektoré stranky

st prilis komplikované, resp. mi pridu chaotické, tazko sa v nich orientuje a pod.
Navrhla by som rozloZzit’ stranku na 3 ¢asti:
0. hlavicka

Do hlavicky by som dala nazov magazinu, ¢ize Gandlli slogom a sloganom. Niz-
Sie by bola li&a, na ktorej by sa dalo vybrat’ z jednotlivych tém, ktoré by boli
»logicky* zoradené. Hovorim logicky, pretoze napriklad témy , poradna‘, ,Sit'a
Ze akrizovky" by som dala vedlra seba, pretoZe to nie su rubriky s , klasickymi
¢lankami®. Taktiez, témy ,bulvar” a ,vzt'ahy“ by som od seba neoddelovala,

pretoZe podl'a mna spolu Gzko sivisia
1. jadro

Jadro by som rozdelila na imaginarne zhodné c¢asti, napriklad &vorce, ktoré by
boli umiestnené napriklad v dvoch, alebo troch stipcoch vedra seba. V nich by
boli rozdelené a zahrnuté rychle odkazy. Napriklad by sa mohlo jednat’ o , ngj-

novse ¢lanky”, , ngj¢itangiSie ¢lanky” a pod.
2. bocnalidta
Boc¢na lista by podrla mna mohla zahriiovat’ reklamy. V mojg predstave je

umiestnend na pravej strane stranky.

V ramci strénky by som zvolila moznost’ ohodnotit’ stranku/¢lanok... MdZe to byt prostred-
nictvom ,,palcu hore”, ako to je na FaceBooku, pisaniu komentov apod. Nielenze by to
duZilo ¢itatelom ako indikétor, ¢o je kvalitné, ae zaroven g samotnym autorom ¢lankov.
Dokonca, na zéklade komentov by sa dalo zistit', ktoré ¢lanky/rubriky.. nie sl medzi cita-
tel'mi populérne, kde mame nedostatky a ¢o mame vylepst'.

Este by som rada dodala, osobne, by som web Ganelli ulozila na webhosting, nie na freehos-
ting. Tym paddom sa mi zniZi pocet reklam na stranke o tie sponzorované aviac miesta by

zostalo mojim inzerentom. Co viac, spoplatnené hostingu maju v sebe g viacero inych vy-
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hod, neZ len absencia reklam. Z mdjho prieskumu vidno, Ze sa da vybrat’ z vel’kého mnoz-
stva dodavatel'ov v tomto smere, kazdy ponuka iné vyhody a g cenovo sa da ngst’ vhodna

varianta podl'a toho, kor'’ko sme ochotni investovat’.
- Banner

Co sa tyka bannerov, vybrala by som si najvhodnejdiu spolo¢nost’, ktora by mi zhotovila

banner ,,usSity na mieru”

Ohradom designu, zvolila by som tieZ vystizné dova a vhodné farby, ¢i obrézky. Odporuicila
by som sa dost’ zamerat’ na obsah akonecny vzhl'ad banneru. Dnes je na internete velké
mnozstvo podobnych odkazov, alen tie ngjlepSie vyhravau vo vel'kom konkurenénom boji.

Taktiez, nevéhala by som g priplatit’ nejaki sumu za vysSiu kvalitu.
- SEM

Zo zaciatku projektu by som zvolila drahSiu, spoplatnent formu tejto komunikécie. Ked’ze
T'udia este nepoznagju tento projekt, nedaju s ho vyhladat’ na internete. Pomocou vhodnych
kracovych dov by sa projekt Ganelli mohol dostato¢ne zviditelnit’.

9.2 PR —Public Relations
V ramci PR komunikécie by som navrhla zamerat’ sa na:

- publikécia vhodne zameranych ¢lankov

Privitala by som rdzne tematicky zamerané ¢lanky od autorov, napriklad z oblasti CSR

apod, ale taktieZz by som vyZila moznost’ vyjadrenia sa tretich osob o projekte Ganelli.

- network a siefovanie a virdny marketing

Osobne by som zaregistrovala magazin Ganelli na FaceBooku a inych podobnych socidnych
sietach. V dnedngj dobe uz v&sina uzivatel'ov je zaregistrovana ak nie na niekol’kych, tak
minimane na jedng sieti. Ja som na FaceBooku a z méjho nezavisého pozorovania mézem
povedat’, Ze sa tam nachadzaju skupiny ,,od vymydov sveta‘. Cudia tam zdiel'gju stranky,
ktoré charakterizuje jedna postava, produkt, ba dokonca len jedna veta. Je to akési mbéda
zdier'at’ takto verejne informéacie a pridavat’ sa do roznych skupin. Tak ako som uviedla pri-
klad jedného Zenského magazinu v mojg praktickej ¢asti, Ganelli by tiez mohol svojim ,fa-
niSikom* poskytovat’ ngjicerstvejSie informécie pomocov vystiznych statusov, ktoré by pre-

smerovali zaujemcu na dany ¢lanok priamo na stranky magazinu-
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- Bloggy, diskusie a pod.

Nezabudala by som na prilezitosti, ktoré pontkaju rézne bloggy a diskusie, kde by som tiez

prispievala informéciami a zviditel'novala by som tym magazin.
- ,Podito dag"

Firmu to nestoji ni¢ aje to Uucinné. Kazdy, kto by bol v tesngj blizkosti s projektom Ganelli
by o nom povedal svojim zndmym a priatelom, ktori by nédsledne povedali svojim zndmym

apriatelom o magazine. Rychle, lacné a G¢inné.

9.3 Direct marketing

Mojim ndvrhom by bolo vyuzit' obe moZnosti, ktoré som vySSie v mojej praci uz spomenula.
A to:

»Newdletter* firmy

Na strénke by citatelia nadli moznost’ zadania ich emailovej adresy, ktora sa ulozi do data-
bézy apodra ich zvolenych kritérii by im systém automaticky zasiela novinky na www

strénke Ganelli magazinu priamo do ich emailove] ssvhranky.
- Spoplatnene cez peciaizované firmy

Zvolila by som nagjvhodnejSiu firmu pre konkrétne poZiadavky vedenia projektu.

9.4 Podpora predaja

Ako som uz spominala, internetové magaziny slizia skor pre iné firmy ¢o sa tykatejto ob-
lasti marketingovej komunikacie.

Tu by som ae rada spomenula anavrhla kombinéciu dvoch projektov pana Ganizaniho
Chiwauru. Vhodne zvolenym miestom by som zviditelnila jeho projekt Ganelli — online kur-

zy licenia. Co viac, tento projekt by som zahrnula do siitazi na strénkach magazinu, kde by
vyhrou bol urcity benefit z tohto projektu.

9.5 Osobny predaj

Osobny predaj, ked’Ze na internete neobsahuje charakterizujlcu osobnl zlozku, by som do

marketingovej komunikécie v tomto pripade nezahrnula.
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9.6 Casovy snimok a rozpoget

Navrh pre prvy rok posobenia:

M@j ¢asovy névrh pre marketingova komunikéciu bude pre prvy rok pdsobenia skoro rov-

naky pre vSetky sledované mesiace.
0. mesiac
Priprava a dotahovanie konkrétnych ndvrhov + vol'ba konkrétnych dodévatel’'ov
Naklady na zalohy, ktoré budl vyZadované od dodavatelov. (cca
1. mesiac — 6. mesiac

Zahgjenie projektu + intenzivna komunikécia vo vSetkych smeroch, ktoré som navrhla

v mojom navrhu vysSe

Naklady budi znacne vysoké, pretoZze som odporucila investovat’ do kvality a zviditel'ne-

niu sa. + Né&klady za odmenenie autorov ¢lankov.
7.mesiac — 12. mesiac

Prvé velké zhodnotenie Uspesnosti a efektivity projektu. Podl'a vysledkov zvolenie nasle-
dujuce formy marketingovej komunikécie (Zostat’ v take intenzivite ako doposiel’/zosiInit’
zodabhit)

+ Vytvérat’ prileZitosti pre inzerentov (doteraz tento faktor nebol, pretoZze magazin nebol

atraktivny, nebol znamy, nemal ¢itatel'ov)

Naklady v zavidosti od nadsledného zvolenia nove stratégie komunikécie + naklady na
vawtkych dodavatelov.

Mozné vynosy od inzerentov uz v tomto obdobi v pripade Uspechu.
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ZAVER
V zavere mojg prace by som rada napisala moj nézor na danu tému.
Myslim s, Ze projekt internetového magazinu pre Zeny je celkom zaujimavy.

Na druhgj strane, po zhodnoteni dotazniku a vyhotovenia SWOT analyzy s ade mydim, Ze
nie je velmi perspektivny. Cudia o magaziny nejavia dostatoény zaujem aked uz, tak
uprednostiiujl tlatené formy magazinov. Co viac, je dost’ riskantny. Ak nebude dostatoéne
origindny a zaujimavy pre spotrebitel'ov, neuspeje v konkurencnom boji a nebude mat’ dos-
tatok citatel'ov. Tym padom nebude atraktivny ani pre inzerentov, z ktorych by plynuli vy-
nosy projektu. Projekt sa stane stratovym a nevyhodnym pre pokracovanie.

Pan Chiwaura by mal zvézit' v3etky pre aproti ana zéklade g intuicie sa rozhodnut’ ,,¢o
aako“.

Osobne by som mu navrhla, aby spojil jeho dva projekty vo vécSe) miere, ako bolo spome-
nuté v mojg préci. Magazin Ganelli by som navrhla ako podporny projekt pre on-line kurzy
licenia, ako formu podpory predaja pre spominané kurzy.

Zaverom by som chcela este spomenit’ za prinos tejto prace pre mia. Umoznila mi ziskat’
vatsi ndhl'ad ani nie tak do problematiky on-line magazinov, ako do samotného Internetu

ajeho moznosti.
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PRILOHA P1: VLASTNA TABUEKA: POROVNANIE VYBRANYCH
FREEHOSTINGOV A WEBHOSTINGOV V URCITYCH

KATEGORIACH

Freehosting
Cena | prie-
Vybranacha- | jme | stor mailove
rakteristika | gac(s| na schranky
DPH) | disku
http: //Amvww.sweb.cz/ spadajlci pod Zdar- _
1 MB | neposkytuje
»Senam.cz* ma
http: //bonusweb.idnes.cz/clanky/fanouskovske- | vybrané projekty 24
ar_
stranky-na-bonuswebu-duj - zamerané na hry 1GB | neposkytuje
ma
[clanek.A001206 _nabidkahostingu_bw.idn
http: //wvww.cabrnoch-host.cz/ bez reklam
areklamnych Zdar- neobme-
10GB
odkazov, doména | ma dzeny pocet
/111 radu
K omeré&ny hosting — plateny
PHP4/PHP5,
_ _ Perl, Ruby on
http: //mwwww.qigaser ver .cz/hosting-a- 8,33 15 neobme-
Rails... moznost’
domeny/nabi dka-webhostingu/ K¢ MB | dzeny pocet
individudineho
nastavenia
pre zacingjlcich
http: //wmwv.aerohosting.czZmain/sluzba.php?s=r | webmastrov, ale | 22,61 | 120 3
ogalo g pre profesiond | K¢ MB
lov
http: //mwmwv.web4ce.cz/cz/webhosting/balicky/mi | pre profesiondne | 82,11 | 10,2 neobme-



http://www.sweb.cz/
http://bonusweb.idnes.cz/clanky/fanouskovske
http://www.cabrnoch-host.cz/
http://www.gigaserver.cz/hosting-a
http://www.aerohosting.cz/main/sluzba.php?s=r
http://www.web4ce.cz/cz/webhosting/balicky/mi

ni.html

web prezentécie,
podpora skripto-
vania, bez limitu

datového prenosu

GB

dzeny pocet

http: //www.kl enot.cz/cs/webhosting/standar d-
hosting/

kvditné, spol'ah-
livé a stabilné
umiestnenie in-

ternetovych pre-
zentécii. Mnoz-

stvo duzieb

119,-

6 GB

50

http: //wwwv.stabl e.cz/d uzby/webhosti ng/standar

d/

pre dynamické
prezentacie, in-
ternetove obcho-
dy, redakéné sys-
témy, kvalitné
duzby

320,1
1 K¢

1,6
GB

100

http: /AMmvwv.i gnum.cz/web/df/cz/?typ=wbh jsp-
hosting

pre web stranky
na platforme Java

654,5
0 K¢

1,2
GB

100

http: //www.webdum.convnabidka hosting.php

exkluzivny prog-
ram s vel'kymi
moznostami, pre
malé i velké pro-
jekty, vysoko
variabilny, zaru-
cuje vysoko indi-
vidudlny pristup k

z&kaznikovi

720,9
0 K¢

25
GB

neobme-

dzeny pocet



http://www.klenot.cz/cs/webhosting/standard
http://www.stable.cz/sluzby/webhosting/standar
http://www.ignum.cz/web/df/cz/?typ=wbh_jsp
http://www.webdum.com/nabidka_hosting.php

PRILOHA PII: CENNIKY INZERCIi PRI TLACENYCH

MAGAZINOCH

Magazin EV O — novinky zo sveta aut, testy aut a pod.

2. strana obaky 129 000 K¢
3. strana obaky 119 000 K¢
4. strana obaky 149 000 K¢
Dvojstrana 179 000 K¢
Bezn4 strana 109 000 K¢
Polovica strany 39 000 K¢
Stvrtina strany 25000 K¢
Osmina strany 15 000 K¢

Magazin Zlin — oficidlny mesac¢nik Magistratu mesta Zlin.

Celastrana 56 400 K¢

3. strana obalky Polovica strany 29 400 K¢
Stvrtina strany 15 000 K¢

Celastrana 64 800 K¢

Zadné strana obalky Polovica strany 33 000 K¢
Stvrtina strany 17 400 K¢

Celastrana 45 600 K¢

Stredny list Polovica strany 23400 K¢

Stvrtina strany 12 000 K¢

Clankova giernobielainzercia Celastrana 37 200 K&
s dodatkovou modrou farbou Polovica strany 19 800 K&




v redakéng Casti Stvrtina strany 10 800 K&

100 000 — 145 000 K& 5%

Zlavy 145 001 — 245 000 K¢ 10%

(Pri objemu K¢ — bez DPH) 245001 — 430 000 K¢ 15%
- netitavgjl sa a platia vzdy Nad 430 000 K¢ 20%

v ramci jednorézovej objednavky MnoZstevna— pri Kazdom
_ 10%
tretom opakovani

standardni formaty FOZITIERY [ ma: datova vellkost cena za tyden v ke
Leader board 1000x100 40 kB 9000
Leader board double 1000%200 40 kB 9900
Bigsgquare 300%300 40 kB 10 000
Big Full banner 468x250/300 40 kB 12 000
Square banner 125%125 40 kB 10 000
Square banner 120%120 40 kB 10 000
Full banner - harni 468%60 40 kB 7 000
Full banner - dalni 463xa0 40 kB 6000
Scyscraper 1202600 40 kB 11 000
Vertical banner 120%240 40 kB 7000
Hypertext 200zn, 40 kB g a0a
Kameréni sdélen 60x40 + 75zn, 40 kB 4 000

PR lanek 270160 + 300zn, 40 kB aooa
Intersttial full screen 40 kB 5000/ 1den

vyroba banneru = 4 500 - 7 000 KE podle narochost . .
Zdro] wasier strategie oz



PRILOHA PIIl: VLASTNA TABULKA: NAVSTEVNOST
VYBRANYCH ON-LINE MAGAZINOV

Navtevy /
Cekom | TyZden | Zaden | Prave
Online magazin
autokrosar.cz - muZzi - auta 472 118 4873 358 19
casopis-studujicich.tym.cz - mladez 39323 454 57 5
fanmusic.cz - hudba 146 551 171 17 1
necrosphere.ic.cz - hudba —rock a metél 10 202 201 24 2
pilsenskills.cz - hudba — hip hop 187 561 841 62 2
whiteshadow.blog.cz - dvojjazyény 4 803 86 5 2
www.winfrskrec.wz.cz - zabava 11679 108 5 1
magazin.gadgetworld.cz - technologia 56 110 291 26 4
temere.com - sovialna sféra 224 045 1110 86 6
vasdliteratura.cz - zaujmy - knihy 161 322 3600 598 13
www.dusevenkova.cz - kultira—krajina 554 18 1 1



http://www.winfrskrec.wz.cz
http://www.dusevenkova.cz

PRILOHA PIV: VLASTNA TABULKA: POROVNANIE VYBRANYCH

DAMSKYCH ON-LINE MAGAZINOV V POSKYTOVANYCG

RUBRIKACH
ze- .
topze- proze- Ze- da- proda- babi-
na-
na.cz ny.cz ) na.centrum.cz| ma.cz my.cz net.cz
IN.CZ
Vzt'ahy
X X X X X X
alaska
Mada X X X X X X
Krasa
a zdravy X X X X X X X
Zivot. Syl
Kariéra X
Deti aro-
X X X X X X
dina
Varenie X X X X X X
Dom a
X X X X X X X
domécnos’
Bulvéar X X
Zabava X X X X X
Rekreacia X X X X
Kultdra
a studriia X X X
vedomosti
testuje-
me, ba-
téma binet
Iné ) muzom,
tyzdna babinet,
opytajte
Sa mu-
Zov




PRILOHA PV: DVA VLASTNE GRAFY INTERPRETUJUCE
VYSLEDKY Z DOTAZNIKOVEHO SETRENIA
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Obrézek 27. ,, 12. Ktoré témy opytanych zaujimaju?* (viastny)
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PRILOHA PVI: KONKRETNE UKAZKY MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE NA INTERNETE

BANNER a jeho ukazky

TOPzena.sk - magazin pre Zeny

Mlada, iispesna a krasna: Selena Gomez | TopZena.sk

WWW , TOp@ERS 5K

g
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o
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