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ABSTRAKT

Predkladand diplomova prace se zabyva nové vznikajicim webovym portalem pro Trabagr,
jehoz cilovou skupinou jsou mladi lidé. Nabidne jim zabavu, informace, designova tricka,a
predevsim, ideu vlastniho smysleného svéta. Projektova ¢ast prace vychazi z kvantitativni
analyzy konkrétniho trzniho segmentu, vystupi SWOT analyzy a z teoretickych poznatkl

Cilem projektové Casti je navrh strategie vstupu webového portalu Trabagr na trh.

Kli¢ova slova:

Internetovy marketing, Computer mediated communication, Virtudlni komunita, Viradlni
marketing, Buzz marketing, Guerilla marketing, Kvantitativni vyzkum, Trabagr, Graham

universe, Trabagr fashion.

ABSTRACT

This thesis describes the beginning of a new web portal Trabagr. We offer the entertain-
ment, informations, designed fashion from our own world to our primary target group that
is young people. The practical part was supported by extensive quantitative research of the
specific segment of the market, SWOT analysis output and theoretical knowledge. Launch

of the portal onto the market is main goal of project part.

Keywords:

Internet marketing, Computer mediated communication, Virtual community, Viral
marketing, Buzz marketing, Guerilla marketing, Quantitative research, Trabagr, Graham

universe, Trabagr fashion.
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UvVOoD

Diplomové prace se vénuje vznikajicimu webovému portdlu Trabagr a jeho soucéastem,
které sahaji mimo ramec virtudlniho obsahu. Zpracovanim prace vznikne souhrnny
koncept, ktery bude dale vyuzit pifi spousténi portalu, jeho propagaci a nasledovnému
planovanému ristu. Diky popsani obsahu portalu, jeho struktury a specifikaci jednotlivych
krokti nutnych k uvedeni na trh se diplomové prace stane cennym internim materidlem,
ktery bude mit uplatnéni i1 vbudoucnu, jakozto zpétnd vazba celého napadu.
Pii volbé tématu nebylo tieba dlouho premyslet, feSeni se mi nabizelo samo. Diky
vlastnimu zapojeni a vytvafeni obsahu Trabagru mam celkovy piehled o jeho stavu,
moznostech, slabych strankéch i pfednostech, které¢ 1ze komplexné reflektovat v praci jako
je tato a tim si ucelit predstavu a vizi o spusténi celého napadu a s tim souvisejicim
pokrokem. Pokrokem je mysleno ovéfeni si naSich vlastnich vizi, jejich hodnoty i ceny a
casovou naroc¢nost jednotlivych postupii. Realizace a samotné uvedeni kazdého nového
produktu je obtizny a slozity proces. Pro jednotlivce, nebo cely tym to bude neocenitelna
zkuSenost, ktera potvrdi, nebo vyvrati nase domnénky a teorie, které by se jinym zptisobem

ovetovaly jen velice tézko.

Trabagr je koncipovan jako prostor pro otestovani dovednosti, ndpaditosti a predvedeni
toho nejlepSiho, co jsme schopni za danych podminek vytvofit. Do Trabagru vkladame
cenné zkuSenosti ziskané postupnym vyvojem, konfrontaci piikladi a problémt béhem

studia na vysoké skole a také kombinaci vlastniho stylu, snahy a pevné viile.

V prvni ¢asti diplomové prace budou zpracované teoretické poznatky vénujici se prostredi
ceského internetu, internetovému marketingu a predev§im novym trendim v marketingové
komunikaci, kam fadim computer mediated communication, vznik virtudlnich komunit,
word of mouth marketing (virdlni marketing, buzz marketing) a guerilla marketing.
V nasledujici praktické c¢asti bude provedeny kvantitativni vyzkum cilové skupiny
Trabagru. Posledni ¢asti prace bude hotovy projekt zabyvajici se uvedenim portalu na trh.
Cilem prace je vytvorit kvalitni strategii vstupu na trh, kterd bude nasledné ovérena

V praxi.

Vétim, ze prace bude piinosem pro Fakultu multimedidlnich komunikaci apro cely

autorsky tym portalu Trabagr.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY MARKETING

,Prvni internetova sit byla spusténa 29. ¥jna 1969 pod jménem ARPANET. Slo o
decentralizovanou sit’ slouzici k pfenosu dat mezi jednotlivymi univerzitami v USA®. [45]
Postupnym exponenciondlnim ristem se internet stal béznou soucasti domacnosti a
malokdo si bez néj vdne$Sni dobé dokdze ptedstavit zivot, praci, zabavu, nebo
marketingovou strategii ¢i kampan. V nésledujici kapitole vysvétlim pojmy jako je web a
portal. Velikost internetové populace, jeji zvyky, nebo doba, kterou travi na internetu
dokdze mnohé napovédét o publiku, ke kterému v ramci marketingové komunikace
mluvime, proto zminim prizkumy vénujici se profilu ¢eského uzivatele internetu. Kdyz uz
jsme obeznameni s uzivateli internetu, je tfeba definovat internetovy marketing a pochopit

jeho jednotlivé nalezitosti, nebo segmentaci na internetu. [LD]
1.1 World Wide Web

Www je zkratkou a synonymem pro internetové aplikace, stranku ale zaroven i symbolem
pro cely internet (podobné jako zavina€). Webem jsou oznaCovany celosvétové sité
dokumentti, ale také jednotlivé internetové stranky. Uzivatelé si mohou webové stranky

prohlizet pomoci webovych prohliZzecii (Mozilla Firefox, Internet Explorer, Opera, ...).

World Wide Web (www, web, voln¢ pielozeno jako ,,celosvétova pavucina“) jsou aplikace
internetového protokolu  HTTP (hypertext transfer protocol — soustava vzajemné
propojenych hypertextovych dokumenti). Jednotlivé dokumenty jsou umisténé na
webovych serverech, které jsou neustale pfipojeny k internetu. Kazdy dokument mé svou
jedinecnou URL adresu (uniform resource locator), jejiz soucasti je doména a jméno

pocitace.

Web vytvotil Tim Berners-Lee béhem svého pliisobeni v CERNu. Navrhl jazyk HTML a
protokol HTTP, napsal prvni webovy prohlize¢ WorldWideWeb a koncem roku 1990
spustil prvni webovy server na svéte: info.cern.ch. V fijnu roku 1994 zalozil World Wide

Web Consortium (W3C), které dohlizi na dalsi vyvoj Webu. [1]

1.1.1 Webova stranka

Webova stranka je strankou v siti World Wide Web. Jde o soubor, obvykle ve formatu

HTML, ktery zobrazujeme skze prohlize¢. Webové stranky mohou obsahovat text, obrazky
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a multimedialni zdroje. Obvykle obsahuji hypertextové odkazy na jiné webové stranky

nebo soubory. [9]

1.1.2 Portal, vortal

Portal je oznaceni pro webovou stranku, kterd shromazd’uje velké mnozstvi informaci na
jednom misté. VéEtSinou nabizi fulltextové vyhledavani, novinky, zpravy, aktuality. Mezi
sluzby nékterych portala patii prostor pro emailovou schranku. Portal slouzi také jako
vstup do internetu. UZivatelé mivaji portaly Casto nastaveny jako doméci stranky svych

internetovych vyhledavaci.

Portaly délime na:
- obecné (nezaméfené, nejdou piiliS do hloubky) - netvibes.com, igoogle.com,
idnes.cz, novinky.cz, atd.

- oborové (téz vortaly) - games.tiscali.cz, photos.vfxy.com, musicserver.cz, atd.

Vortaly jsou oborové zamétené portaly, kolem kterych se soustiedi uzce zamétfena
komunita uzivateld. Vortaly neni problém provozovat z reklamy, protoze diky segmentaci

uzivateld se velmi dobfe cili na specifické publikum. [2]

1.2 Profil internetové populace

Z vyzkumu firmu NetMonitor vyplyva, Ze typickym uzivatelem cEeského internetu je

zenaty muz ve stfednim véku s ukoncenym stfedoskolskym vzdélanim s maturitou Zijici

v Praze.

Firma NetMonitor realizuje kazdy mésic vyzkum sociodemografie navstévnikt internetu
v Ceské republice. Z vyzkumu za prosinec 2009 vyplynula nasledujici fakta:

- muZi na internetu predstavuji 52 %, zeny 48 %

- nejvice uzivatelil je ve véku 25 — 34 let

- 39 % ma dokoncené stfedoskolské vzdélani s maturitou

- polovina, tedy 50 % uZivateld je vdanych/Zenatych

- mistem bydli§t€ jsou mésta mezi 20 000 — 99 999 obyvatel (23,25 %) a mésta nad

100 000 obyvatel (22,88 %), 13 % uzivateld bydli v Praze

- 92,3 % pouziva internet doma, prekvapujicich je 11 % uzivatell, kteti se pripojuji u

znamych a u rodiny
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- 95 % uzivatell se vénuje prohliZeni stranek, 28 % se zabyva otazkou zabezpeceni
pocitace

- mezi pravidelné aktivity prace na internetu patii v 72 % ziskavani informaci o
produktech a sluzbach, 53 % hledd odborné informace v ramci jejich zaméstnani

nebo studia, 40 % se vénuje online komunikaci. 12 % uzivateld, ktefi serfuji po

internetovych seznamkach [27]

1.3 Navstévnost ¢eského internetu v roce 2009

Vychozim materidlem je meziro¢ni srovnani navstévnosti ¢eského internetu a porovnani
roku 2009 s rokem 2008. Vyzkum provadi jiz zminény NetMonitor s agenturou
MEDIARESEARCH. Vroce 2009 zaznamenal cesky internet opét narGst redlnych
uzivateld. V kvétnu pfisla stagnace, ovSem v srpnu byl zaznamenan nejvétsi meziro¢ni
narist — o 18 %. Ke konci roku opét narist, za ktery mize ovSem sniZeni spodni vékové
hranice respondentli z 12 let na 10. Navstévnost v prosinci byla na maximu — 5, 51 milionu

realnych uzivatell.
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Graf ¢. 1: Srovndni vyvoje poctu redlnych uzivatelii v CR v 2008 a 2009. [28]

Priimérny Cas, ktery CeSi travi u internetu se spiSe snizoval. V bieznu jsme dosdhli na
celoro¢ni maximum — 32 hodin, 19 minut, oproti tomu doba stravend v zafi byla jen 25,5

hodiny. Primérnym tidajem za cely rok je 26 hodin. [28]
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Graf ¢. 2: Srovnani priimérné straveného casu na internetu v CR v 2008 a 2009. [28]

1.4 Internetovy marketing

Marketing je procesem, ktery se snaZi uspokojit touhu zakaznika nabidnutim produktu,
nebo sluzby prodavajiciho. Jde vzdy o dvé zicastnéné strany, které se navzajem snazi

uspokojit své potieby.

Kotler marketing definuje jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny produktii a

hodnot“. (Kotler, s 39)

Ctyfi kli¢ové marketingové koncepce, které se vzajemné prolinaji a navazuji na sebe:

marketingova nabidka (produkt, sluzba, zazitek)

hodnota a spokojenost

- trhy

potieby, ptani, poptavka [18]

Internetovy marketing (i-marketing, e-marketing, web-marketing, online marketing) je

zasteSujicim pojmem pro realizaci a podporu marketingovych aktivit na internetu.

Michal Krutis, specialista na internetovy marketing jej definuje néasledovné: ,, Internetovy
marketing je marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostredi internetu a vychazi ze
vSech praktik klasického marketingu. Nastroje, které vyuzivd, jsou v uzsim pojeti pouze
internetova reklama a vlastni webove stranky. V Sirsim pojeti pak i dalsi nastroje

marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatiuji: online public relations,
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online direct marketing a podpora prodeje na internetu. (Kruti§, Dva typy reklam -

Vzpomeii si a udélej, Web o internetovém marketingu a online reklame¢)

Marketing na internetu dale zahrnuje spousty dalSich specifickych technik. Z
marketing, PR, astroturfing, komunitni servery, podcasting, social networking, widget
marketing a dal§i. [31] Graficky zndzornéné uspotradani jednotlivych nastroji
internetového marketingu v ndvaznosti na nastroje klasickych ,,off-line* marketingovych
komunikaci, které probihaji (také) online — viz. Pfiloha PI — Naéstroje internetového

marketingu.

V marketingu je tfeba komunikovat sd€leni zdkaznikiim, cilovym skupinam, je tieba
vytvofit komunikacni kanal, kterym se sdéleni dostane k ptijemci. Komunikace je jednim z
klicovych bodii celého procesu a zaroven pojicim bodem marketingu a internetu.
Marketing vyuziva velkou skalu prostiedkd bézné komunikace, internet je nabizi také, ale
Casto efektivnéji. Pies internet mizeme piesné zacilit na jednotlivce, ale mizeme také
oslovit tisice, desetitisice osob, které spojuje zdjem o urcity produkt a zaroven s nimi
muzeme komunikovat, o¢ekavat zpétnou vazbu a vytvaiet dialog, nikoli jen marketingovy

monolog. [41]

., Internet se bez marketingu obejde — moderni marketing bez internetu ne. *

(Stuchlik, Dvoracek, s 17)

Zakladni rozdily marketingu na internetu od klasického marketingu jsou patrné predevs§im
v oblasti komunikace, tykaji se zejména:

- prostoru a asu

- vztahu textu a obrazu

- sméru komunikace

- interakce

- nékladl a zdroji (Blazkova, s 31)

1.4.1 Segmentace na internetu

Pro spravné zacileni a osloveni je tfeba znat své ,,obecenstvo a védét, ¢im je zaujmout.

Diky segmentaci se lidé shlukuji v homogennich skupinich. Cim vic informaci o
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uzivatelich internetu mame k dispozici, tim Iépe mohu uzivatele segmentovat a nasledné

oslovit cilovou skupinu vhodnymi prostredky.

Trhy Ize segmentovat dle péti zakladnich kritérii:

l.
2.

5.

geograficka kritéria — svétadily, zemé, regiony

demograficky profil — pohlavi, v€k, etnickd pftislusnost; dokresluji predstavu, kdo je
uzivatelem, na kterého se snazime diky e-marketingu ptisobit

socioekonomické charakteristiky — zaméstnani, piijem, vzdélani; co jsou uzivatelé zac
a co vlastné na internetu hledaji

psychografické faktory — osobnost, zivotni styl, zajmy; popis skupiny dale podle
postojti viici znackam — loajalita viici jedné znacce, nevéfici na znacky atd.

dle ptistupu k technologiim [6]

Po popisu internetové populace, seznameni se zéklady marketingu na internetu a vysvétleni

dilezitosti ptesného cileni nasleduje kapitola zabyvajici se novymi trendy v marketingové

komunikaci.
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2 NOVE TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Bez komunikace, sd¢lovani nazorti, rad, nebo doporuceni by nebyl ani samotny marketing.
Socidlni komunikaci rozumime pienos sdéleni mezi lidmi, vyménu nazord. Pfi pfimé,
bezprostfedni komunikaci jsou ob¢ strany (komunikator i komunikant) soucasné pfitomni.
Neptimé socialni komunikace byvé zprostiedkovavana médii, jde tedy o prostorové, nebo
casové oddeleni stran. Druhou kapitolu jsem vénovala druhiim komunikace, které jsou
v soucasné dobé povazovany za nové marketingové trendy. Zakaznici a konzumenti
reklamnich sdéleni zacinaji byt vic¢i klasické reklamé odolni a nenechaji se snadno
ovlivnit, proto v ndvaznosti na vyvoj technickych komunikacnich prostiedkt vznikaji nové
kanaly pro reklamni sdéleni. Prvni, které zminim je CMC neboli computer mediated
communication, diky které jsou zakladany virtudlni komunity a lidé piesouvaji sviij zivot
do virtudlnich spoleCenstvi, s ¢imz souvisi dalsi kapitola vénujici se social networkingu.
WOMM neboli word of mouth marketing je druhou podkapitolou, kterd s sebou nese
obtiznéjsi je oslovit, proto je tfeba volit nové cesty, hledat nové zpisoby, kterymi

bezpochyby viralni marketing ¢i guerilla marketing jsou. [LD]
2.1 Computer-Mediated Communication

Computer-Mediated Communication (CMC) neboli pocitacem zprostiedkovana
komunikace je jednim z druhli nepfimé socidlni komunikace, kterd je zprostfedkovana
médii. CMC se zacala rodit v 90. letech 20. stoleti, nyni je diky rychlému vyvoji
technologii, komunikace i1 médii spojovana s dalsimi védnimi obory, jako jsou
telekomunikace, informacni studie, zurnalistika. Diky interdisciplinarité je obtizné stanovit

piesnou definici. [32]

CMC je interakci mezi dvéma a vice uZivateli, ktefi mezi sebou komunikuji
prostiednictvim pocitacli, které jsou piipojené do internetové sit¢ a pouzivaji software
umoziujici vyménu informaci. Termin CMC byl uzivam piedev§im pro komunikaci
vyhradné prostrednictvim pocitact (chaty, emaily), nyni je také pouzivam na jiné¢ vymény
textu na zéklad¢ interakce, jako je zasilani textovych zprav. CMC se primarné nevénuje
metodam kooperace pocitacii, ale zplsobim vyuziti pocitacovych technologii lidmi za

ucelem jejich vzajemné komunikace a jejich socidlnim dopadim.
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Pocitaem zprostiedkovanou komunikaci rozumime e-mail, video, volani pfes internet,

klasicky textovy chat (konference vcetné "instant messaging"), nasténky, mailing list a

MMO (massively multiplayer online game — hrani her po internetu s Zivymi hraci).

2 zakladni typy CMC:

synchronni — u€astnici jsou on-line ve stejnou dobu

asynchronni - komunikace bez ¢asového omezeni

Sociopsychologicky pfistup zkoumani CMC se zaméfuje na zplsob vyuziti digitalnich

médii, pfedev§im pocitaci. Zabyvd se zplsoby fizeni mezilidské interakce, formy

zobrazeni, udrzovani a vytvareni mezilidskych vztahti. Studie zohlediuji rozdily mezi

online a offline komunikaci, ptestoze vyzkum se priklani spiSe k nazoru, ze CMC by mély

byt zkoumany jako soucast kazdodenniho Zivota.

Druhym zkoumanym zplisobem je uziti paralingvistiky v pocitatem zprostiedkované

komunikaci (smajlici, pragmaticka pravidla, styly, sociolekty, vétna stavba, specificka

terminologie internetového prostiedi — ,,computer mediated discourse analysis®. [22], [32]

Dle Howarda Rheingolda mtiize CMC ptisobit a ménit Zivoty na 3 trovnich:

1.

Jako lidské bytosti mame predstavy, mySlenky, vlastnosti, které se odrazi na
zpisobech, kterymi komunikujeme a pouzivime média. Na této zakladni tirovni na
nas CMC piisobi jako na bézné smrtelné organismy s dusevnimi, fyzickymi a
emociondlnimi potfebami. Mladi lidé na celém svét€é maji rizné sklony
komunikaci. Ptikladem muze byt MTV — apeluje na estetické citéni pfedevsim
mladych a jen zfidka vyuzivd mluvené slovo. Komunikuje prostfednictvim
obrazkt, hudby, barev, specidlnich efekt. Velky pocet lidi po celém svété, kteii se
narodili do éry televizni a mobilni komunikace ,,7iji* ve virtudlnich CMC
prostorech, kde se Iépe orientuji, Iépe citi. Jejich slovni zdsoba se formuluje podle
online interakci a televizni komunikace. Slovni zdsoba odrazi vyvoj lidské
osobnosti a zménu zpisobu dorozumivani ve véku nasycenosti médiemi.

Komunikace na zakladé vztahl, pratelstvi, soundlezitosti s komunitou. Spousta
druhii komunikace, které lze v budoucnu pouzit. Zavisi ovsem, jakym zplisobem
tuto komunikaci pouzijeme — zda bude v propojeni nasich zivotd uspésna ¢i nikoli.
Pokud jsme v kontaktu s ostatnimi lidmi pomoci CMC, dostdvame tim pftilezitost a

je na naSem rozhodnuti, zda je pro nas piinosné budovat komunitu a vztahy na
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virtualni urovni. Robert N. Bellar, americky komentator zvefejnuje polemiky
ohledn¢ pfinosu ,,odcizené* komunikace a apeluje na obnovu klasické komunikace
z o¢i do oc¢i. Obava se odcizeni lidi a zéniku zakladnich socidlnich potieb, které
nahradi virtualni svét.

3. Treti troven je odvozena ze socidlnich urovni. Je vzdy kombinaci komunikace a
fyzické sily. Role sdélovacich prostiedkti mezi obCany je obzvlast¢ dulezitd v
demokratické spolecnosti. Prestoze volby jsou nejviditelnéjsi zakladni
charakteristikou demokratickych spolecnosti, ptedpokladalo se, ze budou
podporovat diskusi mezi obCany na vSech urovnich spole¢nosti o dulezitych

otazkach pro narod. [33]

2.2 Virtualni komunita

Virtudlni komunita (online komunita, e-komunita) je socialni sit’" lidi, ktefi spolu
komunikuji prostfednictvim specifickych médii (newslettery, telefon, e-mail, socidlni sité
nebo instant messages), bez ohledu na geografické & politické hranice. Ugelem jejich
nepiimé komunikace je dosazeni spolecnych zajmu a cili. Vytvaii si sviij virtualni svét,
kde vedou své virtudlni debaty. Online komunikace se zaroven stava dopliikovou formou
mezilidské komunikace, kdy se Gcastnici znaji z redlné¢ho zivota. K vytvoteni virtudlniho
spoleCenstvi neni nutnd silna citovd vazba na ostatni jedince, velké mnozstvi komunit je

zakladano jen ze spolecenskych nebo profesiondlnich divodu.

Virtualni komunity by mély uspokojovat 4 zakladni potteby:
- spolecny zajem (spojuje Cleny komunity a vymezuje je vic¢i ostatnim)
- navazovani vztaht (spole¢né zkuSenosti a ptilezitosti)
- transakci (moznost smény hodnot)

- zébavu (ve smyslu prozitku emoci vedle racionalniho uzitku) [3], [42]

Roku 1993 vydal Howard Rheingold knihu s ndzvem Virtudlni komunita. Popisuje zde
zkusenosti a zakladd vyzkum v socialnich védach. Cerpa ze svych zkusenosti z prvni
komunity The WELL zaloZené roku 1985. Ve své knize poprvé pouzil termin virtudlni

komunita a stanovil mozné ptinosy virtudlnich komunit pro jedince a pro spolecnost. [33]

Komunity funguji podle pfedem stanovenych pravidel, ktera jsou pro jejich ¢leny zdvazna

a je tieba je dodrzovat. Nejhor$im trestem byva vyhosténi z komunity.
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Komunity vznikaji z riznych divodi, obsahovou néplni mohou byt recepty na vareni, IT
tematika, oblibeny zpévék nebo televizni serial. Cleny komunity poji zajem o danou
tematiku. Diky pocita¢i a ptipojeni k internetu nejsou vzdalenosti problémem. Diky
spole¢nému fungovani se komunita stava spoleénym majetkem. Cim vice se jedinec

v komunit¢ angazuje a zapojuje do déni a chodu, tim vice samoziejmé ziskava.

Nejvétsim komunitnim bohatstvim je ldkavy a hodnotny informacni obsah, profily
jednotlivych ¢lend, nabidky transakcei, loajalita a oddanost ¢lenti. Komunita se déale rozviji
diky nartstu ¢lent, coz podnécuje dobte cileny marketing, poutavy obsah, vyuziti sluzeb
nebo ¢lenstvi zdarma. Stala Gcast je podporovana aktualizovanym obsahem, ktery mohou
tvofit ¢lenové komunity, prestizni host, provozovatel nebo placena treti strana. Loajalita je
budovana rozvojem vztahti na ¢lenské urovni, nebo mezi ¢leny a provozovatelem. Hodnota
komunity je udrzovana cilenou reklamou, pfilezitostem k transakcim nebo poplatky za

bonusové sluzby. [47]

Proces vstupu do virtualni komunity popsali Jean Lave a Etienne Wenger. Definovali 5
typil zaclenéni se mezi komunitu s procesem periferni ti€asti:

- periferni (lurker — ¢ihajici) - externi, nema pfesné definované ¢lenstvi

- pfichozi (novacek) — nové ptichozi je vpustén do komunity a mize se plné tiastnit

diskuzi

- zasvecenec (staly ¢len) — pravoplatny ¢len, uznani ostatnich

- strazce hranic (viidce) — podporuje Clenstvi a zprosttedkovava interakce

- odchozi (stary) — opousti komunity kvili novym vztahiim, novym mistim, novym

vyhlidkam [8]

Virtualni komunity tvofi:
- lidé (maji snahu uspokojovat svoje potieby a hrat urcité role)
- sdileny ucel (zajem, potieba, informace, sluzby, které davaji komunité smysl)
- pravidla (pfedpoklady, ritudly, stanovy, kterymi se fidi jednani mezi lidmi)

- pocitaCové systémy (podporuji a zprostiedkovavaji socidlni interakce)

Pti budovani komunity je tfeba projit tfemi zakladnimi etapami, kazda trva nckolik mésici.
Nejprve je dulezité vzbudit pozornost a zdjem (generate). Rychly vznik komunity a
vytvateni povédomi o jeji existenci. Oslovovat potencidlni Cleny a “ménit* je na Cleny

komunity, nebo pfimo najit partnera pro ziskdvani novych ¢leni (silnd znacka, distribu¢ni
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kanaly, unikétni obsah). Po vzbuzeni pozornosti nasleduje koncentrace (concentrate), kdy
se ¢lenové zapojuji do komunitniho Zivota. Na zdklad¢ novych Clenskych profili zacina
stoupat hodnota komunity, proto je vhodné obohatit stdvajici nabidku a poskytnout nové
sluzby. V této chvili by méla komunita fungovat a riist diky novym ¢lentim a stalé aktivaci
profilti a uctl. Prichazi posledni faze — pojisténi pozornosti (lock). Vztahy mezi Cleny se
rozviji, stejn¢ jako obsah, ktery je neustale aktualizovan, dopliovan o nova témata a také
pfehledné organizovan. RozSifuje se i funkénost komunity — vytvareji se subkomunity
nebo se nalézaji nova témata. Poslednim bodem je vyslySeni jednotlivych proseb a zadosti

¢lend komunity a nasledné ptizpisobeni. [39], [LD]
2.3 Social networking

Social networking je anglicky vyraz pro socialni sit’ (spolecenska sit, komunita). Socialni
sit’ je sociadlni konstrukce slozena z jednotlivcll (organizaci), kteti tvofi uzly, které jsou
vazany a spojovany prostiednictvim pratelstvi, pfibuzensky vztahi, financnich transaket,

sexudlnich vztaht, znalosti, prestizi, nebo spole¢enskému statutu.

Socialni sitové rozbory (také Teorie sit€) zobrazuji vztahy v siti skladajici se z uzli a
vazeb. Uzly jsou jednotlivé subjekty v ramci sité, vazby jsou vztahy mezi aktéry. Vznika
graf urCité struktury, ktery byva Casto velmi slozity. Vyzkumy ukazuji, Ze socidlni sité
sahaji od zdkladni, rodinné urovné aZ na Grovné€ narodni. Jsou dileZitym bodem pfii feSeni

problému, pomahaji fidit organizace, radi jak uspét pti dosahovani svych cila. [38]

Termin ,,socialni sit* pouzil poprvé J.A.Barnes roku 1954. Primérna velikost socialni sité

je asi 124 osob, nejvetsi sité Citaji 150 lidi. [39]

Ve zjednoduseném podani je socialni sit’ mapou vSech relevantnich vazeb mezi vSemi
zkoumanymi uzly. Socidlni sit’ také lze pouzit k méfeni tzv. socidlniho kapitdlu —
individualni hodnoty, kterou tvofi pravé socialni sité. Tyto pojmy Ize zobrazit v socialnim

diagramu, kde uzly jsou body a vazby jsou linky.

Analyza socidlni sité se stala kli¢ovou metodou v moderni sociologii. Své dilleZité misto
zaujima také v antropologii, biologii, komunikacnich studiich, ekonomii, geografii,
informatice, socidlni psychologii a sociolingvistice. Socidlni sit¢ jsou pfedmétem mnoha
studii a také oblibenym tématem mnoha spekulaci. Piiklad grafického znazornéni mapy

socialni sité¢ viz. Ptiloha PII — Mapa socialni sit¢.
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Analyza socialni sit¢ byla vyuzita epidemiologii k vytvoieni vzorce lidského kontaktu
podpory nebo branéni Sifeni nemoci, jako je HIV v populaci. Vyvoj socidlnich siti mtize
byt modelem pro uziti zdkladnich modeli poskytujicich pohled mezi komunikacni

pravidla, Sifeni fam a socialni struktury. [29]

Na zéklad¢ jiné studie bylo dokdzano, ze Stésti miize byt ve vzajemném vztahu se socialni
siti. Kdyz je clovék $tastny, jeho nejblizsi pratelé maji o 25% vyssi Sanci, Ze budou sami
spokojeni. Lidé ve stiedu socidlnich siti inklinuji stat se v budoucnu $tastnéjSimi, nez lidé
na okraji. Skupiny Stastnych a neStastnych lidi byly pii studiich socialnich siti
rozeznavany s dosahem tii stupni odlouceni. Osobni §tésti je spojovano s mirou $tésti

pratel svych pratel. [7]

Prvni socidlni siti byla roku 1995 stranka Classmates.com. O 6 let pozdéji, roku 2001 uz
zacal pocet socidlnich stranek stoupat a roku 2003 spole¢né se strankou Friendster se staly
socialni sité velmi oblibené. 2004 zah4jila ¢innost Orkut, vlastni socialni sit’ spolecnosti
Google. V roce 2005 se objevil MySpace a stal se vice vyhledavanou strankou nez
vyhledava¢ Google. Socidlni sit’ se stdvd nepostradatelnym bodem kazdé internetové
strategie. V breznu 2005 1 Yahoo spousti svou vlastni sit’ Yahoo360. Redaktoii amerického
magazinu PC World v roce 2006 sestavili pon¢kud kontroverzni zebti¢ek 25 udajné

nejhorsich webti. Tim uplné nejhorsim je podle nich komunitni server MySpace. [43]

Socialni sité prestavaji byt jen o sdélovani informaci a navazovani vztaht. Vyvinuly se
ruzné platformy socidlnich siti, které se zacaly uzce specifikovat. Mohu si vybrat odlisné
sité¢ pro sdileni dat, fotografii, pro psani weblogl nebo si zfidim vlastni profil, ktery si
mohu aktualizovat a dopliiovat o informace, fotografie nebo odkazy na stranky, které mé
zaujaly. Existuji i sité specializujici se na eventové zalezitosti, hudbu, Zivé ptenosy nebo
sluzby zékazniklim. Obrazek zobrazujici socidlni sité, jejich loga a ¢innost pro kterou byly

vytvoreny je v ptiloze P III — Dostupné socialni sité a jejich vyuziti.

Socialni sit¢ postupné nabizeji svych uzivatelim dalsi a dalsi sluzby nez jen aktualizace
statusli a vyména informaci. Nésledujici graf (viz. Pfiloha P IV — Aktivity uzivatell
socialnich siti.) doklada nejcastéjsi aktivity uzivatell na socidlnich sitich. Na prvnich tfech

mistech je pridavani zprav, stahovani hudby a videi. [LD]
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2.4 Word of mouth marketing

Word of mouth (WOM) je piedavani ustniho sdéleni, ptivodné€ mezi lidmi. Word of mouth
marketing (WOMM) je bezplatnym Sifenim pozitivnich marketingovych sdéleni mezi
lidmi. Zpravy jsou predavany osobné nebo za pomoci komunika¢nich médii (internet,
socialni sité, blogy, textové zpravy). Neutralni sdéleni neni pro ptijemce tolik ldkavé, jako
pozitivni ¢i negativni zpravy. [25] Role a motivace clovéka pieddvajiciho sdé€leni je

graficky znadzornéna v piiloze P V: Schéma fungovani Word of mouth.

Dv¢ zakladni formy WOM
- Umély (amplifikovany) WOM — vytvofen zadavatelem. Usp&nym se stava pokud
jde o lakavy vyrobek, znacku, sluzbu o které stoji za to mluvit. Pro zcela bézny
produkt, ktery neni ni¢im lakavy nefunguje.
- Spontanni WOM - lidé sami za¢nou mluvit o produktu a sami vytvaieji sdéleni,
které dale koluje. VéEtSinou si informaci sami upravi, popf. se upravuje ,,sama* za

procesu predavani.

Pét zakladnich krokl spojujicich WOM kampanég, souhrnné oznacovanych jako 5T -

Talkers, Topics, Tools, Taking Part and Tracking. [44]

Tab.c.1: 5T Word of mouth marketingu [44]

Krok Jednoducha forma Pokrodéila forma

1. Talkers Dobrovolnici, zakarnici, blogefi. kit i

2. Topics Specialni nabidka, zajimava sluzba, novy produkt. Virdlni kampan, buzz marketing, nova funkcionalita.

3. Tools Forma "fekoi to znamému”, preposilany email, kupon. | Diskusni fora, online komunity, blogy.

4. Talking Part Ukast v diskusnich férech, psani blogh. Specialn tymy, PR, kampané, zakarnicky servis.

5. Tracking Nastroje pro prohledavani blogi: Polaocilé programy na méfent a analyzy trendi.
Blogpulse, Feedster, Technorati, Google

Jednotlivé druhy WOMM

Buzz Marketing — vyvolani rozruchu okolo znacky.
Viral Marketing — vytvareni poutavého sdéleni, které je dale pfenaseno, pieposilano mezi

uzivateli z jejich vlastni viile.
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Community Marketing - vytvafeni a podpora vybranych komunit, které by mohly sdilet
zdjem o znaCku (uzivatelské skupiny, fan cluby, diskusni fora). Community marketing
nabizi nastroje, obsah a informace pro podporu téchto komunit.

Grassroots Marketing - organizovani a motivovani dobrovolnikid k osobnimu nebo
mistnimu zapojeni se.

Evangelist Marketing - Sifeni dobré znacky, které je postaveno na zakaznicich véticich
produktu nebo sluzbé. Dobrovolné presvédcuji ostatni ke koupi.

Product Seeding - umisténi spradvného produktu do spravnych rukou ve spradvny cas.
Poskytovani informaci nebo vzorkt vlivinym osobam.

Influencer Marketing — identifikace klicovych komunit a opinion leaders, ktefi mohou
dale mluvit o produktech a maji schopnost ovliviiovat ndzory ostatnich.

Cause Marketing - podpora od osob, které citi pouto k urcité skupin¢. Zékladem je snaha
pomoci.

Conversation Creation / vytvareni diskusi - zajimavé ¢i zabavné reklamy, e-maily,
chytlavé fraze, zabava, propagacni akce ur¢ené k podpore WOM.

Brand Blogging — vytvareni blogli a Gc¢astnéni se diskuzi, sdileni informaci a hodnot, o
kterych mohou navstévnaci blogti, nebo ¢lenové komunit dale mluvit.

Referencni programy - vytvafeni nastroji, diky kterym mohou spokojeni zakaznici

referovat a doporucovat svym pratelim. [5]

V dalSich kapitolach se budu blize zabyvat virdlnim marketingem a buzz marketingem,
které jsou ze skupiny WOM nastrojii nezndméjsi a nejcastéji pouzivané. V posledni
kapitole doplnim informace o guerilla marketingu, ktery se dle mého ndzoru také fadi mezi
nové marketingové komunikaéni nastroje a spolecné s virdlnim a buzz marketingem

dokézou nendsilnym zplisobem vyvolat zajem. [LD]

2.4.1 Viralni marketing

Viralni marketing (viradl marketing) se fadi mezi nové marketingové trendy soucasnosti. Je
planovanou aktivitou, kterd vede k rlstu povédomi o znacce, sluzbé, produktu, k ¢emuz
vyuziva nefizené Sifeni informaci mezi lidi a motivuje pfijemce, aby sd¢leni sami
dobrovolné Sifili. SpiSe nez samostatnym nastrojem je virdlni marketing doplikem
kampané. Dobfe funguje v kombinaci s dalSimi ndstroji marketingového mixu, které

dopliuje, rozviji a podporuje. [30]
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Viralni sdéleni musi spliiovat nasledujici tii body:

1. Komunikovana informace musi byt snadno pienositelna a mit silu a naboj, ktery
vyvola u cilové skupiny pottebny zajem. Zaroven musi sdéleni byt ladkavé, poutavé,
musi pobavit, vyvolat z4jem, informovat, Sokovat a vybidnout pfijemce, aby sdm ze

2. Body sifeni rozumime piijemce sdéleni. Je tfeba zvolit takové osoby, které informace
zaujme natolik, ze ji budou chtit poslat dal. Sdéleni lze Sifit prakticky vSemi
dostupnymi médii, velmi c¢asto je vyuzivan internet, diky své bezprostfednosti,
rychlosti, aktualnosti. Mimo jiné nabizi Sirokou $kalu socialnich médii, kterd maji za
cil interakci uzivatel, jejich spolupraci a sdileni obsahu (blogy, mikroblogy,
komunitni weby, chaty, diskuzni fora, sdileni obrazki a videoobsahu, atd.).

3. Hlavnim, hybnym bodem kampané jsou Sifitelé, kteti sdéleni pfijmou za své a dale jej
komunikuji. Divody, pro¢ jej déle Sifi a vénuji mu Cas jsou ruzné. Nejcastéji jde o
emociondlni nebo vécny piinos, potvrzeni socialniho statusu, nebo 1 potiebu

komunikovat a udrzovat socialni vazby.

Odména nebo pfinos pro uzivatele mize emocionalni (zabava), socidlni (prestiz), nebo
véeny (opravdova hodnota).

Vzhledem k podstaté virdlniho marketingu jde o typ, ktery nelze mit plné pod kontrolou.
nejdilezitéjsi je volit neotielé apely a myslet na poutavost sdéleni. Kdyz zndm dobfie

cilovou skupinu, mohu jim ,,usit* sdéleni na miru a I€pe je touto cestou oslovit.

Pomoci interaktivity jednotlivych webovych serveri mizeme dat lidem moznost se
vyjadrit, sdilet své zazitky, videa, fotografie, kreslit obrazky. Divodem, pro¢ se lidé budou
chtit vyjadfit, je moznost dat védét o sob¢ ostatnim a soucasné¢ porovnavat dosazené
vysledky, komentovat fotografie, hodnotit se, délit se o své nazory atd. Proto je moznost
hlasovani a pfidavani komentaitt na web velice dobrym nastrojem. Ucastniky je tieba
vyzvat k dal$i aktivité — vyhrdva Ucastnik kampané s nejvice hlasy. Dal§im pomocnym
nastrojem mohou byt slevové poukdzky, volné registrace, bonusové balicky. Pokud jsme si
uz ziskali své publikum, které ochotné $ifi myslenku a ucastni se doprovodnych akci, je
tteba v nich utvrdit spravnost jejich po¢inani a nabidnout jim vic — fotografie za zakulisi,

blog o vyvoji produktu, postupu kampané. [15], [17], [LD]
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Blake Rohrbacher rozdélil viralni marketing do 5 skupin:

Value Viral - sluzba nebo zbozi doporucovano na zékladé¢ spokojenosti uzivatele,
Hotmail, PalmPilots, Harry Potter books.

Guile Viral - uzivatel doporucuje, protoze mu z toho poplyne urCity zisk, Amway,
Tupperware.

Viral Viral - vychazi z principu sdileni zazitki a zkuSenosti, 1idé si doporucuji, aby 1
ostatni mohli mit z dané véci uzitek, ICQ, RealPlayer, Macromedia Flash, Adobe Acrobat.
Spiral Viral - Sifeni informaci, které lidé povazuji za zabavné, lechtivé, nebo pro druhé
dalezité (vtipy, odkazy na hry, vtipna videa).

Vile Viral - lidé se navzajem varuji pied Spatnou zkuSenosti, Siteni negativni zkuSenosti s

produktem, sluZzbou, spolecnosti. [34]

Odolnost viici reklamnim sdélenim je zdravou imunitni schopnosti ¢lovéka. Pfi pisobeni a
ovlivnéni dochazi k infikaci, kterou je tfeba rozlisit a podle toho se také chovat. Je tieba si
uvédomit, Ze ne vSechny viry jsou stejné. Maji jedinecné ptiznaky, projevuji se samostatné
nebo hromadné. Mohou byt pasivni, aktivni, hrubé. N&které jsou v této chvili trendy,
jednoduSe cool. Internetovy publicista Zhenya Gene Senyak pro e-denik Click.com
pfirovnava typy viralniho marketingu k virim nemoci. Rozlisuje 4 intenzivni viry (Rhino,
EbolA, Contact, Herpes.) a 3 sirotky (G, Retro, P).

R-virus / vir béZného nachlazeni / Rhino chiipkovy virus - Sifeni mluvenym slovem (W-
O-M, word of mouth). Dalsi Sifeni vychazi jeho vlastni vile $itit vir dale — pfani typu —
preposli tento email, fekni kamaradtim, atd.

E-virus / vir Eboly - vysoce infekcni, Sifi se pandemicky, agresivné dosahuje vysokého
podilu na trhu. Ptikladem mutze byt ,,infikovani* sluzbou Hotmail.

C-virus - jedna pomalu, ale je vysoce nakazlivy. Vyznacuje se logy s proklikem na danou
stranku, které jsou umisténa na spratelenych webech a sitich, pro infikaci je tieba piijit do
kontaktu s webem, nebo logem.

H-virus / herpes vir - malo nakazlivy, ale umi byt velmi vytrvaly a odolny. Velmi
podobny marketingu — byva pfibalen do her a jinych zabavnich zafizeni, coz vede
k akutnim projeviim nakazy a naslednému spotiebitelskému zanétu.

G-Virus / gastrointestindlni virus - vypada jako spam a je i stejné prospesny. Upozoriiuje
na fale$né viry, které mohou napadnout vas disk. Vyzyva k varovani svého okoli. Napada

pouze ty, ktefi si to zaslouzi.
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Retro virus - velmi vytrvaly typ, pronikne do hostitelskych stranek, kde se infiltruje a
usadi. Zda se byt totozny s hostitelem, za kterého se také prezentuje navenek a vyuziva
kontakty, nebo tieba povést, ¢imz se pomalu $ifi do podvédomi.

P- Virus / papova virus / bradavice - stejné¢ jako bradavice jsou tyto viry osklivé a
zbyte¢né. Zahlti emailové schranky, poptehazuje piehledné webové stranky. Nejsou

nebezpecné a malokdy se §iii dal. [36]
2.4.2 Buzz marketing

Buzz marketingem nabizime témata k hovoru, ktera maji vyvolat rozruch, Septandu, bzukot
(buzz) a zajem o urCitou znacku, sluzbu, spolecnost. Cilem je poskytnout skvélou
informaci nejen lidem, ale 1 médiim. Buzz znamena nekonvencni néapady, které jsou
Sokujici, sexy, nebo zabavné. Pouzivd se k ovlivnéni vetejného minéni, kazdy buzz
manipuluje vefejné (individudlni) minéni, ¢imZz upravuje informacni hodnotu zazitého

faktu a nastoluje fakt novy.

Dalsi moznou interpretaci buzz marketingu je ziskani pozitivnich referenci od samotnych
zakaznikd. Pokud je zdkaznik z naSeho produktu nadsen, doporuci je svym blizkym, ktefi

na jeho radu daji snadnéji nez na nakladnou televizni reklamu.

Buzzmarketing byvd kombinovan s viralnim marketingem. Spojuje je nutnost detailniho
naplanovani a znalosti zakaznika, protoze Spatné¢ odhadnuté téma, které je nabidnuto
vetfejnosti se muze obratit proti vdm a napachat vice Skody nez uzitku. Vyhodou jsou

prakticky nulové néklady, nevyhodou je obtizné planovani a koncepce.

Komer¢ni obsah Ize do buzz marketingu schovat tak, ze se tvaii jako nekomeréni a nebo

piesné naopak — od zacatku je jasn€ poznat, ze jde o komerci. [16]

Zarucené vzbudi pozornost témata:

porusujici eticky kodex (sex, nasili)

bizarnost (nejlépe fyzicka ¢i psychicka)

humor (Cerny, sexualni, oborovy)

piisné stfezena tajemstvi (kult, spiknuti, svétovlada, sexuélni orientace)

Jak poslat buzz sdéleni déale?

- mluvené slovo - WOM
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- médii — nejlépe digitaln€ (internet, socialni site)
- virdlni marketing (videa, fotky, email, youtube)
- guerilla marketing (parazitovani na jiném sdéleni ¢i obecné uznavaném faktu)

- ovlivilovani diskusi na internetu

spojeno pfimo s osobou prezentatora [11]

2.5 Guerilla marketing

Guerilla je kombinaci neobvyklych marketingovych ptistupi, které se opiraji o Cas,
energii, predstavivost. Diky guerille lze ziskat vedlejsi pozornost, vyvolat paniku,
vyburcovat vefejnost. Snazi se ziskdvat maximalni vysledky vynaloZenim minimalnich

prostiedkd.

Typicka guerillovd kampan je necekana, neobvykla, pln€ interaktivni, spotiebitelé jsou
oslovovani na netradicnich mistech. Guerilla zahrnuje neobvyklé zpisoby, jako jsou
setkani na vefejnych mistech, produkty rozdadvané na ulicich, PR senzace. Cilem je
vytvofit unikéatni, poutavy, provokujici koncept, ktery vede k rozruchu, lidé si o ném
povidaji a predavaji informace dal, ¢imz se dostavame k jiz zminéné nakazlivosti virdlnim
marketingem. Pro guerillovou kampan je tfeba jednoznacné a nezatizené mysSleni a

ptedevs§im odvaha.

Guerilla voli pro své kampané jiné prostiedky neZ ndkup mista v médiich. Pokud bude
napad poutavy, média se o n& zacnou sama zajimat a zvefejni mySlenku z vlastni

iniciativy, ¢imz poskytnou reklamu zdarma.

Tti1 dilezita pravidla, kterd pomahaji guerillové taktizovat:
1. Udefit na neCekaném mist¢
2. Zamgfit se na presné vytipované cile

3. Ihned se stahnout zpét

Termin ,,guerilla® pochazi z valetného prostiedi, jde o partyzanské jednotky, nebo malé
skupinky vojakd, kteti celi presile (pocetni nebo materialni). Pokud chtéji uspét, nemohou
jit do standardniho boje, ale musi vymyslet pfekvapivé udery v boji, které protivnik
neceka. Kdyz preneseme tuto filozofii do marketingu, mize mald a nevyznamna firma

dosahnout uspéchti i na tkor velkych nadnarodnich korporaci. [30], [LD]
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Termin guerilla marketing poprvé pouzil kreativni feditel Leo Burnett Europe pan Jay

Conrad Levinson roku 1986. Jeho kniha Guerilla marketing je bibli této novodobé

techniky. Mezi osvéd¢ené rady dle Levinsona patii:

pii spusténi kampang je tteba trpélivost, vysledek se urcité dostavi
presna definice trhu a znalost cilové skupiny zvysuje zisk
cenit si zékazniki a jejich ditvéru jim oplacet vielym piistupem a novymi sluzbami
nové sluzby zavadét s patfi¢nou propagaci a také vysvétlenim proc€ je nejlepsi
pfima uméra — ¢im lepsi know-how, tim vyssi zisk
bud’te poctivi a stejn¢€ poctivé koncipujte i sva marketingova sdéleni
nejen zaujmout, ale pozornost si stale udrzovat
originalita je dulezitd, ale neni radno ji stavét pred zisk
pokud se véci délaji s laskou, nadSenim vysledek je vzdy lepsi a je vidét
budouci uspéchy jsou zalozeny na spolupraci a ne na konkurenci
sebemensi naznak amatérismu snizuje reputaci, davéryhodnost, zisk
magicka a tragicka slova — pomadhaji nebo naopak ni¢i a ndpad zcela zadusi
(podlozeno vyzkumem psychologii z univerzity Yale)
- nékterd magicka slova — zdarma, snadny, Stastny, pohodlny, laska, ziskat,

zdravy, uSetfit, vas, rada, zddouci, objevit, novy, jistota, penize, lidé, vyhra

- nckterd tragicka slova — kupovat, obtizny, rozhodnuti, prodat, smlouva,

obchod, naklady, povinnost, objednavka, obchod, obava, netispéch [23]

Guerilla marketing neni ale jen o napadu a spravném pouZiti spravnych slov, predevsim je

0 dobrém napadu, dobrych slovech a o ndhod€. Nahoda spojuje vSechna nova, neotield a

eektivni média, ktera dokazi zaujmout a prilakat pozornost, ale také se Spatné fidi nasim

smérem a Spatn¢ se predpovida reakce vetejnosti, ktera je nejdilezitejsi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

3 METODOLOGIE PRACE

Marketingovym vyzkumem rozumime zisk informaci a sbér dat od vetejnosti, coz jsou
zakaznici, spotiebitelé. Tato data jsou nasledné zpracovana a analyzovana. Cilem kazdého
vyzkumu je planovani, shromazd'ovani, analyza a vyhodnocovani informaci, které jsou
pottebné pro ucinné fteSeni konkrétnich marketingovych problémt. [19] Pomahaji
monitorovat situaci na trhu (profil zdkaznika, jeho socioekonomické rysy, vzdélani,
bydlisté, zaméstnani atd.). [24] Na zaklad¢ zjisténych informaci dochédzi k hodnoceni a

zdokonalovani jednotlivych marketingovych kampani, akci, procesu.

Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovat relevantni, objektivni, kvalitni a
aktualni informace, které napoméhaji minimalizovat rizika pfi uskutectiovani rozhodnuti.
Vyzkum také rozsifuje znalosti o trhu, vyuziva se pfi distribuci, v oblasti reklamy, pfi

vyvoji produktu, stanoveni ceny, vyzkumu spotiebitele nebo konkurence.

Diky proménlivosti jednotlivych faktorti ovliviiujicich marketingové vyzkumy je kazdy
vyzkum jedine¢ny. Pokazd¢ jde o jiné faktory, které vyplyvaji z riiznorodosti zkoumanych
problémi. Presto pro vSechny vyzkumy lze stanovit dvé navzajem logicky navazujici
hlavni etapy: pfiprava vyzkumu a realizace vyzkumu. Pfipravna etapa zahrnuje definovani
problému a cile vyzkumu, orientacni analyzu situace a plan vyzkumného projektu.
Realiza¢ni etapou se rozumi sbér udajii, zpracovani shroméazdénych tdajl, analyza udaja,

interpretace vysledkl vyzkumu, zavérecna zprava a jeji prezentace. [20]

Marketingovy vyzkum muzeme na zakladé metodologie rozdélit na kvantitativni a

kvalitativni.

Ctyii zpuisoby, kterymi se kvantitativni a kvalitativni vyzkum odliuji:
- typem problému, ktery mohou fesit
- metodami vybéru
- metodami a stylem sbéru dat

- ptistupem k analyze a techniky analyzy (Hague, s 66)

3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,,Kolik“? Zjistuje popisné informace, udaje o
poctu vyskytu, Cetnosti opakovani atd. [20] Zabyva se zjistitelnymi tdaji, kde dale zkouma

zavislost a vztah mezi pfi¢inami a nasledky. Cilem je pokryti dostate¢n¢ velkého
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reprezentativniho vzorku jednotek. Informace jsou v méfitelnych jednotkach, které jsou

dale zpracovany v tabulkach a grafech. [14]

3.1.1 Pouzivané metody kvantitativniho vyzkumu

Pozorovani - je proces poznavani a zaznamenavani smyslové vnimatelnych skutecnosti,
aniz by pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti n¢jak zasahoval. Pozorovanim mizeme
zjistit skutecnosti, které bychom jinak nebyli schopni zaznamenat (napi. respondent by

nam je nechtél nebo nebyl schopen fici atd.)

Experimentalni metody - metody zalozené¢ na studiu vztahti mezi dvéma nebo vice

proménnymi za kontrolovanych podminek.

Skalovani - zvlastnim typ uzavienych otazek, slouzicich k méfeni postoji respondentd.
Postoj miizeme vyjadrit jako jakysi hodnotici vztah k pfedmétu zkouméni nebo jeho Casti.
Postoj sestava ze 3 casti: kognitivni, emotivni a konativni slozky, jejichz intenzitu (v

kladném ¢i zaporném smyslu) je mozno méfit riznymi typy Skal.

Dotazovani — muze probihat pisemné, telefonicky, osobné (rozhovorem) nebo
elektronickou cestou. Vybér techniky zavisi na povaze a potfebném rozsahu zjistovanych
informaci, ¢asovych a finan¢nich moznostech, kvalifikaci pracovnikili, kteti provadéji

Setieni apod.

Dotaznik - strukturovany sled otazek, navrzenych za uclelem zjiSténi nazorti a fakti a

nasledného zaznamenani téchto udaja. [14], [20]

3.2 Kyvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum odpovida na otazky ,,Proc? Z jakého diivodu?* Hleda pti¢iny, vztahy,

zavislosti mezi subjekty a jevy, mezi pfi¢inou a nésledky [20]

Zjistuje divody chovani spotiebitele, jejich kondni, motivaci, motivy jedndni. Poskytuje
hlubsi hled do problému a umoziuje lepsi porozuméni. Vyuzit pii vstupu do nové
problematiky, ve které je potieba se nejdiive zorientovat. Obvykle na néj navazuje
kvantitativni vyzkum. Prioritou neni velké mnoZstvi respondentd, ale pochopeni

problematiky, coz je diivod pro ztotoziiovani s psychologickym vyzkumem. [4]

Zakladnimi technikami sbéru kvalitativnich dat jsou:
- individuélni hloubkové rozhovory, realizované Casto za ptritomnosti psychologa,

vyuziva se pfi nich riznych asociaci a projektivnich technik
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- skupinové rozhovory (focus groups)

- consumer insight (shopping with consumer) — jeden nakup, den, tyden (¢i jiny
casovy usek), ktery ,,prozije* vyzkumnik se spotfebitelem

- panel expertil

- etnografické metody (navstévy domacnosti)

Projek¢ni (projektivni, kvalitativni) metody a techniky slouzi zejména k odhaleni motivl

nakupi, k vytvoreni profilu segmentu ¢i sestaveni slabych a silnych vlastnosti produktu.

Mezi specifické metody motiva¢niho vyzkumu patri:

- psychologicka explorace (vyzkum, psychologické hry)

- asociativni techniky (vyvolani 1 ptedstavy na zéklad¢ druhé)

- konstruktivni procedury — ,,hrani roli“, t¢ématicko-operacni test apod.

- personifikace (zosobiiovani — napt. vlastnosti)

- vybérové nebo tidici techniky — kolaze, technika nakupniho listku atd.

- 1imaginace — dokoncovani vét, obrazkl, ptibéhli; predstavovani neuvéfitelnych

situaci [14], [20]

3.3 Ostatni metody

Mezi ostatni metody marketingového vyzkumu fadim SWOT analyzu, kterou pouZiji

v ramci analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi Trabagru.

3.3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je také znama jako analyza ohrozZeni a prilezitosti (Threat and Opportunity

analysis) a analyza sily a slabosti (Strenghts and Weaknesses analysis).

SW analyza se vénuje vnitinim vliviim, diky nimz by se méla organizace rozhodnout, zda
bude ¢i nebude vyuzivat své moznosti. Ve vysledku si ale jednotlivé vlivy nejsou rovny a

kazdy ma jinou vahu, proto je tieba na né nahlizet jednotlive.
Ptiklady wvnitinich vlivii — personalni faktory, financovani, organizace a fizeni, uroven

marketingové komunikace, atd.

OT analyza je rozborem vlivli vnéjSiho prostfedi. Analyza ohrozeni (Threat) rozebira
nezéadouci vlivy z vnéjsiho prostfedi, které mohou negativné ovliviiovat chod organizace

v daném obdobi. Moznym vyusténim mohou byt poruchy, stagnace ¢innosti. Analyza
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prilezitosti (Opportunity) definuje ptiznivé vlivy pro budouci vyvoj firmy. Ne vSechny
prilezitosti jsou si rovny — pro jednu firmu ptilezitost je hrozbou pro firmu jinou. Budouci
situace firmy a jeji uspéch na trhu lze ptedpovédét pravé zhodnocenim piileZitosti a
hrozeb. Velmi ptiznivym faktorem je kdyZz pfilezitosti ptfevladaji nad hrozbami.
Spekulativni podnikani s velkymi riziky znaci vysoké mnozstvi negativnim vlivi a
pozitivnich piilezitosti zaroven. Minimum pftilezitosti a velké mnozstvi negativnich vlivii

je jasnym ukazatelem problémi, které mohou byt pro firmu smrtelnymi.

Na vypracovanou SWOT analyzu obvykle navazuje definovani konkrétnich cilti pro dané
obdobi. [40]
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4

VYSTUPY TEORETICKE CASTI

Z teoretickych poznatkl jsem vybrala nésledujici body, které povazuji za dulezité.

Internetova populace v Ceské republice

l.

Portal je webovou strankou shromazd’ujici velké mnozstvi informaci, sluzby a velmi

Casto byva zaméfen na vyprofilovany segment uzivateli (oborové portaly — vortaly).

vvvvvv

(20 000 — 99 999 obyvatel), nebo piimo v Praze.

Cesi v roce 2009 travili na internetu primérné 26 hodin za mésic.

Nové trendy v marketingové komunikaci

4. Diky spoleénym z4jmim, navazovani vztaht a hledani zdbavy vznikaji nové a nové
virtualni komunity — jejich spoleCenstvi je tvofeno homogennim publikem, ke kterému
1ze snadno a efektivné smetovat marketingova sdélent.

5. Word of mouth je bezplatné §ificim se sdélenim, jehoz hlavni podminkou je vzbudit
zajem a dostate¢né motivovat jedince k pfedavani a dal§imu $ifeni informaci.

6. Lidé si radi povidaji o tématech, ktera jsou lakava a poutava, pobavi, informuji,
Sokuji, vyvolavaji zajem.

7. Pii volbé WOMM, buzz marketingu, nebo virdlniho spotu je tfeba velmi dobie
planovat, protoze po ,,vypusténi* informace zac¢ina sdé€leni ,,zit vlastnim Zivotem* a je
velmi obtizné usmérniovat a upravovat Siteni.

8. Socidlni sité, komunika¢ni rozhranni a ostatni technické vymozenosti velmi usnadnuji
pienositelnost informaci, rusi vzdalenosti a snizuji vydaje.

9. Diky piesycenosti klasickou reklamni komunikaci jsou nové marketingové trendy a
nastroje pro vefejnost novou a netypickou formou zprostfedkovani reklamniho sdéleni.

Marketingovy vyzkum

10. Kvantitativni vyzkum zkouma zavislosti, vztahy mezi pfi¢inami a nasledky.

11. SWOT analyza pomahé odhalovat slaba mista a hrozby, které by mohly mit pro firmu
¢i projekt smrtelné nasledky. Diky definovanym silnym strankam a pfileZitostem je
mozné stanovit vyhody a 1épe si udrzet pozici na trhu.

12. Ze SWOT analyzy se definuji konkrétni cile pro dané obdobi.

S uvedenymi fakty budu déale pracovat v nasledujici praktické a projektové ¢asti moji

prace.
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5 HYPOTEZY

Z vystupl teoretické Casti a v ndvaznosti na pldnovany vyzkum byly stanoveny nasledujici

hypotézy:

1. Volba socialnich siti jako jednoho z komunikacnich néstroji kampané je vzhledem
k cilovému pubilku kampané dobie zvoleny nastroj.

2. Nabidka exklusivniho obsahu pouze pro zaregistrované uzivatele je castym
divodem k poskytnuti svych udaju a k registraci.

3. Diivodem pro opakovanou navstévnost webového portalu je predevsim auktudlnost
obsahu.

4. Tricka po internetu nakupuje vice nez polovina dotazanych respondentt.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 TRABAGR

Trabagr je nov¢ vznikajicim multimedidlnim projektem sdruzujicim vize, mySlenky a
postiehy nerealného charakteru zalozené na redlnych udalostech, prezentujici se skrze

interaktivni webovy portal ur¢eny mladym lidem, ktefi se neboji popustit uzdu své fantazii.

Motivem pro jeho vznik je touha autoril prezentovat se skrze designovy internetovy portal.
Nabidnout a sdilet své ndpady a vysnény svét s vetejnosti. Vytvofit komunitu, kterd bude
dale rozvijet a $itit myslenky Trabagru a predevs$im je bude cely Trabagr bavit a stane se
pro n¢ zdrojem informaci a zédbavy. V neposlednim ptipadé si chceme ovéfit nasi teorii, Ze

mysSlenka a poslani Trabagru je ladkava a nakazliva.

Poznavacim znamenim Trabagrovské grafiky jsou jednoduché kresby v kontrastu
s vyraznymi barvami, které jsou doplnénim pro zékladni Sedou barvu, ktera je
nejoblibengjsi barvou Jaroslavy Homolové, autorky celého grafického provedeni Trabagru.
J4juch se tidi mottem: ,,miluji Sedou, je jako slunce* (které je napsané pied lékaiskou

fakultou Masarykovy univerzity v Brné na Sedé¢ skiince od elektroinstalace).

Pro Trabagr byl vyvinut font, ktery bude pouzit pro potieby grafiky. Font byl v ramci

navaznosti a myslenek Trabagru pojmenovan Bagr.

AABCCDDEEEFGHITJKLMNNOO
PQRRSSTTUUUVWXYYZZ*!.,(2)

Obr. ¢. 1 - Font Bagr [46]

Logo jakozto zakladni bod corporate identity Trabagru odrdzi veSkeré charakteristické

znaky Trabagrovské grafiky — jednoducha kresba, vyrazné kontrastujici barvy, vlastni font.
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TRABAGR

Obr. ¢. 2 - Logo Trabagru [46]

Dalsimi typickymi znaky pro Trabagr jsou napf.
- Rohle (Rohliky), protoze pecivo je ve svété¢ Graham universe posvatnou zalezitosti

- sobi, ktefi nenavidi severni pol

Jednotny graficky styl a typickd ztvarnéni vSech Trabagrovskych produkt bude pro nase
navstévniky a zakazniky poznévacim znamenim, diky kterému si budou naprosto jisti, Ze
jde o Trabagr. Klademe diiraz na jednotny, barevny a jednoduchy styl. Vétime, ze

primitivni kresba ma vyssi vypovidaci hodnotu, nez slozité obrazce a motivy.

Kazda sekce webu ma danou svou vlastni barvu. Divody jsou dva: barevné a hravé
ztvarnéni a jednoduché orientace v jednotlivych sekcich, které Trabagr nabidne. Vrchni
¢ast stranky bude vzdy obsahovat panel s barevnou kolézi postavicek a motivi, které jsou
vytvofeny v ramci Trabagr svéta. KoldZze se budou opét ménit dle sekci, které uzivatel
rozktikne. Webovy portal bude také okofenén volbou jazyka. UZzivatel si bude moci
prohlizet sekce v angliGting, Gesting a pak také v Reci Lesa - coZ je oznadeni pro vyrazy,

které mezi sebou pouzivaji Clenové Trabagru a jeji komunity, tedy Trabagrovsky slang.

Sedm zékladnich sekei Trabagru, které se dale vétvi (viz. Pfiloha P VI: Struktura webu).
1. News
2. Blog

3. Graham universe
4. E-shop

5. Downloads

6. Gallery

7. About
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6.1 News

V prvni sekci se nachazi prufez novinkami ze vSech aktualizovanych ¢asti. Uzivatelé zde
najdou vSechny aktuality na jednom misté¢ (zbozi v e-shopu, pfispévky a komentare, nové

Clanky atd.).

6.2 Blog

Hlavnim tkolem blogu je reflektovat okoli, dat prostor pro vlastni nazor a myslenky.

Blog se dale vétvi do podsekci, které nabizeji tato témata:

- postiehy na aktualni déni okolo nas, reakce a komentaie

- odkazy na zajimavosti, tipy ze svéta filmu a hudby

- ,,Behind the scene* — na Cem v soucasnosti pracujeme, co tvofime, ¢im se
zabyvame — nahlédnuti do nasi soucasné tvorby

- akce — doporuceni na konané a planované, recenze na jiz probchlé, nebo kterych
jsme se zucastnili

- restaurace — doporuceni, varovani

- nazory

soutéze

6.3 Graham universe

Graham universe je smyslenym svétem, ktery dava Trabagru pohadkovy rozmér a nabizi
Ctenafim a ndvstévnikiim portdlu moznost odprostit se od reality a nechat se vtahnout do
viru fantazie a blaznivych napadii. Graham universe je jednim ze zdkladnich pilitt
Trabagru, na némz je zaloZena jedineCnost a originalita portdlu. VSechny dalsi ¢asti
navazuji anebo vychdzeji z Graham universe. Zamérem je vzajemna kompatibilita
jednotlivych ¢asti Trabagru, ale i nabizené¢ho obleceni. Pfidanou hodnotou je prave
myslenka ,,pohadkového* svéta, ktery je velmi blizky nasemu svétu, kazdodennim
starostem vSednich dni, obyCejnym vécem, které vSichni zazivame. Diky podobnostem ma

kazdy moznost si zde najit néco svého, néco pro pobaveni, néco k zamysleni.

Podsekce, které spadaji pod Graham universe:
- Graham universe je ,,svet sdm o sob¢, svét jak ho neznate*
- prezentace smysleného svéta Graham universe a jeho nasledna

implementace a ndvaznost na soucasny sveét
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- komentare, ndzory jednotlivych postav smysleného svéta, jejich vystupovani
a diskuse smérem k navstévnikiim webu
- propojeni postavicek s motivy Trabagr fashion
- ,,Rohlovinky* - novinky a aktuality ze svéta Graham universe
-, Kidy* — hlaskovnik, vtipné ptib&hy a véty, které navstivily nas zivot, chvili v ném
pobyly a pak zase Sly
- ,,Kuch a Marka — Vatfime a peCeme bez uvazeni*
- mapa svéta — grafické ztvarnéni svéta, mapy k orientaci na Grahamu
- odkazy na sptatelené weby a na Wikipedii

- archiv.

6.3.1 Svét Graham universe

Postavy, které jsou soucasti Graham universe a v jednotlivych piibézich vystupuji a samy
jej tvoti, nemaji jasné danou podobu. Zamérem, pro¢ jsme jim jako tvtrci nedali podobu je
nechat ¢tendiim Trabagru volné pole pro jejich predstavivost a neovliviiovat jejich vize
naSimi pfedstavami. Obrazové ztvarnéni dostavaji postupné snad vSechna zviratka, ktera

maji ve svéte Trabagru také zasadni roli. Prvni tricka zdobi barevni sobové, nebo kachny.

Néktera ze jmen, bez kterych by Graham universe nebyl tim spravnym Grahamem.
Knedlana Houskova je autorkou Graham universe. Zivi se jako spisovatelka na voné noze
a sepsala a stale sepisuje vSechny piibéhy dokladajici, ze svét Graham universe a Zivot na
planeté Trabagr pfece jen existuje. To, Ze Knedlana je jen odrazem mysli a vyplodem
fantazie zase tolik znamé neni. Gejza Hotvath a Hugo Maslék si jednou sedli a fekli — bude

tak — a vznikla Knedlana Houskova, které ptifadili post spisovatelky.

Tonda Lopatka je novindifem, ktery spisuje svlij uSmudlany sloupek do deniku FR Fcera a
stale ¢eka na sviij prilomovy ¢lan€k, ktery jej posune v novinaiském Zebticku vys. Jeho

kolegou je Franta Ryzak, ktery mél byt reportérem — mél, ale neni.

Kastan Seran je kontroverzni postavou, ktera hlisi svou paradoxni viru bez logiky a
pomalu ale jisté si sbira své stddo veticich. Nejvyssim bohem je ovSem Bith Rohl, ke
kterému slepé vzhlizejici vSichni obyvatelé. K historii nadbozenstvi a viry v Trabagru se
vztahuje svatofeCeny Yamahato Veverka (syn velkého Jakimo Kiecka a Sesty synovec z
ttetiho kolene a osmého lokte malého Jakimo Kiecka, ktery ptiSel na Boha rohla). Graham

universe ma sice hlavniho boha (pecivo je tu posvatné) ale i bohy opévujici nejrizné;jsi
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vlastnosti nebo udélosti: Ech ech je bohem moudrosti, Chtéla je bohyni lasky, rozkose,

pohlavni touhy a nepfistupnych filmt.

Posledni zminku vénuji zvifatklim, bez kterych nemuze existovat Zadny spravny smysleny
svét. Eanni gazelka, kterou lze spatfit jen brzy po ranu, vétSinou kdyz se vzbudite. Plase se
pase na pefinkach, je velmi krotkd a ma rada filmovy primysl. Jakmile si promnete oci a
zivnete si, rychle se ztrati (protoze je placha piece) a vy si myslite, ze jste jesté spali a
vSechno se vam jen zdalo. Opak je pravdou, ranni gazelka to vi a tiSe se vam zpoza vaseho
polstate pochichotava. Trenkovy brouk je vzacnou odridou posvatného rodu brouki
Insectum spodkum subucula. Na zaddech maji vzory, které lze velmi Casto spatfit na
panském spodnim pradle. Kdyz jim odloupnete kousek ktidla, zasadite jej a kazdy vecer
hnojite nitkami, které zlstanou zachytnuté po prani v pracce, nebo suSicce, tak vam

vyrostou kvalitni bavinéné trenky, piesné s takovym vzorem, jaky mél brouk na zadech.

6.4 E-shop

Trabagr pfichazi na trh s osobitou modni kolekei, kde je kladen diraz na styl, kvalitu
provedeni, detaily, vlastni design a v neposledni fad¢ na pfijatelné ceny. Cilem je zaujmout
predevsim mladé zakazniky ve véku 14 - 28 let, stejné cilové publikum jako ma samotny

portal. Podpora této ¢innosti je zakotvena v internetovém portalu.

Prvotnim nabizenym produktem budou tricka. Postupem casu spolecné s rozsifenim

portfolia nabizenych sluzeb a vyrobki je zamérem obohatit sortiment o mddni dopliiky.

Clenéni v ramci sekce Fashion:

piedstaveni kolekce Trabagr fashion, nasledné podkategorie:
- fashion,
- dopliky,
- zébava,
- specialni baleni (podkategorie On, Ona, Unisex)
- novinky / zmény / slevy
- velikosti, tabulka s ¢isly pro snazsi orientaci ve velikostech a pohodIngjsi nakup
- celkovy ptehled nabizené¢ho obleceni
- jak nakupovat
- about Trabagr fashion

- FAQ
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6.4.1 Fashion

Primarni produkt Trabagr fashion jsou tricka. Designova tricka s diirazem na kvalitni
potisk a material. Inovacni zpiisob vyroby a potisku. Potisk nebude jen klasicky na ptedni
stran¢ tricka. Trabagr chce kromé netradi¢nich motivli nabidnout zdkaznikim i netradi¢ni
ztvarnéni (oboustranny potisk, navzajem provazany potisk pfedni i zadni strany tricka
atd.). Daraz je kladen na materidlu a predevSim originalitu provedeni. Tricka budou
vyrabéna spiSe v mensich nakladech, ¢imz podpotime jejich urcitou exklusivitu a vzacnost.

Ukézku designu tricka je mozné najit v ptiloze P VII: Trabagr tricka.

6.4.2 Dopliky

Sekce doplilky je fe€i lesa oznaCovana jako "Na paradu". Nabizené doplilkky navazuji
graficky 1 mySlenkové na Trabagr tricka. Jde o placky (buttony), niuSnice, naramky,
piivésky na krk a na klice, prstynky, brozZe, kabelky a tasky. Navrhy placek v ptiloze
P VIII: Trabagr placky.

6.4.3 Zabava

Neboli produkty "Na hrani". Zahrnuji specialni Trabagr edice klasickych her jako je
Pexeso (viz. Piiloha P IX: Trabagr pexeso), Karty a Clovéée nezlob sel. Jde o tzv.
produkty do kabelky, které nezaberou moc mista a uzivatel si je mize vzit s sebou tieba do

oblibené hospody na posezeni s kamarady.

6.4.4 Specialni baleni

V fteci lesa nazvéana "Spesl". Tato sekce nabizi specialni edici produktd, diky kterym lze
zajimave a napadité balit darky. Konzument si mimo jiné mize zakoupit specidlni darkové

krabicky a taSky, ¢imz dosahne vyssi originality svého darku.

6.5 Download

V lesnim jazyce je sekce nabizejici produkty ke stazeni do pocitace a telefonu ozna¢ovana
jako "Sosej". Pijde predevSim o zabavné dopliky slogem Trabagru a s motivy

jednotlivych zvitatek a postavicek.

Nabidka ke stazeni:
- wallpapery a screen savers na pocita¢ a do mobilnich telefonti

- ikonky
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- themes
- skins

- games

6.6 Gallery

Sekce gallery bude celkovym shrnutim a zobrazenim veSkerych audiovizudlnich a
vizualnich praci z celého webu — piehledné a na jednom misté. Prace budou rozdéleny
Casove, anebo budou umistény souhrnné v archivu. Rozdéleni do sekci je piehledné
vytvoieno na titulni stran¢ sekce, dale pak miize uzivatel vyuzit druhotného menu v levém

navigacnim panelu, které je umisténo ve vSech sekcich za ucelem lepsi orientace.

6.7 About

About, neboli ,,0 lese, v lese“ je sekci, kterd se vénuje autorim projektu. Navstévnici
portadlu zde najdou mimo Zivotopisti, profilii a fotografii autort také historii Trabagru,
myslenku projektu, nebo zajimavosti ze zakulisi. Autoii zde také uvetejnuji pravidelné
meési¢ni dotazniky o svém Zzivoté a uzivatel zde miize najit i odkaz na jejich vlastni tvorbu

mimo Trabagr. [46] [LD]
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7 SWOT ANALYZA

V kapitole zabyvajici se SWOT analyzou provedu analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostredi

Trabagru. V ramci vnitiniho prostiedi ur¢im silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby

spadaji pod analyzu vnéjSiho prostfedi. ZavéreCnym vystupem SWOT analyzy je

zhodnoceni pfilezitosti ve vztahu ke kladnym strankdm a zhodnoceni hrozeb ve vztahu

k slabym strankdm a stanoveni cilii pro obdobi vstupu Trabagru na trh.

Strenghts — silné stranky

1.

A

Absence konkuren¢ni nabidky na c¢eském internetu (propojeni jednotlivych aktivit a
sluzeb v rdmci jednoho portalu.

Znalost cilové skupiny.

Originalita (nabizené sluzby, napad, piibéhy apod.).

Garance kvality.

Odhodlany, nadSeny tym (soundlezitost s portalem a jeho myslenkou).

Propracovana struktura fungovani portalu.

Weaknesses — Slabé stranky

1.

A T

Neznama nova znacka.

Vstup do nezndmého prostiedi.
Nedostatek zkusenosti s obchodni ¢innosti.
Neproveteny trh — nedostatek zkuSenosti.

Nedostatecné zkuSenosti ¢lenti tymu se ziskavani financnich prostredki

Opportunities — Prilezitosti

l.
2.

N Bk

Vyplnéni mezery na trhu.

Cenova politika — levnéjsi, pfesto diiraz na kvalitu.

Propagace pomoci cilové skupiny — CMC, buzz, viral — finanéné€ nenarocné, presto
dokéze oslovit cilovou skupinu.

Vznik Trabagr komunity, sounalezitost s komunitou.

Trend nakupi po internetu (levnéjsi, pohodli, kvalita, atd.).

Vzajemna spoluprace s weby adekvatnimi naSemu zaméfeni a nasi cilové skupiné.

Rozsiteni portfolia nabizenych vyrobki a sluzeb.
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8. Zisk silného investora.
9. Vybudovani silné a oblibené znacky.
10. Ztizeni kamenného obchodu, upevnéni pozice znacky pievedenim z virtualniho

svéta do realného.

Treats — Hrozby
1. Omezené finan¢ni moZnosti na propagaci.
Konkurence e-shopti s oble¢enim.
Konkurence komunitnich webt.
Nedtivéra uzivatelll v internetovy brand.
Navyseni cen u doddvanych materialt / zména cenové politiky dodavatelil.

Problémy s distribu¢nimi cestami.

S A R o O

Nutnd vysoka pocatecni investice s pomalou navratnosti.

7.1 Zhodnoceni prileZitosti ve vztahu k silnym strankam

Tabulka zobrazuje vzajemny vztah a ovlivnéni se silnych stranek a ptilezitosti. Pokud silna
stranka ovliviiuje ptilezitost, je v tabulce uvedeno €islo 1, pokud silnd stranka na piilezitost
vliv nema4, je v tabulce 0. Vodorovny fadek s nejvysSim poctem 1 je pro Trabagr nejvétsi
ptilezitosti.

Tab. ¢. 2: Zhodnoceni prilezZitosti SWOT analyzy ve vztahu k silnym strankam [LD]

51 52 53 s4 S5 Sb celkem
01 1 il 1 0 0 1 a
02 0 0 0 1 0 0 1
03 0 1l 1 0 0 0 2
04 0 il 0 0 0 0 1
05 0 0 0 1 0 0 1
06 0 1 1 1 1 1 5
o7 1 0 0 0 1 1 3
08 1 0 1 1 1 1 5
09 1 0 1 1 1 1 5
010 0 0 0 1 1 0 2
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Po secteni dosazenych ohodnoceni vyplynuly nasledujici nejvétsi prilezitosti:

{ 0 1 1 1i 1 1 5
3 1 0 1 1 1 1 5
a 1 0 1 1 1 1 5

- vzédjemna spoluprace s weby adekvatnimi naSemu zaméteni a cilové skupiné
- zisk silného investora

- vybudovani silné znacky

7.2 Zhodnoceni hrozeb ve vztahu k slabym strankam

V tabulce je dolozen vzajemny vztah a ovlivnéni se hrozeb se slabymi strankami. Pokud
hrozba ovliviiuje slabou stranku, je v tabulce uvedeno &islo 1, pokud hrozba na slabou
stranku nema vliv, je v tabulce 0. Vodorovny fadek s nejvyssim poctem 1 je pro Trabagr

nejvetsi hrozbou.

Tab. ¢. 3: Zhodnoceni hrozeb SWOT analyzy ve vztahu k slabym strankam [LD]

W1 W2 W3 w4 W5 celkem
T1 0 0 0 0 1 1
T2 0 1 0 1 0 2
LE. 0 1 0 1 0 2
T4 1 1 0 0 0 2
TS 0 0 1 1 1 3
TG 0 1 1 1 1 a
17 0 0 0 0 0 0
T8 1 0 1 0 1 3

Po secteni dosazenych ohodnoceni je patrné, Ze nejvétsi hrozbou jsou problémy

s distribu¢nimi cestami.
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T o i} 25 1 1 3
T6 ] 1 1 1 1 a
T8 1 ] 1 0 1 3

Nasledujici dvé hrozby, které mély druhy nejvyssi pocet jsou:
- navySeni cen u dodavanych materidlti / zména cenové politiky dodavateli

- nutnd vysokd pocatecni investice s pomalou navratnosti

7.3 Shrnuti SWOT analyzy

Mezi nejvétsi vyhodu je v ramci Trabagru povazovana absence podobného webového
portalu, ktery by nabizel tak Siroké portfolio sluzeb propojené s informacemi a zébavou,
druhym nejvétsim kladem je originalita, kterd se tyka obsahové ¢asti a i fashion vyrobkd,

které¢ bude portal nabizet.

Naopak mezi slabiny urcité patii vstup do prostiedi, které je pro tviirce neznamé a nemaji
dosavadni zkuSenosti. Rizikem je i tvorba nové znacky, kdy je na trhu jiz nepieberné
mnozstvi podobnych znacek, které nabizi zdbavu, informace, mdédni dopliky i odévy,
presto je stale vyhodou Trabagru Siroka skala sluzeb a jejich jednotlivé propojeni. Vyrobky
dostavaji ptidanou hodnotu, kterd je spatfovana v pojeti Graham universe. Jednotlivé
postavicky ,,07iji a budou provazany jednotlivymi sekcemi, budou stéZejnimi motivy
tricek atd. Tri¢ko nebude jen oblecenim s libivym motivem, ale zobrazena postavicka bude
mit svou identitu, historii, svtj piib&h.

vvvvvv

znacky a jejim néslednym pfiijetim ,,za své“. Pokud mySlenka Trabagru oslovi své cilové
publikum a mladi lidé za¢nou Trabagr pravidelné¢ navstévovat, ptilezitosti je jejich
adaptace do smysleného svéta, jeho dalsi prezentovani, ,,ziti* svétem okolo webu, osvojeni
si vyrazli a nazvl, snaha vytvaret dalS$i nové a nové piibéhy a samotné zaClenéni do
komunity okolo portdlu a aktivni pfispivani. Ztfizeni kamenného obchodu je momentem,
kdy se Trabagr z virtudlniho stane redlnym a hmatatelnym. Nediivéra v internetovy brand,
zdlouhavé reklamace a feSeni nakupt po internetu se presunou do kamenného obchodu.
Mezi nejlakavéjsi a samoziejmé nejatraktivnéjsi cile patii vybudovani silné a prestizni
znacky a nésledné zisk investora, ktery by pomohl pieklenout pocatecni obdobi spusténi
portalu a nabidku tricek. Navazani spoluprace s ostatnimi weby nebo portaly adekvatnimi

CS nabizi dal$i moznosti spojené se ziskavanim cCtenarti a zakaznikl, ale 1 rozSifeni
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informaci o Trabagru (vzhledem k nizkym finan¢nim prostfedkiim na propagaci je WOM

komunikace spojena s prezentaci na socidlnich sitich ptilezitosti).

Jednoznacnou hrozbou byvéa konkurence. Konkurence, v pfipadé Trabagru jak jiz bylo
zminéno, kterd by nabizela totozné portfolio a produkt na ¢eském internetu neni. Existuji
ovSem weby, které nabizeji obleceni, designova tricka, nebo informacni portaly zabyvajici
se zpravodajstvim anebo zdbavnym c¢tenim. Pro Trabagr jsou hrozbou distribu¢ni cesty a
problémy, které zde mohou nastat — vypadek dodavek, prodleni nebo plné zruseni. Po
finan¢ni strance je hrozbou zména cenové politiky u dodavatell a také vysoka pocatecni

investice, ktera je pro rozjezd portalu a e-shopu nutna.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

V ramci zjiSténi nazorG a preferenci cilové skupiny jsem se rozhodla pro dotaznikové
Setfeni. Zpracované vysledky mi pomohou upravit nabizeny produkt dle predstav nasi

cilové skupiny.

8.1 Prilezitosti a cile vyzkumu

vvvvvv

marketingového vyzkumu.

Pro dalsi zpracovani analytické ¢asti prace byl stanoven nasledujici problém:

Problém:

Nedostatecné informace realizatora vyzkumu o trhu, na ktery je planovéano vstoupit.

Od realizace vyzkumu o¢ekavam splnéni nasledujicich piilezitosti:

Piilezitosti:

Zisk relevantnich dat kvantitativniho vyzkumu.

Blizsi seznameni s ndzory cilové skupiny.

Uvédomeéni si novych vychodisek, nebo piileZitosti.

Hlavni cil vyzkumu mtiZe byt jen jeden. Hlavnim cilem vyzkumu je:

Primarni cil vyzkumu:

Stanovit priority u jednotlivych vizudlnich a obsahovych ¢asti portalu.

- vytvofit a ptizplsobit obsahovou stranku portélu jejim budoucim uzivatelim.

Na podporu hlavniho cile byly zvoleny nasledujici vedlejsi cile:

Vedlejsi cile:

Zjistit socialni sité, na kterych maji respondenti zaloZeny profil.

Zjistit finan¢ni moZnosti cilové skupiny.

Zjistit cenovou hladinu pro vyrobky a pro poStovné, balné.
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8.2 Charakteristika vyzkumu

Blizsi popis a priibéh vyzkumu je uveden v nasledujicich tabulkach.

Typy dat:

Primarni data.

Typologie vyzkumu:

Kvantitativni vyzkum, celkové 341 respondent.

Jednordzovy ADHOC vyzkum.

Zamg¢teno na respondenty ve vékovém rozmezi 14 — 28 let.

Cilova skupina vyzkumu byla uréena dle cilové skupiny portalu Trabagr. Jde tedy o mladé
lidi ve véku 14 — 28 let. Tuto skupinu jsem dale roz¢lenila do tii podskupin — 14-18 let, 19-
23 let, 24-28 let.

Osobou zodpovédnou za realizaci a pritbéh vyzkumu je Lucie DobeSova, studentka Fakulty

multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zling.

Casovy rozvh vyzkumu:

Tvorba dotazniku: listopad 2010

Realizace vyzkumu prosinec 2009 — tinor 2010

Vyhodnoceni: biezen 2010

Respondenti budou osloveni pies socialni sité¢, kde bude umistén odkaz na dotaznik.
,Distribuce® pres socidlni sit’ je moznosti vyzkouset silu online komunikace. Nase cilové

publikum by mélo vyuzivat sluzeb socialnich siti a sdruzovat se ve virtualnich komunitach.

Metoda analyzy dat:

Internetova aplikace spolecnosti Google - Google Documents.

Nasledné zpracovani v tabulkovém editoru Microsoft Excel.

Zvolené dotaznikové rozhrani poskytované aplikaci Google Documents jednotlivé

odpovédi uklada do tabulek programu Microsoft Excel a dale nabizi vyhodnoceni
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jednotlivych otazek do grafti. Pfi samotném hodnoceni a analyze jsem vyuzila kombinaci

obou zminénych nastroju.

8.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Dotaznik byl upraven do grafické podoby, ktera koresponduje s hravosti a barevnosti

Trabagru, viz. Ptiloha P XI: Gafické zpracovani dotazniku.

Dotaznik (pfiloha P XII:Dotaznik) se sklada z 18 uzavienych otazek, které¢ jsou kombinaci:
- dichotomockych otazek
- alternativnich (multiple choise) otdzek
- vyctovych (checklist question) otazek

- Skalovacich otazek

Cast otazek méla za tikol dle dileZitosti ohodnotit nabizené moznosti body 1 — 5 (1

vvvvvv

Otazky lze rozdélit do tii tematickych okruhi:
- profil respondenta - otazky €. 2, 17, 18
- nazory na nakupy po internetu, piijatelné ceny a o¢ekavané sluzby - otazky €. 3, 4,
5,8, 9 atd.
- obsahova napli portalu (pozadavky pro opakovanou navstévu, dilezitost sekci atd.)

—otazky €. 14, 15, 16

Z celkového poctu 341 respondentd byla nejvétsi cast, 173 osob, z vékové skupiny 18 — 23

let. Z hlediska pohlavi jsou zeny ve vétSinovém zastoupeni — 60 % (202 dotazanych).

14-18 [et
6%

23-28 let
41 %

18-23 let
53%

Graf'¢. 3: Vékova struktura respondenti [LD]
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Mladi lidé jsou nejpocetnéjsi skupinou pouzivajici internet. Dle vyzkumu agentury
MediaResearch [26] vice nez polovina mladych ve véku 15 — 25 ma zfizen profil na
socialni siti, ktery navstévuji nékolikrat denng, dalsi tfetina svlij profil zkontroluje alesponl
jednou za tyden. Dle webu Facebreakers.com je na Facebooku zaregistrovano 2 535 420
Cechii a jejich podet neustale stoupa. Online zastoupeni je okolo 42 %. V piiloze P X:
Facebook v Cesku je vlozen graf dokladajici zvySujici se pocet &eskych uZivateld
Facebooku a jejich v€kové slozeni. [12] V mém dotazniku jen 26 dotazanych (6 %)

uvedlo, ze si profil neztidili. Naopak celych 72 %, 296 osob ma sviij profil na Facebooku.

Otazka uptesiujici pfijem je také pomérné€ jednoznacnd. 150 dotdzanych, coz je 44 %,
uvedlo pfijem mensi nez 5 000 K¢, s 27 % nasleduje financni rozmezi 5 000 — 10 000 na

mésic, s ¢imz hospodati 90 osob.

Nékup tricek po internetu neni tolik oblibenou zalezitosti, jak jsem piredpokladala.
Zkusenost s nakupem ma pouze 31 %. Pfevazuje 69 %, v ptepoctu 233 dotazanych, ktefi si
doposud tricko ptes internet nekoupili. Pfi nakupu tricka (v kamenném ¢i internetovém
obchod¢€) je nejpiijatelngjsi cena do 500 K¢ (uvedlo 74 %, 226 osob). Hlavni vyhodou
internetového nakupovani je pro vice nez polovinu originalita nabizené¢ho zbozi a moznost

vétsiho vybéru. Procentudlni zhodnoceni viz. Graf ¢.4.

Lepiicena 16%
Pohodlny ndkup z domu 36%
Moznost vétiiho vybéru 49%
Originalita, népaditost 55%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf'¢. 4: Proc si kupujete tricka na internetu? [LD]

Hlavni nevyhodou nékupu online je nehmatatelnost nabizeného zbozi. Nedvétivost vici
nabizenym materialim, kvalita potisku a pfedev§im nemoznost vyzkouseni. Ne kazdy ma
konfek¢ni velikost a pokazdé mu sedne stejna velikost. Zajimavé pro mé bylo zjisténi, Ze

druhym nejvét§im zaporem je neznalost e-shopi, z ¢ehoz 1ze vyvodit i malou propagaci a
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komunikaci téchto obchodt, popt. druhou moznosti je velké mnozstvi e-shopti nabizejici
stejné produkty, pfiCemz zdkaznik nakonec nevi kde si ma obleceni vybrat. Vice viz. Graf

¢.5.

LepEicena 16%
Pohodlny ndkup z domu 36%
Moznost vétiiho vywbéru 49%
Originalita, napaditost 55%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 0%

Graf ¢. 5: Proc si nekupujete tricka na internetu? [LD]

Otéazka nakupu modnich doplilka po internetu (pasky, Cepice, Salky, galanterie atd) je uz
vyrovnangjsi. Nakupuje 43 %. Pfijatelna cenova hladina se pohybuje v rozmezi 200 — 400

K& (37 %) az 400 — 600 K& (35 %).

Cena za postovné a balné je pfi nakupu drobného zbozi Casto stejné vysoka a nebo i vyssi
nez cena samotné¢ho vyrobku, proto je castka za dopravu zbozi u zakazniku velmi
neoblibend. Svédci o tom 1 fakt, Ze nejnizsi nabizend moznost, do 100 K¢ ziskala 79 %,
stoji si za ni 267 osob. Stejny ndzor je i na otazku postovného a balného zdarma k nakupu.
Opét vyhrala nejnizsi nabizena moznost, tedy pii nakupu nad 1 000 K&, 209 dotazanych,
tzn. 62 %. Nabidka darkového baleni zakoupenych produkti je pro celych 50 % lakava
pouze v cenovém rozmezi 100 — 200 K¢&. Druha pocetnd skupina s 41 % naopak darkoveé

baleni zcela odmita. Divody jsou znazornény v grafu ¢.6.
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3

MNemam rad darkova baleni 9%

"Kupuji produkt, ne darkové baleni"” 20%

Darkova baleni mé nezajimaji, jsou zbytedné

Darkoveé baleni ma byt nabizeno zdarma a
automaticky

i
5

3%

Darek si rad&ji zabalim sam

|

10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Graf ¢. 6: Proc nejsi ochoten platit za darkové baleni? [LD]

Na webovém portalu, ktery ma slouzit k ziskavani informaci a k zabavé je dle respondentil

nejdulezitéjsi aktudlnost a pravidelné ptidavani obsahu.

Znami, kamaradi, komunita
Fotoreporty
Zabava, vtipy, poutavé cteni

Prehlednost, grafika 53%

Aktudlnost a stéle noveé clanky B63%

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 70%

Graf ¢. 7: Priority z hlediska obsahu a naplné portalu [LD]

Registrace a poskytnuti dat je pro velkou €ast uZivateli obtéZovanim a Casto je nutna
registrace odrazuje od nakupu. Z vyzkumu vyplyva, ze pro 53 % dotdzanych je nabidka
exklusivniho obsahu pouze pro zaregistrované Cleny snesitelnd a k registraci proto svoli.

Druhym nejvice uvadénym kritériem je jiz zminény nakup bozi.
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Stat se soucdsti komunity 249
Opakovand navitévnost 28%
Pfizplisobenivzhledu 30%
Makup zbozi 30y
Exklusivni obsah 53%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 0%

Graf ¢. 8: Duvody k registraci na internetovém portalu [LD]

8.4 Shrnuti dotaznikového Setieni

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, ze témét polovina, 44 % respondentil
vychazi s mésiénim pijjmem do 5000 K¢. Mladi lidé maji v 72 zaloZen profil na
Facebooku, domadaci sociani sité¢ reprezentuje predevSim stranka Lidé. Po internetu
nakupuje tricka pouze 31 % dotazanych. Hlavnim diivodem nakupu tricka po internetu je
originalita a moznost vétSiho vybéru. Naopak od nakupu odrazuje nehmatatelnost
produktu. Za tricko jsou mladi lidé ochotni utratit nejvice 500K¢. Poplatky za sluzby
spojené s ndkupem nejsou oblibené, dle odpovedi respondentli by mély byt co nejnizsi — do
100K¢, zcela zdarma by mély byt pfi nakupu za 1000K¢. Darkové baleni je pro polovinu
dotazanych naprosto nezajimavou sluzbou, druhd polovina by ji ocenila za 100 az 200K¢.
Motivem k navstéve webového portalu, kterd primarné nabizi zabavu a informace jsou
neustale nové a aktudlni ¢lanky. Pokud registraci navstévnici ziskaji exklusivni obsah, jsou

ochotni zfidit si na portalu registraci.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 PROJEKTOVA CAST

Hlavnim cilem projektové ¢asti mé diplomové prace je definovat kroky nutné k vstupu
webového portalu Trabagr na trh. Projektova ¢ast prace dale pftiblizi pozadi a motivy

vzniku Trabagru, autory, jejich o¢ekavani a zdmeéry.

Pfi uvadéni nového produktu na trh je tfeba mit pfesné definovan zamér, jednotlivé body
dokazujici posun na cesté¢ ke splnéni stanovenych cilii. Rizika jsou dulezitou soucasti
kazdého plénovani, proto je tfeba vyhodnotit rizika, ktera se mohou stat prekdzkou a

stanovit si opatteni, které jejich dopad na projekt zmirni nebo UpIné odstrani.

9.1 Predstaveni projektu

Trabagr je modernim informacnim a zabavnim portalem pro mladé lidi, ktery jim nabidne
prostor pro jejich vlastni fantazii a zéroven tricka a do budoucna i modni dopliky, diky

kterym lze také navenek vyjadiit své ndzory nebo sounalezitost se svétem Trabagru.

9.1.1 Autori

V soucasné dobé tvofi jadro Trabagru Ctyfi osoby, které pracuji bez naroku na honoraf.
Vétime, ze spoleéné vytofime kvalitni a fungujici web, ktery nam pomuze prosadit se dale
ve svéte reklamy a zviditelnit své dosavadni vysledky. Postupem casu samoziejmé bude
chod Trabagru spravovat vice lidi. Pro pocatecni spusténi webu budou stacit materidly,
¢lanky a povidky, které jsou jiz pripraveny. Pocitame s rozSifenim tymu, ale zaroven
vefime, ze pro uzivatele bude ldkava 1 moznost zapojit se do tvorby webu a podilet se ze

své vlastni viile, coZ ndm usnadni praci a snizi ndklady.

Tab.c.4: Autori Trabagru [LD]

Jméno, pfijmeni Zamgéteni Univerzita

Bojko Tomas Fotografie UPOL Olomouc
DobesSova Lucie Marketing FMK UTB Zlin
Homolové Jaroslava | Grafika FMK UTB Zlin
Wellart Ludék fotografie, video FMK UTB Zlin




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Ohledné otazky regionalniho ptsobeni chceme vyuzit rozdilného mista studia a bydlisté
vSech autorti Trabagru, tim padem i znalosti prostfedi rozdilnych mést (Zlin, Olomouc,
Ostrava, Brno, Praha). Pfi komunikaci kampané chceme cilit pfedev§im na regionalni tisk
studentskych mést (Zlin, Olomouc) a vychazet ze svych zkuSenosti pfi vybéru médii

(tiSténa, internetova) a pti volbé oppinion leaders.

9.1.2 Cilova skupina Trabagru

Cilové skupina Trabagru jsou mladi lidé v rozmezi 14 — 28 let, tzn. teenagefi druhého
stupné zakladni Skoly, studenti stfednich a vysokych Skol a mladi lidé, kteti jiz dale

nestuduji a pomalu se adaptuji do pracovniho procesu.

Predstava koncového publika, ke kterému se bude v ramci komunikace Trabagru mluvit je
nasledujici:
- zéjem o trendové obleceni, dliiraz na to byt ,,in“ a ,,cool®, snaha o odliSnost — radé&ji
si ptiplati za originalitu, ktera vystupuje svym namétem z davu
- bydli ve vétSich méstech, chodi se pravideln¢ bavit (kino, party, klubové akce,
koncerty) se svoji partou kamaradii
- internetovd mladez, ziji a bavi se on-line, Facebook je jejich paralelni Zivotni
rovinou, misto na prochézku se zaloguji na Second live
- stahuji serialy a filmy z internetu, travi u nich své volné chvilky
- v hloubi duSe jsou stale malymi détmi — seridly, virtualni reality, videohry, barevna
triCka a osobité motivy
- volno a relaxace piedstavuji pocitacové hry, Playstation, X-box - népady a sny
ptechazeji do realného Zivota diky pocitacovym hram a svétu, ktery s sebou nesou
- generace, ktera vyrostla na legu, vikendovych rannich kreslenych seridlech
- znechuceni masovou médou a obleceni pro n€ neni jen nutnosti k zahaleni téla, ale
vyjadfovacim prostiedkem, ktery utvafi identitu a je soudasti vlastniho JA
- zaujmou je motivy spjaté s jejich mySlenkami, nazory a idedly — inspirace v

,hlaskach® z oblibenych filmu, seridlti, neredlnych hrdint
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9.2 Vychodiska

Vytvatenim webového portdlu Trabagr chceme vyplnit mezeru na trhu. Cesky internet
nenabizi zadny podobny web, ktery by spojoval zabavu, informace, piibéhy smysleného
svéta a modu. Vziajemnou navaznosti a propojenim vSech zminénych aktivit uzivateli 1
zdkaznikovi nabizime ptfidanou hodnotu zijici mySlenky a piibéhu spojujici sekce
Trabagru. Klademe diraz na propojeni jednotlivych prvkd a nabizime Trabagr jako

navzajem propojeny fungujici koncept plny zabavy a originalnich népadu.

9.2.1 Vznik

Motivem ke vzniku portalu je touha autorli prezentovat se skrze designovy internetovy
portal. Nabidnout a sdilet své ndpady a vlastni svét s vefejnosti. Vytvofit komunitu, ktera
bude dale rozvijet a §ifit mySlenky Trabagru. Krom sdileni vlastni vize svéta chceme
zvetejnit portfolio naSich praci a prezentovat sami sebe a nase dosavadni uspéchy z

marketingu, grafiky, fotografie a audiovizudlni tvorby.

V minulosti jiz prob¢hl pretest pfedchiidce Trabagru — jednoduchd webova stranka
obsahujici pouze text. Néplni stranky byly pribézné aktualizovany vtipné piibehy,
,»hlasky“, motta a statusy. Informace o existenci stranky byla Sifena pomoci
komunikacnich programl jako napt. ICQ a socidlnich siti. Denni navstévnost byla 200
osob. Z této zkuSenosti vychazime pii planovani kampané, kde je kladen daraz na

computer mediated communication a socialni sité.

9.3 Ucel projektu

Realizaci Trabagru chceme obohatit prostfedi ¢eského internetu o netradicni webovy portal

nabizejici mladym zékaznikim prostor pro jejich vyjadreni.

Chceme zvysit kvalitu zabavnich a informacnich portali, ptiddvame do prostiedi ¢eského

internetu kompaktné fungujici myslenku vlastniho svéta.

Portal svym nav§tévnikim nabizi zdbavu, informace a Trabagrovskou komunitu, ktera se
muze stat soucasti zivotniho stylu, mysleni, zabavy, miize byt kreativnim atékem od vSedni
reality. Sdé€leni je uréeno vSem mladym (fyzicky i psychicky), ktefi v sobé potfadd maji
kousek ditéte, které se dokaze odprostit od starosti a odpovédnosti a umi se bavit a chvili si

s nami hrat.
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Komunikované apely:

Zabava, informace, odreagovani, moda.

Svét Graham universe, svét Trabagru.

Sounélezitost s komunitou okolo webu.

Moznost zapojit se do tvorby (textl i grafiky Trabagru).

9.3.1 Cil projektu
Pti planovani je tfeba definovat cile, prostfedky, kterymi danych cili dosdhnu a
samoziejmé 1 zpusoby hodnoceni uspésnosti kampané a métitka, pomoci kterych tspéch

mohu stanovit.

Cil projektu:

Vytvoreni strategie vstupu webového portalu Trabagr na trh.

9.3.2 Vedlejsi cile

Za vedlejsi cile povazuji objektivné ovéritelné ukazatele, diky kterym mohu sledovat
postupné dosahovani hlavniho cile projektu, tzn. tvorbu strategie vstupu Trabagru na trh.

Dilezité je aby cile byly objektivné métitelné a prokazatelné.

Vedlejsi cile

1. Trabagr navstivi vice nez 2 500 navstévnikt za den.

Sjednana spoluprace s hudebni skupinou.

Ziskat investora / partnera — podileni se na realizaci vystav.

Rl Il I

Pii spusténi portalu mit navazanou spolupraci alespoil s deseti weby, které

jsou Trabagru blizké tématikou, zaméfenim a cilovou skupinou.

Postupné zvySovani navstévnosti je u webového projektu samoziejmosti, cilem snad kazdé
internetové stranky je vysokd navstévnost a zajem vetejnosti. S navstévnosti a oblibenosti
se poji i ochota uzivatelli zaregistrovat se, poskytnout tak své udaje a déle se na stranku

vracet, samoziejme uz pod svym ziizenym uzivatelskym rozhranim.
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Sjednanim spoluprace s hudebni skupinou si zajistime poutavy doprovodny program na

planovaném eventu, ktery bude doprovazet spusténi webového portalu.

Zisk investora/partnera-by usnadnil pocatecni problémy s financemi, ¢imz bychom mohli
rychleji pfeklenout prvotni adaptani fdzi vstupu na trh. Primarné¢ bychom chtéli ze
spoluprace porkyt néklady spojené s realizaci vystav, tzn. tisk fotografii ¢i grafickych

praci.

Navazanim spoluprace s webovymi strdnkami podobného zameétfeni a cilové skupiny
roz$ifime informaci o existenci Trabagru a zvySime si ndvstévnost prilivem uZivatell z

jinych stranek.

9.4 Zacatek a ukonceni projektu

Autory prvotnich myslenek formujicich ideu Trabagru jsou Ludék Wellart a Tomas Bojko,
ktefi se potkali na pfelomu roku 2000 a 2001 v prvnim ro¢niku stfedni Skoly. Dle jejich
slov jim stfedni Skola nedala nic jiného neZ jeden druhého. Proto zacali veskery cas, ktery

travili ve Skole vénovat sebevzdélani a své budouci Trabagr kariére.

Impulz k pieneseni navrhti z papiru do digitalni podoby a vzniku internetové podoby
Trabagru piisly o tii roky pozdéji, roku 2003. Na profilaci interaktivnim webovym smérem
se opét navazalo roku 2009, kdy se rozsifil autorsky tym o Jaroslavu Homolovou a Lucii
Dobesovou. Myslenky i1 ndpady byly ptizptisobeny vyvoji komunikace a trendim, které

bavi mladé lidi.

Za ukonceni projektu povazujeme okamzik, kdy si budeme moci zfidit kamenny obchod.
Ptevedeni Trabagru z virtualniho svéta do ,,hmatatelné* podoby kamenného obchodu je
pro nas signdlem uspéSnosti a dostatecného finanéniho zazemi, diky kterym pro nds neni

dalsi investice ohroZenim, ale ptilezitosti a moznosti k dal§imu rozvoji.

9.5 Plan realizace

Projekt zabyvajici se vstupem portalu Trabagr na trh se sklada ze tii velkych celkd, které se
dale vétvi na mnozstvi dil¢ich podukoli:
1. vstup na trh — analyzy prostiedi, mapovani situace, zjiSténi informaci o trhu, na
ktery zamyslime vstoupit a na ktery cilime
2. webové stranky — od prvotniho navrhu podoby stranek az po tvorbu obsahové

napln¢ a samotné spusténi portalu
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3. komunika¢ni kampaii — kampail zamétend na cilovou skupinu navstévnikl portalu

komunikujici vstup Trabagru na trh

Kazdy velky celek ma vytvofen svilj harmonogram ¢innosti. Cinnosti na sebe navzajem
navazuji, jsou propojené a vsechny jsou nedilnou soucasti celkového planu vstupu na trh.
Tabulky popisuji dany tkol, zodpovédnost za ukol a odhad casového trvani realizace
tikolu. Casy byly stanoveny orientaéné dle nadich zkuSenosti a realnych piedpokladi.
Pocitame, ze kazdy pracovni den ma 8 hodin. Vzhledem k tomu, Ze realizace jednotlivych
ukolt je pfedevs§im na ¢lenech Trabagru, zahrnujeme jako pracovni dny i vikendy a svatky.
Jsme si védomi, ze nékteré ukoly Ize pocitat na hodiny, na jiné 8 hodinova pracovni doba
nestac¢i. Harmonogram ¢innosti spole¢né s casovymi odhady byl stanoven primarné pro

interni Ucely, abychom si mohli ud¢€lat predstavu o casové a nasledné finan¢ni ndro€nosti.

K jednotlivym ukonlim je nutné vzdy pfifadit jména osob, které na realizaci ukolu pracuji a
predevsim jméno osoby, kterd je za dokonceni zodpovédna (vzdy jeden ¢lovek). Urceni
odpovédnosti je dulezité pfi zpétné kontrole nebo feSeni vzniklych problémi. Osoby
odpovédné za realizaci tkold budou pfedev§im autofi (TB — Tomds Bojko, LD — Lucie
Dobesova, IJH — Jaroslava Homolova, LW — Ludék Wellart). U aktivit, jejichz realizace

neni v nasich silach budeme volit externi zdroje - EZ.

9.5.1 Vstup natrh

Pfi rozhodnuti zrealizovat dlouhodoby zdmér uvedeni webového portalu na trh je mimo
zjisténi ndzort cilové skupiny a pfesné¢ho definovani cilli také nutné zjistit co nejvice
informaci o naSem zdkaznikovi, trhu na ktery sméfujeme, prostfedi internetu atd. Prvni
okruh vystupt projektu se vénuje analyzam a mapovani prostiedi, do kterého zamyslime

vstoupit.

Tab.c. 5: Harmonogram cinnosti — analyzy trhu [LD]

Ukol
31.3.2010 |23.5.2010
1 Analyza prostfedi a uzivateli Ceského internetu 56 dny 8.00h 18.00h

31.3.2010| 2.4.2010 Trabagr

1.1 | Definovani problémi 3 dny 9.00h 18.00h LD
3.4.2010 | 4.4.2010 Trabagr

1.2 | Stanoveni cilii 2 dny 9.00h 18.00h LD
5.4.2010 | 30.4.2010

1.3 | Orienta¢ni analyza 25 dny 9.00h 18.00h LD
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1.4 1.5.2010 | 15.5.2010 Trabagr
Sbér potebnych dat 15 dny 9.00h 18.00h LD

16.5.2010 | 18.5.2010

1.5 | Zpracovani zaskanych dat 3 dny 9.00h 18.00h LD
19.5.2010 | 22.5.2010

1.6 | Analyza ziskanych dat 4 dny 9.00h 18.00h LD
23.5.2010 | 23.5.2010

1.7 | Tvorba zavéreéné zpravy 1 dny 9.00h 18.00h LD
24.5.2010 | 15.7.2010

2 | Analyza socialnich siti na Ceském internetu 56 dny 9.00h 18.00h
24.5.2010 |26.5.2010 Trabagr

2.1 | Definovéni problémi 3 dny 9.00h 18.00h LD
27.5.2010 | 28.5.2010 Trabagr

2.2 | Stanoveni cilii 2 dny 9.00h 18.00h LD
29.5.2010 | 22.6.2010

2.3 | Orientatni analyza 25 dny 9.00h 18.00h LD
23.6.2010 | 7.7.2010

2.4 | Sbér potiebnych dat 15 dny 9.00h 18.00h Trabagr
8.7.2010 | 10.7.2010

2.5 | Zpracovani zaskanych dat 3 dny 9.00h 18.00h LD
11.7.2010 | 14.7.2010

2.6 | Analyza ziskanych dat 4 dny 9.00h 18.00h LD
15.7.2010 | 15.7.2010

2.7 | Tvorba zavéretné zpravy 1 dny 9.00h 18.00h LD

Oba zamyslenéh vyzkumy bude vyzadovat 56 pracovnich dnti, 448 hodin prace. Celkové

se jedna o 896 hodin prace.

9.5.2 Webové stranky

Vznik, sprava a pravidelnd aktualizace webovych stranek je pro chod Trabagru stézejnim

bodem existence. Proto jako prvni uvaddim webové stranky a jednotlivé ukoly pojici se

s jejich realizaci.

Tab.c. 6: Harmonogram cinnosti — Tvorba webovych stranek [LD]

Ukol
1.11.2003 14.8.2010
1 Tvorba webu 2 477 dni 8.00h 18.00h
30.11.2009 |30.11.2009
1.1 Zakoupeni domény a hostingu 1 den 9.00h 18.00h TB
Stanoveni struktury, konceptu, 26.11.2008 | 29.11.2008
1.2 | funkci a napln€ webu 3 dny 9.00h 18.00 TB, LW
30.11.2008 | 30.11.2008 TB,
1.3 Tvorba konceptu obsahu webu 1 den 9.00h 18.00h LW
Tvorba konceptu zpisobu 30.11.2008 | 30.11.2008 | TB,
1.4 realizace obsahu 1 den 9.00h 18.00h LW
1.9.2009 15.5.2010
1.5 Graficky navrh 257 dni 9.00h 18.00h JH
1.9.2009 15.5.2010
1.5.1 | Tvorba nékolika grafickych navrhi 257 dni 9.00h 18.00h JH
16.5.2010 16.6.2010 Trabagr
1.5.2 | Vybér jednoho grafického navrhu 1 den 9.00h 18.00h JH
17.5.2010 | 19.5.2010-
1.5.3 | Pfipominkovani grafického ndvrhu 3 dny 9.00h 18.00h Trabagr
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1.54 20.5.2010 | 20.5.2010
PredloZeni konecné verze 1 den 9.00h 18.00h JH
21.5.2010 3.6.2010
1.5.5 | Tvorba grafiky jednotlivych sekci 14 dni 9.00h 18.00h JH
4.6.2010 4.6.2010
1.5.6 | Schvéaleni kone¢né verze 1 den 9.00h 18.00h Trabagr
5.6.2010 3.7.2010 EZ, TB,
1.6 Programovani 28 dni 9.00h 18.00h LW
Vytvoteni funkéni Sablony 5.6.2010 9.6.2010
1.6.1 |(XHTML, CSS) 5 dni 9.00h 18.00h EZ
10.6.2010 20.6.2010
1.6.2 | Tvorba $ablony pro jednotlivé sekce 10 dni 9.00h 18.00 EZ
21.6.2010 2.8.2010 Trabagr
1.6.3 | Vytvoreni administracni sekce 12 dni 9.00h 18.00h TB
1.11.2003 31.7.2010 | Trabagr
1.7 Tvorba obsahu 2 463 dni 8.00h 18.00h LW
1.7.2010 31.7.2010 | Trabagr
1.7.1 | Shromazdéni veskerého obsahu 31 dni 8.00h 18.00h LW
26.11.2008 | 29.11.2008
1.7.2 | Vytvorfeni struktury webové stranky 3 dny 9.00h 18.00 TB, LW
Rozmisténi obsahu na jednotlivé 1.8.2010 2.8.2010 Trabagr
1.7.3 | sekce webu 2 dny 9.00h 18.00h LW
3.8.2010 5.8.2010 Trabagr
1.8 Kontrola gramatiky a stylistiky 3 dny 9.00h 18.00h JH
6.8.2010 6.8.20010 Trabagr
1.9 Schvaleni koneéné verze 1 den 9.00h 18.00h LW
7.8.2010 9.8.2010 Trabagr
1.10 |SEO 3 dny 9.00h 18.00h TB
10.8.2010 14.8.2010 Trabagr
1.11 | Kompletace 5 dni 9.00h 18.00h LW
15.8.2010 2.9.2010
2 Testovani 19 dni 9.00h 18.00h
Testovani mezi zainteresovanymi 15.8.2010 22.8.2010 Trabagr
2.1 ¢leny Trabagru 8 dni 9.00h 18.00h LW
Nezainteresované testovani 23.8.2010 30.8.2010 Trabagr
2.2 uzivatelského rozhrani 8 dni 9.00h 18.00h LW
31.8.2010 2.9.2010 LW, TB,
2.3 Testovani pro jednotlivé prohlizece 2 dny 9.00h 18.00h EZ
3.9.2010 9.9.2010 Trabagr
3 Implementace 7 dni 9.00h 18.00h LW
11.9.2010 11.9.2010 Trabagr
4 Spusténi webu 1 den 9.00h 18.00h LW

Po pfedani hotovych stranek piipravenych ke spusténi bude nasledovat vlozeni obsahu
(vizudlni, audiovizudlni a textovy obsah), ktery vytvofi samotné jadro portalu. Po naplnéni
je tteba rozdélit kompetence ohledné pravidelného vytvareni novych ¢lankd, obrazkd, atd.,
ale také urcit, kdo bude aktualizovat novinky a nabizet tak navstévnikiim portalu neustéle
nové a nové zajimavosti.

Tvorba webového portalu, predevSim jeho obsahové cast, ale také i vytvoreni struktury
sekci na webu bylo nejtézsi ¢asti. Bez fungujiciho a promysleného portalu neni co nabizet
kone¢nému konzumentovi naseho sdé€leni, proto vyvoj trval tak dlouho. Nasi prioritou je
nabizet komplexné fungujici sluzbu, ktera je pln€ funkéni, prehlednd a zaroven poskytuje

vysokou kvalitu grafického zpracovani a obsahové naplné
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S prvotni myslenkou Trabagru zacalo 1 postupné vytvaieni obsahu. Orientacnim datem je
pielom roku 2000 a 2001. Vznik a sepisovani obsahu jsem v harmonogramu zapsala jako
listopad 2003. Vychéazim z data na jednom z prvnich obrazki, které mdme schované mezi
ostatnimi materidly, které postupné vznikaly. Celkové rozmezi tvorby webu je od listopadu
2003 az do samotného spusténi, tzn. 11.9.2010. Pfevedenim na dny dostaneme 2 151 dni.
Jsem si védoma, Ze Cislo je orientacni, ale doklada jiz zminovany fakt, ze Trabagr je
dlouhodobym zamérem, ktery nejprve jako napad a pozdéji jako soubor nejriznéjSich

piibehii a obrazkl vznika uz velmi dlouho.

9.5.3 Strategie marketingové komunikace
Poslednim okruhem vystupti projektu je definovana strategie marketingové komunikace.

Klicovym bodem kampané je spusténi portdlu. V den spusténi rozSifime informaci o
novém existujicim webovém portdlu, budou zalozeny profily na socidlnich sitich,
informaci podpofime PR v regiondlnim tisku, ktery je vazdn na meésta, ke kterym maji
vztah autofi portalu. Spusténi portalu vyvrcholi eventovou akci. Déale bychom chtéli dostat
zminku o novém atraktivnim webu 1 do internetovych ¢asopisti a novin, a také do tisténych

periodik zabyvajicich se pocitacovou tematikou.

V nasledujici tabulce jsou souhrné uvedeny nejdulezitéjsi aktivity provazejici komplexni
kampani. Strategie marketingové komunikace je sloZzena zpéti zastfeSujicich
komunikac¢nich aktivit (viz. bod 2 — samotna kampan). Harmonogram ¢innosti jednotlivych

slozek kampané je uveden dale.

Tab.c¢. 7: Harmonogram cinnosti kampane [LD]

Ukol
11.8.2010 |24.8.2010
1 Komunika¢ni kampan 14 dni 9.00h 18.00h
11.8.2010 |12.8.2010 Trabagr
1.1 Tvorba konceptu kampané 2 dny 9.00h 18.00h LD
13.8.2010 |14.8.2010
1.2 Tvorba mediaplanu 2 dny 9.00h 18.00h LD
15.8.2010 |[22.8.2010
1.3 Sjednani spoluprice s médii 10 dni 9.00 18.00h LD
22.8.2010 | 24.8.2010
1.4 Tvorba komunikacnich vystupti 2 dny 9.00h 18.00h LD, JH
1.6.2010 3.10.2010
2 SAMOTNA KAMPAN 124 dni  |9.00h 18.00h
25.8.2010 | 14.9.2010 Trabagr
2.1 Informacni kampaii 21 dni 9.00h 18.00h LD
10.9.2010 | 18.9.1020 Trabagr
2.2 Socialni sité 2 dny 8.00h 18.00h TB
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23 8.9.2010 18.9.2010 Trabagr

PR 11 dni 9.00h 18.00h LD
1.6.2010 12.9.2010 Trabagr

2.4 Event 104 dni | 9.00h 18.00h LW
13.9.2010 | 3.10.2010 Trabagr

2.5 Ostatni 21 dni 9.00h 18.00h TB
12.9.2010 | 10.10.2010 | Trabagr

3 Monitoring medidlnich vystupi 28 dni 9.00h 18.00h LD
11.10.2010 | 11.10.2010 | Trabagr

4 Hodnoceni kampané 1den 9.00h 18.00h LW

Informaéni kampan

V den spusténi portdlu je v planu umistit na nejriznéj$i informacni webové stranky

informace charakterizujici Trabagr (zakladni charakteristika portalu a sluzeb, co to Trabagr

je, k cemu je, sekce, popis sekcei atd.). Pijde o webové stranky blizké svym zaméfenim

Trabagru, tzn. komunitni webové stranky, zabavné portaly, informacni portily a

Wikipedie. Hlavni je zprostiedkovat informaci o spusténi portalu cilové skupiné. Chceme

ale oslovit i Sirokou vefejnost, proto volime Wikipedii a info portaly.

Tab.c. 8: Harmonogram cinnosti kampané — informacni kampan [LD]

Ukol

25.8.2010| 29.8.2010

1 | Vytipovani vhodnych stranek 5 dnti 9.00h 18.00h
30.8.2010| 30.8.2010 Trabagr

2 | Vytvoreni databaze stranek s volnym pfistupem 1 den 9.00h 18.00h LD
30.8.2010| 30.8.2010 Trabagr

3 | Vytvoreni databaze stranek bez pristupu 1 den 9.00h 18.00h LD
31.8.2010| 31.8.2010

4 | Tvorba materidlu k osloveni provozovatele stranek 1 den 9.00h 18.00h LD, JH
1.9.2010 | 9.9.2010

5 | Osloveni provozovatele stranek 9 dni 9.00h 18.00h LD
7.9.2010 |8.9.2010

6 | Uzavfeni spoluprace 2 dny 9.00h 18.00h LD
8.9.2010 | 8.9.2010

7 | Vytvoreni databaze spolupracujicich stranek 1 den 9.00h 18.00h LD
8.9.2010 | 9.9.2010

8 | Sestaveni informacniho textu 2 dny 9.00h 18.00h
9.9.2010 |10.9.2010 Trabagr

9 | Vkladani /rozesilani textu 1 den 9.00h 18.00h LD
12.9.2010 | 14.9.2010

10 | Sprava vlozenych informaci (fora, diskuse) 2 dny 9.00h 18.00h LD

Po vlozeni informa¢niho textu na pifedem stanovené webové stranky Cast informacni

kampané nekonc¢i. Seznam stranek, které jsou vhodné pro vloZeni informace je dilezité

neustdle aktulizovat a dopliiovat. Stejné jako kontrolovani jiz zasdhnutych stranek. Pokud
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stranka nabizi uzivatelim misto pro vyjadieni nazort, fora a diskuse, je zaddouci reagovat

na jejich otazky a vytvaret s potencionalnimi navstévniky Trabagru diskusi.

Planované informovani vetfejnosti o vzniku Trabagru zac¢ne 25.8.2010 a skonci 14.9.2010,

coz je 21 pracovnich dni, tedy 168 hodin prace.

Socialni sité

povazujeme Facebook, ktery se da spojit s Twitterem a zobrazovat tak uvedené statusy
z Facebooku na Twitteru. Mimo Facebooku Cesi jesté uznavaji sit’ Lidé.cz, proto dalsi
profil bude pravé na této strance. Profily budou pravidelné aktualizovany, ptidavany
novinky a zajimavosti. Na socidlnich sitich se budou objevovat pouze kratké clanecky
odkazujici na samotny portal, ¢imz zachovame exklusivitu portalu a nauc¢ime postupné
uzivatele vyhledavat novinky pfimo na portalu. Mimo profila je dilezité vénovat Cas i
tvorbé poutavého obsahu na fanousSkoskych strankach. Neni diilezité jen shromézdit co
nejveétsi pocet fanouskd, ale opét jde o vytvéieni dialogu s uzivatelem, kterého by mélo
»bavit“ byt fanouskem Trabagru natolik, aby o Trabagru a jeho aktivitich povidal dale a

vytvarel Trabagru pozitivni reklamu mezi svymi blizkymi.

Tab.c¢. 9: Harmonogram cinnosti kampané — socialni sité [LD]

Ukol Trvani Zacatek Konec Odpovédnost
10.9.2010 10.9.2010
1 Zalozeni profilt Trabagru 1 den 9.00h 18.00h LD
10.9.2010 10.9.2010
1.1 | Zalozeni profilu na Facebooku 1 den 9.00h 18.00h LD
10.9.2010 10.9.2010
1.2 | Zalozeni profilu na Twitteru 1 den 9.00h 18.00h LD
10.9.2010 10.9.2010
1.3 | Zalozeni profilu na Lidé 1 den 9.00h 18.00h LD
Zalozeni fanouskovské stranky 10.9.2010 10.9.2010
2 na Facebooku 1 den 9.00h 18.00h LD
18.9.2010 18.9.2010 | Trabagr
3 Tvorba kvizli na Facebook 1 den 9.00h 18.00h TB

Souhrnné jsou pro pfipravu komunikace prostfednictvim socidlnich siti vyhrazeny dva dny

prace, tzn. 16 hodin.
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PR
PR je rozd¢leno do tfi kategorii:

1. periodika s pocitacovou tématikou (nejen ¢asopisy s pocitaovym zamétenim, ale 1
Casopisy, které maji rubriku vénovanou internetovym a pocitacovym trendim,
lifestylovym zajimavostem atd.) — Level, Score, Maxim

2. internetové casopisy, noviny, stranky s doporucenimi ohledné virtualniho svéta,
informace o pocitacich

3. regionalni tisk (regiondlni noviny dle zvolenych mést, regiondlni piilohy

celostatnich dennikti — MF Dnes, Pravo, atd.).

Tab.c. 10: Harmonogram cinnosti kampané — PR [LD]

Ukol Trvani Zacatek | Konec Odpoveédnost
8.9.2010 |8.9.2010
1 Tvorba tiskové zpravy 1 den 9.00h 18.00h LD

8.9.2010 |8.9.2010
1.1 | Sbér podkladi pro napsani tiskové zpravy | 1 den 9.00h 18.00h LD
9.9.2010 |9.9.2010

2 Rozesilani tiskové zpravy 1 den 9.00h 18.00h LD
9.9.2010 |11.9.2010

3 Komunikace s novinafi 1 den 9.00h 18.00h LD
12.9.2010 | 14.9.2010

4 Monitoring tisku 3 dny 9.00h 18.00h LD

Ptipravy na realizaci PR kampané by mély zacit 8.9.2010 a skonc¢it 14.9.2010. Z ¢asového
hlediska jde o 7 dni, tzn. 56 hodin prace.

Event

Event marketing patii mezi mlad¢, ptesto oblibené néstroje. Lidé se radi odreaguji a pii
nenasilné formé propagace, kterd je spojena se zdbavou je mnohem snaz$i komunikovat
znacku. Kdyz se akce povede podle oc¢ekavani a lidé se bavi, odnasi si domi pozitivni
emoce a znacku si spojuji s dobrymi pocity a vzpominkami. Pokud si propojim eventovou
zabavu s prioritami a travenim volného ¢asu mladych lidi, dochdzim k zavéru, ze volba

eventové propagace je spravna.

Mimo zabavy a zpusobu mySleni ma byt Trabagr pro jeho tviirce také cestou

k sebepropagaci a prezentaci svych dél, proto jsme zvolili autorskou vystavu fotografii
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spojenou s koncertem. Eventem chceme dat ndvStevnikim moznost zapojit co nejvice
smyslt (zrak, sluch) a nabidnout co nejvice impulza k tvofivosti, kreativité, pfemysleni a
pobaveni. Napad a pojeti eventové vystavy by mél umocnit vybér mista. Za tcelem
pozdé¢jsiho prodeje budou vystavené fotografie tisknuty ve velkych formatech a nizkych
nakladech, coz zachova jejich jedinecnost. Piipadny vydélek z prodeje fotografii se vrati

zpét do Trabagru a pomtiZze zafinancovat vydaje spojené s realizaci eventu.

Vzhledem k mozné finan¢ni naro¢nosti chceme udélat akei prestizni pro vetejnost (laickou
1 odbornou), oslovit potencionalni sponzory za tc¢elem financni i bartrové spoluprace. Cely
event bude medializovany — zdmérem je zviditelnit Trabagr, autorska dila a vSechny, ktefi

akci podpofi.

Tab.c. 11: Harmonogram cinnosti kampané — event [LD]

Ukol
2.8.2010 2.8.2010
1 Ptiprava eventu 1 den 9.00h 18.00h
2.82010 [2.8.2010 Trabagr
1.1 | Tvorba konceptu eventu 1 den 9.00h 18.00h LW
2.8.2010 10.9.2010
2 Tvorba mediapldnu 40 dni 9.00h 18.00h
30.8.2010 | 10.9.2010
2.1 | Sjednani spoluprace s médii 10dni 9.00h 18.00h LD
30.8.2010 | 5.9.2010
2.2 | Tvorba komunikaénich vystupt 6 dni 9.00h 18.00h LD
30.8.2010 | 5.9.2010
2.3 | Tvorba materiali pro novinaie 6 dni 9.00h 18.00h LD, JH
30.8.2010 |5.9.2010 Trabagr
2.4 | Tvorba seznamu pozvanych hostil 6 dni 9.00h 18.00h LD
6.9.2010 | 10.9.2010 Trabagr
2.4 | Rozesilani pozvanek 5 dni 9.00h 18.00h LD
6.9.2010 10.9.2010
2.6 | Telefonické zvani na akci 5 dni 9.00h 18.00h LD
1.6.2010 10.9.2010
3 Osloveni sponzort / partneri na event 103 dni 9.00h 18.00h
1.6.2010 | 11.6.2010 Trabagr
3.1 | Vytipovani sponzort 11 dni 9.00h 18.00h TB
2.6.2010 2.6.2010
3.2 | Tvorba materidli k osloveni 1 den 9.00h 18.00h LD, JH
3.6.2010 | 10.9.2010 Trabagr
3.3 | Osloveni sponzoril 100 dni 9.00h 18.00h LD
4.6.2010 10.9.2010 Trabagr
3.4 | Komunikace se sponzory 100 dni 9.00h 18.00h LD
4.6.2010 10.9.2010 Trabagr
3.5 | Uzavieni spoluprice 100 dni 9.00h 18.00h LD
2.8.2010 30.8.2010
4 Zajisténi prostor 28 dni 9.00h 18.00h
282010 | 8.8.2010 Trabagr
4.1 | Volba prostoru 7 dni 9.00h 18.00h TB
9.8.2010 27.8.2010
4.2 | Osloveni majitele 19 dni 9.00h 18.00h TB, LD
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4.3 30.8.2010 | 30.8.2010 Trabagr
Uzavieni dohody o pronajmu 1 den 9.00h 18.00h TB

16.8.2010 | 12.9.2010

5 Zajisteéni zvukotechniky 27 dni 9.00h 18.00h
16.8.2010 | 30.8.2010

5.1 Vybér zvukotechniky 15 dni 9.00h 18.00h TB, LW, EZ
16.8.2010 | 30.8.2010

5.2 | Osloveni subjektu zapujéujici zvukotechniku 15 dni 9.00h 18.00h LD, TB
8.9.2010 8.9.2010

5.3 | Zapijceni zvukotechniky 1 den 9.00h 18.00h TB, LW
12.9.2010 | 12.9.2010

5.4 | Navraceni zvukotechniky 1 den 9.00h 18.00h TB, LW
2.8.2010 30.8.2010

6 Sjednani koncertu 29 dni 9.00h 18.00h
2.8.2010 30.8.2010

6.1 | Osloveni kapely 29 dni 9.00h 18.00h LD, LW
30.8.2010 | 30.8.2010

6.2 | Dohodnuti podminek koncertu 1 den 9.00h 18.00h LW
9.9.2010 12.9.2010

7 Zahajeni vystavy 4 dny 9.00h 18.00h
9.9.2010 10.9.2010 Trabagr

7.1 | Uvodni feé na zahajeni 2 dny 9.00h 18.00h LW
6.9.2010 {11.9.2010 Trabagr

7.2 | Obcerstveni na zah4jeni 6 dni 9.00h 18.00h JH
11.9.2010 | 11.9.2010

7.3 | Dokumentace celé akce 1 den 9.00h 18.00h EZ
12.9.2010 | 12.9.2010

7.4 | Zhromazdéni dokumentace 1 den 9.00h 18.00h TB
12.9.2010 | 12.9.2010

7.5 | Zvetejnéni fotografii z eventu na Trabagru 1 den 9.00h 18.00h TB
12.9.2010 | 12.9.2010

7.6 | Zvetejnéni reportu z eventu 1 den 9.00h 18.00h LD
2.8.2010 10.9.2010

8 Vystava fotografii 39 dni 9.00h 18.00h
2.8.2010 8.8.2010

8.1 | Tvorba konceptu vystavovanych fotografii 7 dni 9.00h 18.00h LW, TB
9.8.2010 15.8.2010

8.2 | Piiprava fotografii na tisk 7 dni 9.00h 18.00h LW, TB
16.8.2010 | 16.8.2010

8.3 | UloZeni fotografii na pfenosné médium 1 den 9.00h 18.00h LW
2.8.2010 16.8.2010

8.4 | Vybér tiskdrny 15 dni 9.00h 18.00h LW, TB
17.8.2010 | 9.9.2010

8.5 | Tisk fotografii 23 dni 9.00h 18.00h LW, TB
9.9.2010 9.9.2010

8.6 | Prevzeti fotografii 1 den 9.00h 18.00h LW, TB
10.9.2010 | 10.9.2010

8.7 | Dovoz fotografii 1 den 9.00h 18.00h LW
10.9.2010 | 10.9.2010 Trabagr

8.8 | Instalace fotografii 1 den 9.00h 18.00h LW
10.9.2010 | 10.9.2010

8.9 | Popisky k fotografiim 1 den 9.00h 18.00h LW, TB,JH
10.9.2010 | 10.9.2010

8.10 | Ceny k fotografiim 1 den 9.00h 18.00h LW, TB
12.9.2010 | 12.9.2010

9 Vyklizeni prostor 1 den 9.00h 18.00h
12.9.2010 | 12.9.2010 Trabagr

9.1 | Uklid prostor 1 den 9.00h 18.00h TB
12.9.2010 | 12.9.2010 Trabagr

9.2 | Predani prostort po akci 1 den 9.00h 18.00h TB
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vewr

uvedeni Trabagru na trh. Nejobtizné;si ¢asti realizace eventu bude sehnani partnera, coz je
dlouhodoby ukol, proto je tieba zacit kontaktovat potencionalni partnery uz zacatkem
cervna 2010 (Cervenec, srpen jsou prazdninové mésice, kdy si velka cast lidé bere
dovolené a relaxuje). Chceme predejit problémim a proto planujeme zacatek komunikace
jiz pted obdobim prazdninovych dovolenych. Skupin€, kterd si na vystavé zahraje
nabidneme publicitu spojenou s prezentaci Trabagru a moznost nasledné medializace
v ramci portdlu. Budeme volit spiSe méné zndmé hudebni kapely na vzestupu své kariéry.
Diky eventu budeme moci navazat kontakty, poznat nové tvafe a mimo sebeprezentace

muzeme vytvaret nové prilezitosti a ziskavat nové nabidky.

Zacatek praci na realizaci eventu je predbézné stanoven na 1.6.2010, poslednimi tkoly
bude zvetejnéni reportu z akce na Trabagru a pfedani prostor, coz je datovano na 12. 9.
2010. Celkovy souhrn ¢asu vénovanému piipravé eventu je 104 dni, v pfepoctu na hodiny

je to 832 hodin prace.
Ostatni

Mezi podplrné propagacni aktivity fadime komunikaci s oppinion leaders spojenou s

»septandou® neboli WOM, tvorbu a Sifeni viradlnich spoti a také podileni se na

internetovych diskuzich (doporuceni Trabagru schované pod autorskym sdélenim uzivatele

stranky).
Tab.c. 12: Harmonogram cinnosti kampané — ostatni [LD]
Ukol
13.9.2010 | 21.9.2010
1. | Propagace formou oppinion leaders 9 dni 9.00h 18.00h
13.9.2010 |13.9.2010 | Trabagr
1.1. | Volba oppinion leaders 1 den 9.00h 18.00h LW
14.9.2010 | 19.9.2010
1.2. | Osloveni oppinion leaders 6 dni 9.00h 18.00 LD, LW
20.9.2010 |20.9.2010
1.3. | Dohoda o spolupraci 1 den 9.00h 18.00h LD, LW
21.9.2010 |21.9.2010
1.4. | Vysvétleni napliné propagace 1 den 9.00h 18.00h LD, LW
27.9.2010 | 3.10.2010
1. | Volba uzit virdlni marketing 7 dni 9.00h 18.00h
27.9.2010 | 27.9.2010 | Trabagr
2.1. | Vybér tématu pro spot 1 den 9.00h 18.00h JH
28.9.2010 | 1.10.2010
2.2. | Tvorba spotu 5 dni 9.00h 18.00h JH
2.10.2010 | 2.10.2010
2.3 | Hotovy viralni spot 1 den 9.00h 18.00h JH
3.10.2010 | 3.10.2010 | Trabagr
2.4 | Rozeslan viralni spot 1 den 9.00h 18.00h JH
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8.9.2010 26.9.2010
3. | "Nabouravani" do internetovych diskusi 19 dni 9.00h 18.00h
8.9.2010 | 9.9.2010
3.1. | Databaze internetovych diskusi 2 dny 9.00h 18.00h TB, LW
10.9.2010 | 10.9.2010
3.2 | Formulace sd€leni uréeného do diskusi 1 den 9.00h 18.00h LD, LW
12.9.2010 | 26.9.2010 | Trabagr
3.3 | Zasah do internetovych diskusi 15 dni 9.00h 18.00h LW

Posledni slozka komunikaéni kampan¢ je celkové ukolem na 21 pracovnich dni, tedy 168
hodin plnych tvofivosti. Casové nejnarocngjsi je nabouravani do internetovych diskust,

ktery je spiSe dlouhodobou otazkou.

9.6 Analyza rizik projektu

V nasledujici analyze uvadim rizika, ktera mohou pii uvadéni portadlu do chodu nastat. U
kazdého rizika je dulezité uvédomit si jeho hodnotu, pravdépodobnost vzniku rizika a
stanovit zodpovédnou osobu. U rizik s vysokou hodnotou jsou navrzena opatieni, kterd
pomohou s jeho v€éasnym vyieSenim. Diky pfedbéznému definovani potenciondlnich rizik
je pii jejich vzniku snaz§i se s nimi vyporadat.

Tabulka vzdy uvadi moznou hrozbu, zodpovédnou osobu, pravdépodobnost, Ze dojde
k riziku, dopad rizika na chod projektu a posledni sloupec v tabulce uvadi hodnotu rizika.
Pravdépodobnost : P, MP — mald pravdépodobnost, SP — stredni pravdépodobnost, \P — vysoka

pravdépodobnost; dopad: D, MD — maly dopad, SD — stredni dopad, VD — vysoky dopad; hodnota rizika:
HR, NHR — nizka hodnota rizika, SHR — stredni hodnota rizika, VHR — vysokd hodnota rizika.

CT — cely tym, KC — konkrtétni clen, KS — komercni subjekt, EZ — externi zdroj, WP — webové portaly, PH —

poskytovatel hostingu.

Tab.c. 13: Identifikace rizik projektu [LD]

HROZBA Zodp. P D HR
1 | Nedostatek financi CT,KS |MP |VD SHR
2 | Nezajem navstévnikl CT MP | VD SHR
3 | Neuspésné hledani partnert a investora CT,KS |[SP |SD SHR

4 | Nezajem o spolupraci ze strany podobnych webovych portalt | CT, WP |SP | SD SHR

5 | Neschopnost neustalé aktualizace informaci portalu CT MP | VD SHR

6 | Neschopnost odhadnout naro¢nost prace CT MP | VD SHR

7 | Pokles kvality obsahu portalu CT MP | VD SHR
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i Pokles kvality grafickych vystupt portalu KC MP |VD SHR
9 | Neptesné zpracovany plan vyvoje celého Trabagru CT SP |VD VHR
10 | Spatné naprogramované stranky EZ MP | VD SHR
11 | Nefungujici web - selhano poskytovatele hostingu PH SP |VD VHR
12 | Nedostateéné zadzemi CT MP |SD MHR
13 | NedostateCna propagace projektu CT SP |VD SHR
14 | Nedostatecna komunikace s cilovou skupinou CT SP |VD VHR
15 | Nepochopeni projektu ze strany cilové skupiny CT MP | VD SHR
16 | Prilisné naklady na realizaci a chod projektu CT SP |VD VHR
17 | Nekvalitn€ zpracovany vyzkum KC MP | VD SHR
18 | Neshody v projektovém tymu CT SP |SP SHR
19 | Odlisné nazory ¢lent projektu na smétovani portalu CT MP |SD NHR
20 | Spatna komunikace v rAmci tymu CT MP |SP SHR
21 | Odchod ¢lena tymu CT MP | VD SHR
22 | Nezajem cilové skupiny o tricka CT MP |VD SHR
23 | Selhani dodavatele tricek - kvalita materidlu EZ SP |VD VHR
24 | Selhani dodavatele tricek - kvalita potisku EZ SP | VD VHR
25 | Problémy s distribu¢nimi cesta EZ SP |SD SHR
26 | Negativni publicita v médiich CT MP |VD SHR
27 | Legislativa CT MP | VD SHR
28 | Nepiedvidatelné celosvétové problémy CT MP | VD SHR

Opatieni pro mozné situace s vysokou hodnotou rizika:

1. Neptesné zpracovany plan vyvoje celého Trabagru

Plan vyvoje Trabagru je dilezitym internim dokumentem, ktery spole¢né tvoti cely

tym. Zodpovédnost za naplanované kroky je také na celém tymu, proto by vSe mélo

byt jednohlasné odsouhlaseno.

2. Nefungujici web - selhani poskytovatele hostingu

Problémy schodem technickych parametra

webového portdlu jsou na

zodpovédnosti externiho zdroje, poskytovatele hostingu stranek. Pokud by se

problémy opakovaly, feSenim by byla zména hostingu.
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2. Nedostate¢na komunikace s cilovou skupinou
- Vypracovat plan komunikace s cilovou skupinou, zvolit adekvatni komunikacni
nastroje a kandly, sledovat nové trendy v komunikaci. Pfi vzniku problémi nutna
analyza na jejimz zadkladé piehodnoceni dal§iho jednani, zména komunikacnich
kanali ¢i médii, volba inovativnich feSeni.
3. Piilisné naklady na realizaci a chod projektu
- Pfed zahgjenim projektu je nutné zpracovat finanéni analyzu a navratnost
vlozenych finan¢nich prostredka.
4. Selhani dodavatele tricek - kvalita materidlu
- Pfed uzavienim spolupriace se subjektem dodavajicim nepotisknuta tricka je
dalezit¢ dodavatele provéfit, probrat osobné¢ podminky spoluprace, sankce pfi
nedodarzeni termind nebo pti vzniklych problémech a také moznosti odstoupeni od
spoluprace. Pti pretrvavajicich problémech zména dodavatele.
5. Selhani dodavatele tricek - kvalita potisku

- viz. Selhani dodavatele tri¢ek - kvalita materialu.

9.7 Analyza prijmu a vydaji

Trabagr je mySlenou, kterou jsme se rozhodli realizovat v dob¢, kdy konc¢ime studia a
pfipravujeme se zacCit pracovat a vyd¢lavat sami na sebe. Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti
aktivit, které jsou pro uvadéci kampan nebo pro vznik samotného portalu nezbytné se
snazime maximan¢ vyuzivat prostfedky a zdroje, které jsou o poznani levnéjsi a nebo jsou
naSimi internimi zdroji a platit za n¢ nemusime. Nasi hlavni vyhodou je schopnost pokryt
veSkeré nutné aktivity vedouci k vstupu portdlu na trh, k jeho propagaci, komunikaci
jednotlivych produktl a sluzeb. Autofi pracuji bez ndroku na honorat s védomim, Ze se
vynalozené Usili vrati. Realizujeme zakazku sami pro sebe tak, aby nam po uspéSném
spusténi pomahala ziskdvat praci a tim padem 1 potfebné finance, které nejprve

investujeme zp¢t do chodu Trabagru.

Z planu realizace jsem si porovnala jednotlivé Casy realizace ukolovych celkii (webovy
portal, analyzy trhu, informacni kampan, event atd.) nutnych ke vstupu na trh. Vzhledem
k naroc¢nosti a dlouhodobosti vytvatreni obsahu pro webovy portal je t€Zké srovnavat témet

7 let tvorby smysleného svéta a 2 denni vytvareni profili na socialnich sitich. Piesto je pro
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naSe interni ucely 1 orientacni urceni Casové ndrocnosti velmi dulezité. Dokéazeme si

odvodit ¢asovou narocnost jednotlivych tkoll a nasledné ji pfevést na finan¢ni hodnotu.

Socialni sité 0

% Eventd %
i Analyza
PRO % DTt vstupu natrh
5%

Infarmaéni
kampan 1%

Tvorbawebu
89%

Graf ¢. 9: Casova narocnost jednotlivych celki

nutnych k vstupu Trabagru na trh [LD]

Investice, které jsme do této chvile vénovali Trabagru je mimo naseho volného casu jen
poplatek za hosting a zakoupeni domény (trabagr.cz, trabagr.net, trabagr.com). DalSim
planovanym nakladem je ¢éastka za naprogramovani stranek. Programovani stranek neni
v nasem portfoliu, tudiz jsme oslovili externi zdroj, studenty informatiky a webdesignu,
coz je pro nds obrovskd uspora, kterd se rozhodné neprojevi na kvalité¢ kone¢ného webu
(pted domluvenim spoluprace nam bylo ptedloZeno portfolio, kontakt na progamatory

jsme dostali na zaklad¢ doporucenti).

Trabagr neni jen webovym portalem, ktery se stal ,,srdcovou zalezitosti* jeho autorq, ale je
1 portfoliem dovednosti a sluzeb, které tym Trabagru mize svym budoucim klientim
nabidnout. Planované ptijmy budou z Trabagrovskych prodejnich vystav a realizovanych
komer¢nich zakéazek. Dale véfime, Ze postupem casu se s pribyvaji navstévnosti stane web
lakavy pro vkladani PR c¢lankti komercnich subjektt. Trabagr bude propagovat dany
produkt nebo sluzbu pod svym redakénim doporucenim. Reklamni prostor chceme vyuZzit

pfedevsim pro vlastni interni potfeby, tzn. reklama Trabagr fashion a médnich doplik atd.
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9.8 Plany do budoucna

V nédvaznosti na plan vstupu na trh je dilezité premyslet dopfedu a stanovovat si cile, které
sice nejsou vtomto okamziku prioritou, ale v dlouhodobém vyhledu uz dulezité jsou.
V této zavérecné kapitole uvadim nékolik cilt, kterd nas budou smétovat dopiedu a vEéfim,

ze jich po Uspé$ném vstupu na trh také dosahneme.

Zicastnit se Codemode a Designbloku

Codemode a Designblok jsou vystavni prodejni akce uréené mladym znackam. Ucelem je
informovat $irsi vefejnost o novinkach na trhu médy (Designblok je mimo mdédy zaméten i
na design - design ndbytku atd.), coz muze byt uzite¢né pro ty, ktefi nedivétuji jen
internetovym nakupiim — Casto se zde prezentuji prave internetové znacky. Obé¢ akce jsou
zaméteny na mladé lidi, ktefi hledaji alternativni véci k bézné dostupnym celosvétovym

znackach, nebo si jen chtéji rozsitit znalosti o dostupnych produktech a sluzbach.

Zrizeni kamenného obchodu

Kamennym obchodem se Trabagr stane hmatatelnym a redlnym. Cast, ktera nerada
nakupuje po internetu si bude moci v obchod¢ naSe vyrobky osahat. Obchod bude zatfizen
atypicky a samoziejmé v duchu naseho barevného smysleného svéta. Ve vSech ohledech

nasi ¢innosti hleddme inovativni prvky, kterymi sdélime, Ze nejsme znacka jako kazda jina.

Pravidelna organizace vystav (predevsSim vlastni tvorba)

Prvni Trabagrovskou vystavou je eventova akce podporujici spusténi webu. Na tuto
vystavu chceme navazat pravidelnymi vystavami, které mimo fotografii a grafickych praci
z dilny autorti Trabagru vzdy nabidnou koncert, autorské ¢téni, prostorové instalace apod.
Vznikem Trabagru nechceme dat vefejnosti jen webovy portdl a modni tricka, ale i
zptistupnit mladym lidem uméni a v neposledni fadé jim poskytnout prostor pro vlastni
prezentaci. Jednim z ucelti Trabagru je prezentovat autory, dat jim moZnost ukdzat, co
dokazi a touto cestou oslovit i komercni sektor a ziskat moznost realizovat komeréni
zakéazky ze svéta reklamy, grafiky, fotografie. Vychazime z vlastnich zkuSenosti a
z potfeby prezentovat a ukazovat se vetejnosti, urcit€ nejsme sami a proto chceme oslovit

mladé, talentované, kteti se chtéji ukazat svétu, ale zatim nevi jak.

Organizace parties a tematickych klubovych akci pro mladé lidi
Trabagr je postaven na smysSleném svété, ve kterém lze skoro vSechno. Navstévnici

stranek, pfiznivei Trabagrovského hnuti a mody jist€¢ oceni Trabagr parties, které budou
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stejné jako portal: veselé, barevné, blaznivé, bez hranic. Chceme, aby si mladi lidé, cilova
skupina Trabagru spojila portal se zdbavou, kterd neni jen ¢t€nim piispévkli na webu, ale
aby jim Trabagr daval i redlny zazitek a pocit soundlezitosti, pocit byt jednim z nas.
Poslednim z nasich budoucich zamértu je tedy organizace parties, na kterych se budou
potkévat fanousci Trabagru, ktefi si jen Ctou prizpévky, nebo kteti se aktivné zapojuji do
debat a diskusi. Parties budou také pro vetejnost, ktera o Trabagru nikdy neslySela, ale radi
se bavi. Tato moznost je pro nas také reklamnou, komunikaci existence portalu a ziskem

novych navstévnikt portalu.
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ZAVER
Diplomovéa prace se vénovala stanoveni kroki, nutnych kuvedeni webového portalu

Trabagr na trh.

Teoretickd &ast se zabyvala internetovou populaci v Ceské republice, marketingem na
internetu a virtudlnimi komunitami, diky nimz mtzeme ptfekonavat obrovské vzdalenosti,
aniz bychom vstali od svého pocitace. Word of mouth marketing, ktery povazuji za jeden
z modernich trendi marketingové komunikace, je efektivnim, piesto finanéné nendro¢nym
zpusobem planovani kampané. Navic je atraktivni pro cilovou skupinu planované
komunika¢ni kampané Trabagru. Na konci teoretické ¢asti byly stanoveny hypotézy, na

které bylo navazéano v analytické ¢asti.

Praktickd cast se vénovala popisu webového portalu Trabagr a jeho jednotlivych sekei.
Nasledovala SWOT analyza a kvantitativni vyzkum. Vyzkum byl zaméfen na cilovou
skupinu budoucich navstévnikl portalu, tedy mladé lidi ve véku 14-28 let. Cilem vyzkumu
bylo stanovit priority u jednotlivych vizudlnich a obsahovych ¢asti portalu. Dle nazort
¢.14) a ptehlednost nabizenych informaci i garifckého zpracovani webu. Nutna registrace a
poskytovani osobnich dajt, ¢asto odradi od navstévy portalu. Pokud ovSem dokaZeme
nabidnout poutavy exklusivni obsah pouze pro registrované, 53 % dotdzanych se
zaregistruje (dotaznik, otdzka €. 16). Diky vysledkim vyzkumu budeme moci portal
vytvaret a ptizpuisobovat dle priorit uzivateli. Na konci praktické ¢asti byly formulovany

vystupy zjisténé dotaznikovym Setfenim.

Posledni ¢ast diplomové prace se vénovala zpracovani projektu vstupu portalu na trh. Na
zacatku kapitoly byly pfiblizeny motivy vzniku portalu a pfedstaveni jeho autofi. Plan
vstupu na trh byl rozdélen do tii hlavnich sekci — analyzy trhu, vznik webovych stranek a
komunika¢ni kampan, ktera se skldda z informacni Casti, vytvofei profili na socidlnich
sitich, PR a eventu. Kazda sekce obsahuje podrobny harmonogram ¢innosti, které¢ jsou pro
realizaci dané¢ho Ukolu nutné. S kazdym novym vyrobkem ¢i sluzbou jsou spojena rizika,

v zavéru kapitoly jsou uvedena rizika, ke kterym mtize dojit ve spojitosti s Trabagrem.

Podatilo se mi splnit zadani diplomové préace i cile vyzkumu. Samotnd prace ma pro meé
velkou hodnotu, protoZe ji povazuji za prvni souhrny material zabyvajici se Trabagrem a

jeho zpracovani mi poskytlo komplexni nahled na danou problematiku. Vysledky a zavéry
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prace budou dale vyuzity pii uvadéni Trabagru na trh a budu z nich pfi dal§im planovani

aktivit a propagace Trabagru vychazet.
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PRILOHA P III: DOSTUPNE SOCIALNI SITE A JEJICH VYUZITI
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PRILOHA PIV: AKTIVITY UZIVATELU SOCIALNICH SITI
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PRILOHA PV: SCHEMA FUNGOVANI WORD OF MOUTH
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PRILOHA P VI: STRUKTURA WEBU
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PRILOHA P VII: TRABAGR TRICKA




PRILOHA P VIII: TRABAGR PLACKY
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PRILOHA P IX: TRABAGR PEXESO




PRILOHA P X: FACEBOOK V CESKU
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PRILOHA P XI: GRAFICKE ZPRACOVANI DOTAZNIKU

TRABAGR = info, zabawva, pfibéhy, blogy, fotoreporty, trickowvy e-shop

ahoj ahoj,

pfipravujeme portal plny informaci, zabavy, fotek, ktery bude uréeny pfedewviim
mladym lidem. Soufasti bude e-shop se stylovymi tricky a madnimi doplfiky (pasky,
nauinice, placky, ...3. Prosim o chvilku na zodpovézeni otazek, PomiZete nam
vytvofit web, ktery pak bude pfesné pro vas =) stanovit ceny a vie udélat tak,
abyste u nas radi nakupovali!

Lucie Dobesowa

Ma které z uvedenych stranek mate profil?
MOZes zaskrtnout vice odpovédi

[] Faceboaok
] Twitter
[ Lide

O Libim se ti
[ Jinde

O nikde



PRILOHA P XII: DOTAZNIK

1. Na které z uvedenych stranek mate profil?
a) Facebook
b) Twitter
c) Lidé
d) Libim se ti
e) Jinde
f) Nikde

2. Jaky je Vas mési¢ni prijem (kapesné, brigady, ...)
a) mén¢ nez 5 000
b) 5000 - 10 000
c¢) 000 - 15 000
d) 15000 - 20 000
e) 20 000 - 25 000
f) vice nez 25 000

3. Kupujete si tricka po internetu?
a) ano

b) ne

4. Pro¢ si KUPUJES tri¢ka po internetu?
Vypli jen pokud jsi uvedl, ze si KUPUJES tricka na netu, sefad’te prosim, 1=nejdulezit&jsi, 4=nejméné

dalezité, KAZDE CISLO POUZITE JEN JEDNOU.

Lepsi cena 1 2 3 4
VEtsi vybér 1 2 3 4
Originalita, napaditost 1 2 3 4

PohodIny ndkup z domu 1 2 3 4



5. Pro¢ si NEKUPUIJES tri¢ka po internetu?

Vyplit jen pokud jsi uvedl, z¢ si NEKUPUJES tricka na netu, sefadte prosim, 1=nejdilezit&jsi,
5=nejméné dalezité, KAZDE CISLO POUZIJTE JEN JEDNOU.

Nemohu vyzkouset, osahat, vidét, netrefim velikost 1 2 3 4 5
Zbytecné starosti s reklamaci 1 2 3 4 5
Nemadam ¢as vybirat a prochazet e-shopy 1 2 3 4 5
Nevetim, Ze oblecenti je stejné jako na fotce 1 2 3 4 5
Nevim kde 1 2 3 4 5

6. Kolik obvykle platis za tricko?
a) do 500
b) 500 - 700
c) 700 - 1 000
d) 1000 - 1500

e) vicenez 1 500

7. Podle ceho si tricka vybiras?

Setad’te prosim, 1=nejdilezit&j3i, 4=nejméné dilezité, KAZDE CISLO POUZIJTE JEN JEDNOU.

Pohodlnost 1 2 3 4
Barevnost 1 2 3 4
Potisk - obrazky, napisy 1 2 3 4
Originalita, napad 1 2 3 4

8. Kupujes si modni dopliiky po internetu?
a) ano

b) ne



9. Za kolik si kupujes dopliky - ¢epice, pasky, nausnice
a) do 200
b) 200 - 400
c) 400 - 600
d) vice nez 600

10. Kolik jsi ochoten zaplatit za poStovné/balné?
a) do 100
b) 100 - 150

¢) vice nez 150

11. Zakolik jsi ochoten nakoupit, abys mél/a poStovné/balné zdarma?
a) nad 1 000
b) nad 1 500
¢) nad 2 000

12. Kolik jsi ochoten pfiplatit za darkové baleni?

Baleni obsahuje bonusové véci - placky, plakat, pisatka, samolepky, potisknutd darkova krabice,
origindlni balici papir, jiné drobnosti.

a) 100 - 200

b) 200 - 300

¢) 300 - 400

d) nejsem ochoten viibec

13. Proc nejsi ochoten ptiplatit za darkové baleni?
Vypli jen pokud jsi v pfedchozi otazce uvedl, Ze nejsi ochoten platit za darkové baleni.
a) darkova baleni mé nezajimaji, jsou zbytecné
b) darek si radgji zabalim sadm
c) darkové baleni mé byt nabizeno zdarma a automaticky

d) nemam rad darkova baleni



vvvvvv

Aktualnost informaci, stale nové a nové véci 1 2 3 4 5
Kamarédi, znami, lidé okolo webové komunity 1 2 3 4 5
Fotoreporty 1 2 3 4 5
Zabava, vtipky, poutavé Cteni 1 2 3 4 5
Ptehlednost, grafika, usporadani stranky 1 2 3 4 5

15. Co je divodem abych se na web vracel?

Nové zbozi v e-shopu 1 2 3 4 5
Fotoreporty 1 2 3 4 5
Nové déni okolo komunity 1 2 3 4 5
Oblibeny bloger 1 2 3 4 5
Aktuality, nové informace, ¢lanky... 1 2 3 4 5

16. Co je pro Vas divodem k registraci na webu? (jde o zabavni info portal=info o

aktudlnim déni, blogy - redl 1 parodie, fotoreporty, e-shop, atd)

Sefad’te prosim, 1=nejdiilezit&jsi, S=nejméné dulezité, KAZDE CISLO POUZIITE JEN JEDNOU

Exklusivni obsah 1 2 3 4 5
Stat se soucasti webové komunity 1 2 3 4 5
Moznost opakované navstévnosti 1 2 3 4 5
Moznost ptizpisobeni vzhledu 1 2 3 4 5

Nékup zbozi 1 2 3 4 5



17. Vek?

a) 14-18
b) 19-23
) 24-28

18. Pohlavi?
a) zena

b) muz
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