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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje problematice marketingové komunikace online platformy por-
tugalské spolec¢nosti. Hlavnim cilem prace je projekt marketingové komunikace platformy s
uzsim zamétfenim na rozvoj projektu tisténého magazinu. Teoretickd Cast prace vysvétluje
dilezité pojmy marketingové komunikace jeji analyzy a vyznam socialnich siti v marke-
tingu. V praktické ¢asti prace je provedena Porterova analyza 5 konkurencnich sil, na kterou
navazuje analyza dotaznikového Setfeni na vnimani online platformy. Na zéklad¢ vysledkt
prizkumu, je v projektové ¢asti zpracovan navrh optimalni komunikac¢ni strategie se zame-

fenim na projekt tiSténého magazinu.
Klic¢ové slova:

marketing, marketingova komunikace, komunikaéni mix, dotaznikové Setteni, socidlni sité,

online platforma

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the issue of online platform’s marketing communication at a
Portuguese company. The main goal of this work is marketing communication project with
a closer focus on developing a printed magazine. The theoretical part of the thesis explains
important concepts of marketing communication, its analysis, and the importance of social
media in marketing. In the practical part of the work is a Porter's analysis of 5 competitive
forces, which is followed by an analysis of a survey about the perception of the online plat-
form. Based on the results of the survey, project part is a proposal for an optimal communi-

cation strategy with a focus on the project of a printed magazine.
Keywords:

marketing, marketing communication, communication mix, questionnaire survey, social me-

dia, online platform
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UvVOD

Marketingova komunikace se neustale vyviji, za poslednich par desitek let mizeme sledovat
nejprudsi rozvoj marketingoveé komunikacnich aktivit od jejich prvopocatkt. Diky aktualni
probihajici pandemii COVID-19 je kladen snad jesté vétsi diiraz na online komunikaci. Tato
préace se zabyva marketingovou komunikaci online platformy Make It Happen, kterou zpra-

vuje portugalska spolecnost Epopeia.

V teoretické ¢asti je vysvétleni samotného pojmu marketingu, jeho proces, planovani, pro-
stiedi, a cile. Dale se teoreticka ¢ast vénuje marketingovému mixu a jeho rozsifeni. Nasle-
duje vymezeni pojmu komunika¢niho mixu, ktery obsahuje osobni prodej, reklamu, PR,
podporu prodeje, direct marketing a sponzoring. Nasleduje vysvétleni Porterovy analyzy 5
konkuren¢nich sil a SWOT analyzy, a také vysvétleni dotaznikového Setieni. DalSi Cast se
vénuje socialnim sitim a jejich vyuziti v marketingové komunikaci. Zavér teoretické ¢asti

obsahuje kratké shrnuti této kapitoly.

Na zacatku praktické ¢asti je vénovana pozornost podniku a jeho platformé a vyuzivani so-
cidlnich médii. Nasleduje analyza konkurence za pomoci Porterova modelu 5 konkurenénich

sil, analyza dotaznikového Setfeni, SWOT analyza a zavére¢né shrnuti.

Zjisténé informace slouzi jako zdroj pro vytvoreni projektu marketingové komunikace on-
line platformy se zamé&fenim na tiStény magazin v projektové ¢asti. Nejprve je popsana po-
catecni situace, cile projektu a cilovy segment projektu. Poté se ¢ast projektu vénuje planu
tvorby kulturniho magazinti a veskerych krok s tim spojenych. Nésleduje navrh komuni-
kacni strategie, ktera obsahuje marketingovy a komunika¢ni mix. Projekt je podroben nékla-

dové a rizikové analyzy. Zavérem celé prace je shrnuti a zhodnoceni projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Préace je zaméfena na online platformu Make It Happen, ktera byla vytvoiena a je vedena

portugalskou spole¢nosti Epopeia.

1.1 Cile

Hlavni cil prace je vytvoreni projektu marketingové komunikace platformy s uz§im zaméie-

nim na rozvoj tisténého projektu.
Cilem teoretické casti prace je seznameni s problematikou marketingové komunikace.

Prakticka cast se sklada z 5 ¢asti. Cilem prvni Casti je sezndmeni s firmou Epopeia a jeji
historii. V dalsi ¢asti je pfiblizeni aktualnich komunikace firmy a jejich socilnich siti. Tteti
¢ast ma za cil analyzu konkurence za pomoci Porterova modelu 5 konkurenc¢nich sil. V dalsi
¢asti je pomoci dotaznikového Setieni zjiStovano povédomi o platformé¢ Make It Happen,
vnimani online platformy jejimi navstévniky, nazory ohledné magazinu s kulturnim obsa-
hem a na zavér konzumace kultury obecné. Poté nésleduje SWOT analyza, jejiz cilem je

zhodnocenti silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb online platformy.

Cilem projektové ¢asti a zaroven hlavnim cilem celé prace je tedy vytvoreni projektu mar-
ketingové komunikace platformy s uz§im zaméfenim na rozvoj tisténého projektu na zakladé

zhodnoceni informaci z predeslych ¢asti diplomové prace.

1.2 Metodika prace

Metodicky postup teoretické ¢asti vyuziva vetejné informacni a odborné zdroje z oblasti
marketingu, marketingové komunikace, analyzy konkuren¢ni pozice, marketingového pri-

zkumu a vyuZiti socidlnich siti v marketingu.

V praktické ¢asti je rozebrana komunikace online platformy Make It Happen a jeji konku-
rence za pomoci Porterovy analyzy 5 konkurencnich sil. Také je zde vyhodnoceni dotazni-
kového Setfeni zaméfeného na online platformu. Na zavér praktické ¢asti je provedena

SWOT analyza a zavérecné shrnuti, které slouzi jako hlavni poklad pro projektovou ¢ést.
Na zékladé¢ zjiSténych informaci z ptedeslych ¢asti diplomové prace bude vytvoten je projekt
marketingové komunikace platformy s uz$im zaméfenim na rozvoj projektu tiSt€én¢ho ma-

gazinu.
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I. TEORETICKA CAST
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2 MARKETING

Marketing je funkce firmy, ktera ma za kol definovat cilové spotiebitele a vyhledava nej-
lepsi cesty, jak uspokojovat piani a potfeby svych spottebiteltl, a to vSe pii dosazeni maxi-
malni efektivnosti vSech operaci. Marketing je komplexnim souborem ¢innosti, které
jsou orientované na cilové trhy, kterym organizace prizpisobuje své marketingové
programy. Marketing klade velky diraz na vytvoieni dobrych dlouhodobych vztahi spo-
le¢nosti se zdkazniky, a to definovanim jejich potieb a tvorbé vhodné nabidky vedouci
k uspokojeni téchto potieb. Podnik, ktery se orientuje na zakazniky a cilovy trh musi mit
znalost vSech charakteristik, které mu umozni vyvoj. Spolecnost vyrabi a nabizi vyrobky a
sluZzby na o¢ekavaném misté a za vhodné ceny za podminky, Ze mé potencionalni spotiebitel

moznost se o nich dozvédét (Prikrylova a kolektiv, 2019).

Kotler a Armstrong (2010) uvadi, ze marketingovy koncept bere perspektivu zvenci, zacina
dobfe definovanym trhem, zaméfuje se na potieby zédkazniki a integruje vSechny marketin-
gové aktivity, které na zédkazniky plsobi. PFrinasi zisky vytvarenim trvalych vztahi se
spravnymi zakazniky na zakladé hodnoty a spokojenosti zdkaznika (Kotler a Ar-

mstrong, 2010).

Zisky
Potieby Integrovany prostrednictvi

zakaznika marketing m spokojenosti
zakaznikl

Obrazek 1. Marketingovy koncept

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ptedlohy Kotler a Armstrong (2010, s. 34)

Marketing se snazi identifikovat a uspokojovat lidské a spoleCenské potieby. Dalsi
stru¢né definice marketingu muze byt snaha uspokojovat potieby ziskove€. Dosazeni zisku
souvisi s dostate¢nymi trzbami na zacatku, proto finan¢ni tspéch Casto zavisi na dobrém

marketingu (Kotler a Keller, 2013).
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2.1 Marketing management

Kotler a Keller (2013) uvadi, Ze marketing management je uméni a véda pti volbé cilovych
trht, také pii ziskavani, udrzeni a rozvoji zakaznikl prostiednictvim vytvoieni, dodani a

komunikace vys$si hodnoty pro zakaznika.

Foret a Melas (2021) zastavaji nazor, ze hlavné diky pokroku v komunikac¢nich a informac-
nich technologii se da predpokladat, ze marketingovy management vstupuje do nové dyna-
mictéjsi faze a diky tomu se daji ocekéavat velké zmeény v komunikaci spolecnosti a jejich
zakaznikil. Samotny pojem ,.komunikace* je zde dulezity, do jisté miry se d4 marketingovy
managment vnimat jako komunikace se zdkaznikem. Na pocatku marketingového ma-
nagementu stoji predstava o vytvoreni nabidky pro zdkazniky, kterd vychazi ze znalosti sou-
¢asného stavu trhu. V praktické ¢asti se realizuje snaha o zlepSeni a inovace, a nakonec vse

zavisi na atraktivni prezentaci novinky na trhu.

Zakaznik Konkurence
ry
! !
Marketingova informace Marketingové informace
A
! !
Znalost potieb zakaznik Znalost nabidky konkurence

Nase nabidka
marketingového mixu

Prezentace nabidky Sledovéani nasi nabidky
zakaznikovi konkurenci
A
! !
Marketingové informace Marketingové informace
v
Znalost reakce Znalost reakce
zakaznika konkurence

Obrazek 2. Podstata marketingového managementu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ptfedlohy Foret a Melas (2021, s. 15)

Z obrazku vypliva, ze jadro ptistupu marketingu spocivé piedevsim ve znalosti zdkaznika.
Na zaklad¢ marketingového vyzkumu a naslednych ziskanych informaci o zakaznikovi jeho

pranich a potiebach nebo 1 nespokojenosti se stdvajici nabidkou konkurence mame snahu
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pfipravit lepsi marketingovy mix (kterému se vénuje kapitola €. 2). Poté nasleduje vyhodno-
ceni reakce zédkaznikli. Marketingové informace o zdkaznicich nebo i o konkurenci se ziska-

vaji béhem interakce neboli komunikace (Foret a Melas, 2021).

2.2 Strategicky marketing

Existuje vice riznych nazort na strategicky marketing, tento pojem neni obsahové jedno-
znacn¢ vymezen. Rizné definice strategického marketingu maji nekteré identifikovatelné
znaky stejné. Strategicky marketing se zamétuje na budoucnost, na svého budouciho zakaz-
nika, na potfeby a poptavku a na vyvoj a ¢innost firmy v budoucnosti. Obsah a Siie je zavisla
na charakteristice trhu, velikosti podniku a zaméteni podniku na lokalni, regionélni, globalni

trhy (Vastikova, 2014).

Kotler a Keller (2013) uvadi, strategicky marketing je proces, pii kterém se sladi silné
stranky spolecnosti s jejimi skupinami zékazniku, kterym firma mutize slouzit. Tento proces
ovliviiuje budoucnost a celkovy smér podniku, proto je potieba znat obsluhované trhy, mak-

roprostiedi a mikroprostiedi.

2.3 Obsahovy marketing

Obsahovému marketingu se dfive nevénovala velkd pozornost, ale v poslednich letech je
tento pojem ¢im dal znamé&j$i a vyuzivanéjsi, jelikoz jeho vyznam pro moderni marketing
na internetu stale roste. Je t€zké najit jednoznacnou definici pro tento pojem. Jednd se o
nenucenou formu marketingu, kterd spo¢iva v uméni komunikovat se svymi pfiznivci a za-
kazniky. Obsahovy marketing tvoii neproduktové zaméteny obsah, ktery je informativni,
zabavny, poucny atd. DilleZité jsou témata, ktera souvisi s danym podnikem a jeho nabidkou,
aby podnik mohl prokéazat publiku svou odbornost. Obsahovy marketing spociva v pravi-

delné tvorbé a distribuce obsahu za vyuziti riznych digitalnich cest s cilem zlepsit obchodni

vysledky spolecnosti. Obsahovy marketing se da shrnout ve 4 bodech:

e Jedna se o marketingovou strategii, ktera firmadm pomaha stat se jednickou v oboru.

e Obsahovy marketing slouZzi ke zvyseni prodeje bez vyuziti tzv. nucenych prodejnich
technik

e Pii vyuziti této strategie produkce a publikace informaci, vznika podpora divéry a
autority firemni znacky u potenciondlnich zdkaznikd.

e Obsahovy marketing buduje vztahy a komunity tak, Ze si konzumujici oblibi znacku

spole¢nosti (Rezni¢ek a Prochazka, 2014).
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2.4 Behavioralni marketing

Jedna se o marketing, ktery se zaméfuje na studium chovani zdkaznika za ucelem zvysSeni
své marketingové efektivity. Tento pojem je Casto pouzivany pfedevSim ve spojeni s inter-
netovym marketingem. Behaviordlni marketing sleduje, jak se uZivatel chové na konkrétni
webové strance. Také muze sledovat ¢i analyzovat uzivatelovo ptedchozi chovani na inter-
netu. Cilem je vytvoieni vhodné nabidky pro uzivatele. Mezi nastroje behavioralni marke-
tingu patii naptiklad cookies, malé textové soubory a historie vyhledavani. Tento marketing
muze shromazd'ovat data pouze se souhlasem uzivatele a respektovat soukromi uzivatelil

(Halada, 2015).

2.5 Proces marketingu

Marketingovy proces je slozen z planovani a realizace jisté koncepce, tvorby ceny, propa-
gace a distribuce napadi zbozi ¢i sluzeb poskytovanych podnikem a naplnéni individualnich

cilii a cil spolecosti (Kotler a Keller, 2013).

Dib (2020) rozdéluje marketingovy proces do 3 fazi, pfed, béhem a po. Cesta marketingo-
vého procesu vede prave témito 3 odliSnymi fazemi. Je zde snaha dovést lidi, ktefi o existenci
firmy nevédi, az k tomu, Ze se stanou spokojenymi odbérateli. Ve fazi ,,pfed” se nachazi
potenciondlni zakaznici, na zacatku obvykle nevédi o existenci firmy, ale po uspésném do-
konceni této faze zdkaznici o spole¢nosti vi a projevuji zdjem. Ve fazi ,,béhem™ se nachazi
slibni zékaznici, ktefi na zacatku projevuji urcity zajem o nabidku spolecnosti, a po usp&s-
ném dokonceni této faze je zde Sance, Ze si u spolecnosti néco poprvé zakoupi. Ve fazi ,,po*
jsou lidé oznaceni jako zdkaznici. Na zacatku faze jiZ néco od spolecnosti koupili, a pokud
tato faze probiha spravné, nikdy nekonci a vede k pozitivnimu kolob&hu pravidelnych na-
kupti, coz znaci spokojenost se spolecnosti a jejimi nabizenymi produkty ¢i sluzbami, coz

muze vést k doporuceni spolecnosti ostatnim.

Jelikoz se marketingové prostiedi neustdle méni a vyviji, strategické marketingové fizeni
musi byt nepietrzitym procesem v podniku. Tento proces obsahuje analyzu marketingovych
piileZitosti, plan marketingovych programi, vyzkum a vybér cilového trhu, organizaci a
kontrolu marketingovych ¢innosti, které uspokojuji jednotlivce i spolenosti. Proces marke-

tingového fizeni je jednim z nastrojii vytvarejicich budoucnost podniku (Vastikova, 2014).
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2.6 Planovani

Planovani slouzi ke koordinovani ¢innosti, které napomahaji dosazeni stanovenych cili za
urCity Casovy horizont. Schopnost spolecnosti pohotové reagovat na zmény prostiedi a
schopnost lepsiho ptizptisobeni svych zdroji na trhu je také spojeno s planovanim organi-

zace. Samotné planovani je zdrojem lepsi moznosti pfi kontrolni ¢innosti (Vastikova, 2014).

Ucelem planu marketingové komunikace je systematicky stanovovat komunikaéni cile or-
ganizace a navrhovat strategie a taktiky tykajici se toho, jak jich 1ze dosahnout. VéEtSina plant
marketingu a marketingové komunikace se fidi vzorem, ktery zahrnuje prvky analyzy, na-

vrhu, implementace a kontroly (Egan, 2015).

- 2. 3.
Analyza Stanoveni ’ Identifikace ‘ Zavedeni .

Kontrola

alternativ strategie

pozice cila

Obrazek 3. Strategické marketingové planovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vastikova (2014) uvadi pét hlavnich etap strategického marketingového planovani:

Analyza dosavadni pozice podniku na trhu, ktera sleduje trZzni podil, vlastnosti a velikost
trhu, trzni segmentaci a nadzor zakaznikd na produkty vytvorené spolecnosti. Zajima se o
béZné problémy v provozu, optimalni vyuzivani zdroji finan¢nich i persondlnich. Urcuje

slabosti podniku, objevuje jeho vnitini sily, analyzuje vnéjsi faktory prosttedi spolecnosti.

Dalsi etapou je stanoveni cili marketingu a organizace (¢eho chce podnik dosdhnout),
v prvé fadé je dilezité vymezeni poslani organizace, tedy diivod jeji existence a vyznam

z pohledu zdméri a cild spolecnosti pii uspokojovani spotiebitelovych potieb.

Nésleduje identifikace a hodnoceni strategickych alternativ (jakym zpisobem spolecnost
dosahne konkrétniho cile), existuji riizné akéni plany, cesty, kterymi je mozna doséhnout cil.
Jisté faktory ovliviiuji stanoveni a vybér téchto akénich pland, proto je potieba vytvoireni

budouciho scénéfe vyvoje, a to jak uvnitf podniku, tak i podnikového prostiedi.
Zavedeni vybrané strategie (chovani spolecnosti pfi realizovani vybrané strategie), v této
etap¢ je potieba sledovat takticky opera¢ni plan, ten detailné€ popisuje vyuzivani jednotlivych

prvkll mixu marketingu.
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Posledni etapa se zabyva sledovanim a kontrolou (zda doséhl podnik svych naplanovanych
cil), slouzi k identifikaci pfic¢in odchyleni od plant ¢i Gpravy planu tak, aby bylo dosazeno

daného cile.

2.7 Prostredi

Kazda organizace podnikd v urcitém prostiedi, které se da oznacit také jako trh, ktery se
v Case méni. Marketing tedy musi znat klicové faktory daného prostiedi a snazit se piedpo-
vidat vyvoj do budoucna. Tyto trzni zmény by mély byt vniméany pozitivné. Spolecnost je
nucena se neustalym zménam ptizpisobovat, coz mize byt nékdy narocné, ale zaroven se
jedna o velkou pfilezitost. Podnik mtize v prubéhu ¢asu dostihnout nebo dokonce predbéh-

nout svou konkurenci (Karlic¢ek a kolektiv, 2018).

Ekonomické
vlivy

Politicko-pravni
vlivy

Dodavatelé

N - |
— 7

Konkurenti

Socialné-kulturni
vlivy

Technologické a
ptirodni vlivy

Obrazek 4. Marketingové prostiedi (trh)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle pfedlohy Karli¢ek a kolektiv (2018, s. 38)

Na obrazku jsou uvedeny nejvyznamné;jsi faktory marketingového prostfedi. Do marketin-
gového mikroprostredi patii faktory, které jsou izce spojeny s organizaci a jejim podni-
kani, tedy zékaznici, dodavatelé, distributoii a konkurence. Podnik musi porozumét tomu,
jak se zékaznici rozhoduji pfi ndkupu, a kdo toto rozhodnuti ovlivni. Také je dulezité mit
znalost o zdkaznikovych postojich, potfebach ke znacce a produktech ¢i sluzbach poskyto-
vanych danou spole¢nosti. Organizace musi byt také schopna identifikovat svou konkurenci,
jeji chovani, silné a slabé stranky. Dalsi dulezity krok je analyza distribu¢nich a dodavatel-
skych vztahl na trhu, a také tzv. ovliviiovatelé, ktefi sice nejsou zdkaznici, ale maji vy-

znamny vliv na jejich kupni chovani.
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Marketingové makroprostiedi sleduje $irSi ramec podnikdni daného trhu. Makroprostiedi
je zkoumano pomoci PEST analyzy. Patii zde politicko-pravni, ekonomicke, socialné-kul-

turni, technologické a piirodni vlivy (Karlicek a kolektiv, 2018).

Politicko-pravni vlivy: jedna se o systém spolecnosti, ve kterém organizace podnikaji, za-
visi na vyvoji politické situace zmén¢ a zajmu politickych stran.

Ekonomické vlivy: tyto faktory jsou ovlivnény hospodaiskou politikou statu a ekonomic-
kou situaci zemé. Mezi ekonomické faktory patii vyvoj HDP, inflace, nezaméstnanost, da-
fové podminky, vyse urokovych sazeb apod.

Socialné-kulturni vlivy: tyto faktory jsou tvofeny podnikem, jeho strukturou, kulturnimi a
spoleCenskymi zvyky, socidlni skladbou zem¢.

Technologické a prirodni vlivy: zavisi na tempu technologickych zmén a inova¢nimu po-

tencialu zemé (Srpova, Rehof a kolektiv, 2010).

Cejthamr (2010) zmifuje rozsifenou verzi analyzy makroprosttedi PESTLE. Ptibyly zde na-
rodni i mezinarodni vlivy legislativy a vlivy ekologické, enviromentalni, které fesi proble-

matiku Zivotniho prostiedi.

2.8 Cile

Cil organizace se da definovat jako popis Zadouciho konkrétniho stavu, kterého chce podnik
dosdhnout v konkrétni oblasti svych aktivit za urcité casové obdobi. VSeobecné formulovana
vize se pomoci cilll transformuje do konkrétnich hodnot, ¢imz se cile stavaji zdvazkem do-
sazeni jistého vysledku za dany Casovy usek. Stanovovani cild patii mezi primarni aktivity
spole¢nosti. Poté se urcuji prostifedky a zdroje nezbytn€ nutné pro dosazeni, a také zptisob a

asové obdobi, které je potiebné ke splnéni téchto cilti (Srpova, Rehof a kolektiv, 2010).

Egan (2015) definuje cile jako to, co fidi organizaci. Pfedstavuji vysledek, kterého chce pod-

nik dosahnout. Cile hraji diilezitou roli v aktivitach jednotlivci, skupin a organizaci, protoze:

e poskytuji smér a ,,zaméfeni na akci®,

e poskytuji prosttedky, kterymi lze dasledné Cinit rozhodnuti tykajici se Cinnosti,
e urcuji Casoveé obdobi, béhem kterého by méla byt aktivita dokoncena,

o sdéluji ,,hodnoty* a rozsah ¢innosti,

e poskytuji prostiedky, pomoci kterych 1ze vyhodnotit tspéch aktivity.
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2.8.1 Siroké a specifické cile
Konkrétni cile zpravidla vyplivaji z poslani ¢i spiSe vize podniku.

Ruckova (2015) uvadi rozdéleni na cile Siroké a cile specifické. Siroké cile se vyznaduji
verbalnim vyjadifenim a maji charakter podobny poslani podniku. Zpravidla jsou zaméteny
na vnitini fungovani podniku. Piikladem Sirokého cile je vytvoteni takovych podminek ve
firmé, které maximalizuji motivaci a zdjem zamé&stnanct. Dal§im piikladem miize byt pozi-

tivni dynamicka filozofie managementu, jez je zaklad pro rast kazdého podniku.

Specifické cile navazuji na cile Siroké a definuji konkrétni ukoly pro ureny ¢asovy horizont.
Piikladem zde miiZe byt 12% navratnost celkovych investi¢nich vydajl, nebo pfedpokladany

nartst zisku ve vysi 1,5 %.

2.8.2 SMART cile

Metoda SMART je zamétena na definovani strategickych cilli spole€nosti a vyznam téchto
cilt je patrny z rizik, které vyplivaji z jejich absence. Slovo SMART je reprezentaci para-

metrd, které jsou dilezité pti tvorbé strategickych podnikovych cili (Kalouda, 2016).

Tabulka 1. Vyznam metody definujici cile SMART

Zkratka Anglicky vyznam Interpretace
S Specific Specificky, konkrétni
M Measurable Me¢ftitelny
A Achievable Dosazitelny
R Result oriented Realisticky
T Time framed Casové vymezeny

Zdroj: Vlastni zpracovani dle predlohy Kalouda (2016, s. 96)

Prvnim krokem v SMART metodé je ziskat konkrétni informace o tom, ¢eho chcete doséh-
nout. Specificky cil ma mnohem vétsi Sanci na splnéni. Poté je potieba zajistit méFitelnost,
ta je dilezitou soucasti uptesnéni cili podniku, aby bylo jasné, kdy bylo cile dosazeno.
Akéni/dosazitelny cil znamena prozkoumat, zda je cil skutecné piijatelny. Zda vynalozené
usili, ¢as a dalsi naklady, spojené s cilem neptevysuji oproti ziskiim a dal$im prioritam. Je
dilezité stanovit cile, kterych mize podnik redln¢ dosdhnout. Cile SMART musi byt dosta-
te¢né narocné kvuli motivaci, ale zaroven dostate¢né¢ realistické, aby bylo mozné jich do-
sahnout. Cile musi byt ¢asové vymezeny, mit uréity ¢asovy ramec, kdy jich chce firma do-

sdhnout (Maya, 2019).
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketing je komplexni soubor Cinnosti, které¢ jsou orientovany na cilové trhy firmy. Firmy
si pro tyto trhy pfizpisobuji marketingovy program, ktery je zalozen na odhadovani a defi-
nici potieb zdkaznikd, a tim na vytvoteni nabidky, kterd povede ke uspokojeni potieb zakaz-
nikil. Znalost v§ech charakteristik, které umoznuji vyvoj, vyrobu a nabidku vyrobk a sluzeb
za vhodné ceny, na pfislusném misté za podminky, ze potencionalni spotiebitel se o nich

dozvi, tvofi marketingovy mix (Ptikrylova a kolektiv, 2019).

Propagace Produkt

MARKETINGOVY
MIX

Distribuce

Obrazek 5. Marketingovy mix 4P

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1 Produkt (Product)

Z marketingového pohledu je produktem to, co se d4 nabizet na trhu a vyvola zajem, ziska
pozornost, slouzi ke sméné&, k pouzivani a ke spotfebe a uspokojuje ptani a potteby spotie-
bitell. Do této kategorie se fadi nejen fyzické predméty a sluzby, ale mohou to byt také
myslenky, mista, osoby, organizace, kulturni vytvory a jiné. Technické a technologické pa-
rametry produktu jako jsou velikost, vykon, spotfeba, zivotnost mohou piekonavat dosa-
vadni nabidky na trhu, oviem pokud zakaznik neprojevi zajem, neni diivod k vyrobg. Uspéch
tedy spociva ne pouze v nabizeni inovativnich vyrobkt, ale hlavné v nabizeni toho, o co je

na trhu z&jem (Foret, 2011).

Jadro _Vlastni
<~ produkt
Rozsifeny
produkt

Obrézek 6. Tti Grovné produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Jadro predstavuje to, co zédkaznici kupuji, zdkladni uzitek pfinaSeny produktem, ¢i sluzbou.

Spolecnosti si tedy musi ujasnit uzitek produktu, ktery chce poskytovat zakaznikim.

Vlastni (skutecny, realny) produkt je rozSifeni jadra, tedy provedeni, kvalita, design,
znacka, obal produktu.

Pod rozsireny produkt spadaji veskeré dodatecné nabizené sluzby ¢i vyhody pro zékazniky.
Muze se jednat naptiklad o zarucni lhitu, odbornou instruktaz, platba na splatky, leasing

nebo garancni a propagacni opravy, rychlost dodani, poprodejni sluzby (Foret, 2011).

3.2 Cena (Price)

,, Cena predstavuje mnoZstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Vyjadiuje aktu-
alni, momentalni hodnotu produktu na trhu. *“ (Foret, 2011, s. 211).

Cena je dllezity a oblibeny ndstroj vyuZivany organizaci pro komunikaci se zdkaznikem,
jelikoz v porovnani s ostatnimi prvky marketingového mixu, s cenou se da velice pruzné
pracovat. Cena je jediny prvek marketingového mixu, kterym si firma vytycuje pfijmy, jeli-
koz ostatni prvky znamenaji ndklady, vydaje. V praxi je vyuzivan jeden ze tifi zdkladnich

postuptl znamych také jako 3C (Foret, 2011).

Cost function
, Price \
Competitor’s Customer’s
prices ~ demand schedule

Obrazek 7. 3C pro stanoveni ceny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cost function (pfistup zalozeny na ndkladech) - ptistup zalozeny na pfirdzce, kdy se s¢itaji
celkove naklady spojené s produktem ¢i sluZzbou a k témto nakladiim je pficten urcity podil
(napt. 10 %). VySe standartniho podilu se li§i v zavislosti na konkrétnich produktech.

Competitor’s prices (pfistup dle konkurence) - funguje na zaklad€ urcovani béznych trznich
cen. Zejména zacinajici mensi podniky vychazi z cen obdobnych jako mé nabidka konku-

rence, vedoucich firem.
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Customer’s demand schedule (pfistup orientovany na zdkaznika) - stanoveni cen v takové
hodnoté, kterd je produktu ptisuzovéana zakaznikem. Pfi tvorbé ceny je velice dilezité vni-
mani zdkaznika, proto se Casto zacina s analyzou potifeb a piedstav zakaznika o hodnoté¢

produktu a cené, kterou je ochoten nebo schopen zaplatit.

Z hlediska marketingové komunikace by cena m¢la odrazet:

e hodnotu produktu, tedy kvalitu, design, provedeni, znacku a nadstandartni sluzby
v porovnani s nabidkou konkurence,

e dostupnost z pohledu poméru trzni nabidky a poptavky, také distribuci, prodejni sité,

e kupni (finan¢ni) moznosti zdkaznika, tedy zda je zdkaznik schopen a ochoten stano-
venou vysi ceny za produkt zaplatit,

e cenové strategie konkurence,

e vlastni marketingovou strategii,

e makrospolecensky vyznam produktu, ktery ukazuje pfinos produktu v podobé eko-

logi¢nosti, obecné prospésnosti, socialni dostupnosti apod (Foret, 2011).

3.3 Distribuce (Place)

Pod pojmem distribuce si lze predstavit jakymi kanaly (cestami) se produkt dostane na trh a
k zékazniklim. Distribu¢ni zprostifedkovatelé transformuji na nabidku zbozi, které odpovida
potfebam zakaznika. Zdkaznik ma zajem o Siroky sortiment v malém baleni, ale vyrobci na-
bizi uzky sortiment ve velkém mnozZstvi. Zde ptichazi fada, na jiz zminéné zprostiedkova-
tele, kteti v distribu¢nich kanalech nakoupi od vice vyrobcti velké mnoZzstvi zbozi, a poté

sestavi mensi sklady s Sir§im sortimentem (Foret, 2011).

Tabulka 2. Oblasti ¢innosti distribu¢nich kanala

PRIPRAVA TRANSAKCE

trzni vyzkumy

odbytova propagace

navazovani kontaktli, vytvareni vztahu s potencidlnim odbératelem

ptizplisobovani produktu dle potieb zakaznika - tfidéni, kompletace, baleni ¢i tpravy

N BRI

zprostiedkovani a vyjednéavaci techniky, dohoda o cenéch a ostatnich podminkach

REALIZACE

6. | distribuce fyzicky, skladovani a doprava

7. | finance

8. | prevzeti rizika

Zdroj: vlastni zpracovani dle ptedlohy Foret (2011, s. 222)
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Vlastni distribuce je tvofena ze 4 zakladnich rovin.
e Fyzicka — skutecny fyzicky tok zbozi
e Pravnicka — pfevod vlastnictvi
¢ Financ¢ni — platebni toky
o Komunika¢ni — poskytovani informaci o zbozi

V praxi existuji 3 zakladni druhy distribuce.

1. Distribuce exkluzivni neboli vyhradni — kde producent svého luxusniho, jedinec-
ného produktu ocekava od prodejce, ktery ma vyhradni pravo, lepsi podporu prodeje,
vetsi péci a dodrzovani kvality. Ptikladem jsou znackové produkty, u kterych se
zhodnocuje image, coz umozni prodejci stanoveni vyssi ziskové pfirazky (marze).

2. Distribuce intenzivni — jedna se o opak distribuce exkluzivni, jde pfevazné o zbozi
denni spotieby, které putuje do nejvétsiho poctu prodejen, aby k nému mél zakaznik
ptistup kdekoli, v kteroukoli denni i no¢ni dobu.

3. Distribuce selektivni — jde o kompromis mezi distribuci exkluzivni a intenzivni.
Selektivni distribuce umoziuje vétsi kontrolu nad produktem a zaroven vétsi pokryti

trhu (Foret, 2011).

3.4 Propagace (Promotion)

Nalezité predstaveni produktu zakaznikim je z pohledu marketingu velice dileZity aspekt.
Marketing je zaloZen na neustalé komunikaci se zdkaznikem. Uspé&$na propagace spo&iva
predev§im v uméni presveédcCit druhé, stat se znamejSim, je zde snaha dostat se do povédomi
zakazniki a kli€ovych skupin vefejnosti. Propagace se vyuziva pro podnik, jeho produkty i
spolecenské aktivity. Obecné se pii propagaci vyuZzivaji dvé zékladni strategie tlaku — push

a tahu — pull (Foret, 2011).

Producent| — |Distributor| — -

Obrazek 8. Schéma strategie tlaku (push)

Zdroj: vlastni zpracovani dle predlohy Foret (2011, s. 243)
Push-strategie tla¢i produkt pies jednotlivé distribucni kanaly az ke konecnému zédkaznikovi.
Producenti ptesvédcuji prodejce o vyhodéach svého produktu (nabizi vyssi platby za lepsi

umisténi produkta v mistech prodeje, akce v ramci podpory prodeje ¢i reklamu v prodejné)
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a prodejci obdobné plisobi na zékaznika. Strategie tlaku je v praxi vyuzivana spise velkymi,

kapitalové silnymi, na trhu zavedenymi a ¢asto nadnarodnimi podniky (Foret, 2011).

Producent| «— |Distributor| «— | Zakaznik

|

Obrazek 9. Schéma strategie tahu (pull)
Zdroj: vlastni zpracovani dle predlohy Foret (2011, s. 243)

Pull-strategie se nejprve snazi vzbuzovat zdjem u zédkaznika a vyvolat poptavku. Nejcastéji
vyuzivané prostfedky jsou reklama a publicita ve sdélovacich prostiedcich, které u zakaz-
niki vzbudi z4jem, a ti se poté poptavaji u maloobchodnikti. Maloobchod poté pfenese za-
kaznikovy pozadavky k velkoobchodim ¢i vyrobciim. V praxi je strategie tahu vyuZivana

malymi, za¢inajicimi podniky (Foret, 2011).

3.5 Model 4C

Ptikrylova a kolektiv (2019) zmifiuje model 4C, ktery vychazi z pohledu zékaznika a pone-

chava model P pro vnitrofiremni rozhodovani.

Produkt (customer Value) je tedy néco, co uspokojuje piani a potieby zakaznika a takeé
muze pfinést nejvetsi uzitek. Pod uzZitkem si kazdy zakaznik miZe ptedstavit néco jiného,
napf. spolecensky respekt, Uisporu, lepsi pocit, ndsobeni uzitku dfive koupeného zbozi atd.
Cena (customer costs) predstavuje to, co musi zakaznik zaplatit, aby ziskal produkt, tedy
celkové naklady spojené s ndkupem zakaznika.

Distribuce/misto prodeje (convenience) jsou veskeré Cinnosti, které priblizuji nabizené
produkty ¢i sluzby k uzivateli.

Aby podnik védél, jakym zplisobem ma se zakaznikem komunikovat, je dobré mit zpétnou
vazbu z trhu, tedy reakci od zdkaznika. Proto model 4C podporu prodeje nahrazuje termi-

nem komunikace ,,Communicator.

3.6 Moderni marketingovy mix

Kotler a Keller (2013) také zmiiuji 4P moderniho marketing managementu, jez jsou lidé

(people), procesy (processes), programy (programs) a vykon (performance).
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Lidé Procesy

i

Vykon Programy

Obrazek 10. Moderni marketingovy mix 4P

Zdroj: Vlastni zpracovani

Lidé, jako zaméstnanci, ¢imz se zdlUraznuje vyznam interniho marketingu. Marketingova
aktivita odrazi hodnotu zaméstnancti pracujicich v konkrétni spolecnosti. Lidé jako zékaz-
nici pro rozvoj skute¢né efektivni marketingové strategie musi obchodnici vidét své sou-
¢asné 1 budouci klienty jako lidi, coz podtrhuje dilezitost porozumeéni slozitosti chovani spo-

tiebitelu.

Marketingova aktivita zahrnuje nékolik procesi, které se fidi kreativitou, disciplinou a
strukturou. Kazda marketingova aktivita by proto méla doprovazet kompletni soubor pravi-
del a pokynt. Vidét a naplanovat kazdou aktivitu jako proces odhali efektivnéjs$i marketing
a bude také zakladem nezbytnym pro ziskdni novych poznatki a vytvateni jedinecnych pro-

duktd nebo sluzeb.

Program odrazi vSechny staré 4P a mnoho dalSich aktivit potiebnych k uvedeni produktu
nebo sluzby na trh. Pro dosaZeni vysSiho rozvoje spolecnosti je integrace vSech téchto ¢in-
nosti naprosto nezbytna. S 4P se nesmi zachdzet samostatné, mély by byt povazovany za

jednotku.

Vykon je definovan jako analyza a méteni finan¢nich a nefinanénich dopadit moznych vy-
sledkl ¢innosti nebo rozhodnuti. Kromé toho je dulezité analyzovat disledky mimo samot-
nou spole¢nost, a to s ptihlédnutim k socialni odpoveédnosti, komunité nebo pravnim a etic-

kym otazkam (Kotler a Keller, 2013).
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4 VYMEZENIi POJMU MAKRETINGOVE KOMUNIKACE

Egan (2015) popisuje jednoduchou pracovni definici marketingové komunikace jako:

., prostredky, kterymi se dodavatel zboZzi, sluzeb, hodnot nebo napadii predstavuje svéemu pu-

‘

blikum s cilem stimulovat dialog vedouci k lepsim obchodnim nebo jinym vztahiim.

Tato jednoducha definice slouzi k zdiraznéni myslenky oslovit publikum, a pokus o nava-
zani dialogu. Je navrZen tak, aby odrazel zakladni komunikacni cil a konkrétné nebo neptimo

informoval, pfipominal, nebo presvédcil cilovou skupinu.

4.1 Komunika¢ni mix

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem marketingového mixu. Komunikacni mix

se sklada z osobni a neosobni formy komunikace (Ptikrylova a kolektiv, 2019).

Tabulka 3. Vyhody a nevyhody klasickych nastroji marketingové komunikace

Naklady Vyhody Nevyhody
Osobni
. Naklady na kontakt
; Vysoké N na jeden ., vy o, .
Osobni o, Pruzna prezentace a podstatné vyssi, potieba
. kontakt, niz§i u L L. . ;
prodej . . ziskani okamzité reakce kvalifikovanych
online komunikace o
obchodnikt
Neosobni
. , Vhodna pro masové Znacéné neosobni,
Relativné levna na . ., o,
Reklama plsobeni, vyraznost, nesnadné méfeni
kontakt o L.
kontrola nad sdélenim ucinku
Vysoky stupen Publicitu nelze tidit, 1ze
PR Relativné levné, davéryhodnosti, jen spolupracovat s
hlavné publicita individualizace médii a podporovat
plsobeni pozitivni komunikaci
Upouta pozornost a ) ,
Podpora e , p, p .., Snadno napodobitelna
) Muze byt nakladna dosahne okamzitého )
prodeje - konkurenci
ucinku
Efektivnéjsi zacileni na | Zavislost na kvalitnich
Direct Nizké N na . .J . - ,
. ) spottebitele, moznost databazich, nutna
marketing jeden kontakt . ; ; , )
utajeni pfed konkurenci | pravidelnd aktualizace
Pomérné vysoky stupen
o s 50Ky . P Nebezpeci korupce,
. . e dtavéryhodnosti, L, o
Sponzoring Finance naro¢ny o .. ohrozeni povésti
masove piisoben pii Sponzora
akcich p

Zdroj: Vlastni zpracovani dle predlohy Piikrylova a kolektiv (2019, s.48)
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4.1.1 Osobni prodej

Definice osobniho prodeje je prezentace vyrobki ¢i sluzeb mezi prodévajicim a kupujicim
pii osobni komunikaci. Osobni prodej je pfima forma, oboustranna komunikace s cilem pro-
deje produktu ¢i sluzby, ale také vytvaieni dlouhodobych pozitivnich vztahti a posileni
image spole¢nosti a tim i1 produktu ¢i sluzby. U osobniho prodeje je velkd vyhoda moznosti
okamzité zpétné vazby. Pojem ,,0s0bni* nemusi symbolizovat pouze fyzickou pfitomnost,
ta se da nahradit i online spojenim, videochatem, ktery ma stejné vlastnosti. V tomto ptipadé
ovSem musi byt moznost fyzického nédkupu dotaZena do konce, kdyZ se jednd o hmotny
produkt. Naopak u elektronického produktu existuje moznost dokonceni online. OvSem u
tohoto nastroje jsou vysoké specifické naroky na osobu, kterd osobni prodej uskutecnuje

(Pfikrylové a kolektiv, 2019).

4.1.2 Reklama

Reklama je placena neosobni forma komunikace, kterd vyuzivd riznych médii. Reklama
muze byt zadavana ¢i realizovana podnikatelskym subjektem, neziskovou organizaci ¢i
osobou, ktera je identifikovatelna v reklamnim sdéleni a jejiz cilem je oslovit specialni sku-
pinu piijemci sdéleni tzv. cilovou skupinu. Reklama podporuje urcitou filozofii spole¢nosti
a stimuluje ke koupi urcitych produkti ¢i sluzeb. Mezi nosice reklamy paii masové komu-
nikacni prostiedky jako jsou tiskoviny, inzeraty v novinach, prodejni literatura, vyrocni
zpravy, reklamni bannery, billboardy, spoty v rozhlasu, ¢asopisech ¢i televizi apod. U geo-
graficky rozptylenych trhu a zboZi masové spotieby jsou pravé tyto nosice piihodné pro

masovou reklamu, kterd je ur¢end velkému mnoZstvi ptijemct (Ptikrylova a kolektiv, 2019).

Reklamni cile

vvvvvv

pfistup se na cil reklamy diva z pozice, jak presvédcit, informovat ¢i pfipomenout potenci-
alnimu zékaznikovi firemni nabidku. Cilem je zvySeni pravdépodobnosti, Ze si spotiebitel
zakoupi vyrobek ¢i sluzbu (Ptikrylova a kolektiv, 2019).

Druhy reklamy

Existuji dva zdkladni sméry reklamnich aktivit, a to orientace na vyrobek nebo instituci.
Vyrobkova reklama je neosobni formou prodeje vyrobkt ¢i sluzeb. Instituciondlni (korpo-

ratni) reklama mé za kol podpofit filozofii ¢1 dobrou povést organizace, osoby, odvétvi ¢i

organu statni spravy.
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Reklama se da také rozdélit podle prvotniho cile sdéleni do 3 kategorii:

e Informacni — tato reklama se snazi vzbudit prvotni zdjem ¢i poptavku po vyrobku,
sluzbé&, osobé¢, organizaci, miste.

e Presvédcovaci — jedna se o konkuren¢ni formu podpory, ktera ma za cil rozvijet po-
ptavku po vyrobku, sluzbé&, osobé, organizaci, miste.

e Pripominkova — poméha zachovat pozici znacky, sluzby, osoby, organizace, mista.

Srovnavaci reklama srovnava vyrobky ¢i sluzby s konkurenci. Obhajovaci/obranna reklama

je disledkem reklamnich aktivit konkurence (Piikrylova a kolektiv, 2019).

4.1.3 Public relations

Pojem public relations (vztahy s vefejnosti) je komunikac¢ni disciplina pouzivand k utvareni
postoji a ndzorti zainteresovanych stran organizace. PR je tradi¢né vnimén jako nastroj,
ktery se zabyva zpisobem a stylem interakce organizace s jeji hlavni ,,vefejnosti®, zajist'uje
viditelnost organizace, coz umozni jeji fadnou identifikaci, umisténi a pochopeni pro

vSechny jeji zuCastnéné strany (Fill, 2013).
Cile a public relations

Ukolem PR je realizovat fadu koordinovanych aktivit, které doplituji celkovou strategii mar-
ketingové komunikace a které rozvijeji a zlepSuji vztahy se zucastnénymi stranami. Celko-
vym cilem by mélo byt rozvijeni vztahu mezi organizaci a jejim riznym publikem. PR lze
pouzit k rozvoji porozuméni, vnimani a pozitivnich postoji k organizaci. PR mize také pfi-
spivat k marketingovym potiebam organizace, a proto se zamétuji na uroven produkti a na
spotiebitele, pficemz se snazi zménit postoje, preference a irovné povédomi s ohledem na

nabizené produkty a sluzby (Fill, 2013).

Vyuzivani online médii/ Online PR

vvvvv

line PR se zabyvaji maximalizaci pfilezitosti k pozitivni prezentaci organizace a jejich pro-
duktil a sluzeb. Jednim z cill, stejn¢ jako v piipadé prace s tradi¢nimi vztahy s médii, je
vytvateni ,,zminek* v riznych cilenych médiich, v€etné jinych webi, a socidlnich médii,
jako jsou socialni sité, blogy apod. Je to diilezité pro vytvareni odkazii a dosazeni vysSiho

hodnoceni pii vyhledavani (Fill, 2013).
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4.1.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoby stimul, ktery je zaméteny na zvyseni prodeje urcitého pro-
duktu ¢i sluzby, a to poskytovanim zakaznikovi kratkodobych vyhod. Patii sem rtizné ce-
nova zvyhodnéni, ceny v soutézich, kupony opraviujici ke sleve, vzorky zdarma, predva-
déni vyrobkd, Gi€ast na veletrzich a vystavach a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti. Podpory
prodeje slouzi jako kratkodobé podnéty a Casto jsou kombinovany s urcitymi formami re-
klamy. Prvotnim cilem je zdlraznéni, podpoteni ¢i doplnéni cile komunika¢niho programu.
Na zakladé cilové skupiny podniku, jdou strukturovat 3 typy podpor prodeje:

e obchodni podpora prodeje,

e spotiebni podpora prodeje,

e podpora prodeje obchodni personalu (Ptikrylové a kolektiv, 2019).

4.1.5 Direct marketing

Direct (ptimy) marketing oznacuje vSechny trzni aktivity, které slouzi jako pfimy, adresny
¢1 neadresny kontakt s cilovymi skupinami. U direct marketingu je moznost efektivnéjsiho
zacileni na pozadovany segment trhu. Mezi nastroje direct marketingu patfi direct mail, on-

line marketing, telemarketing a reklama s pfimou odezvou.

Vyhody, které direct marketing pfinasi prodavajicim jsou:
e pfesné zacilent,
e o0sobng¢jsi a rychlejsi osloveni zékaznik,
e budovani dlouhodobych vztahl se zakazniky,
e alternativa osobniho prodeje,
e utajeni pied konkurenci,
e mcfitelnost odezvy reklamniho sdéleni,

e Uspesnost prodeje (Prikrylova a kolektiv, 2019).

4.1.6 Sponzoring

Sponzoring ptenasi poselstvi o spole¢nosti ¢i jejich produktech a sluzbach piimo ve vybrané
udalosti ¢i akci. Na téchto akcich je spojena znacka ¢i produkt se sponzorovanym subjektem
a piinasi sponzorovi daveéryhodnost, také je zde moznost pfimé komunikace s publikem.
Sponzorované akce Casto firmdm buduji dobrou povést. Mezi druhy sponzoringu se fadi
sportovni, kulturni, spolecensky, védecky, ekologicky, socidlni, profesni, komercni a médii

a programu (Ptikrylovéa a kolektiv, 2019).
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5 VYZKUM MARKETINGOVE KOMUNIKACE A DALSI
ANALYZY

Hodnoceni podniku sahé daleko do historie, kde nyni jiz bézné a Casto pouzivané metody
byli teprve ve fazi vzniku a testovani. Podnik 1ze hodnotit nejen z pohledu finan¢niho zdravi
ale také pti potiebé predikace jeho vyvoje ¢i jeho ocenéni. Podnik se hodnoti pro vlastni

potieby, potfeby ostatnich instituci €i ve vztahu ke konkurenci (Vochozka a kolektiv, 2020).

Marketingovy vyzkum je souborem ,,néstroji“ hodnoceni a méfeni, které¢ se snazi snizit
,»vzdalenost™ znalosti mezi poskytovatelem produktu nebo sluzby a spotiebitelem, zejména
poskytnutim ptislusnych informaci tykajicich se dan¢ho zédkaznika a trhu, na kterém zakaz-

nik ptsobi (Egan, 2015).

Definovani g
vjzkumného Hodnocem . Navrh Sher dat . Vyklafi dat,
problemu vyzkumu Zprava

Pruzkumny
vyzkum je-li
vyzadovan

Obrazek 11. Vyzkum marketingové komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ptfedlohy Egan (2015, 6.1)

5.1 Porterova analyza S konkurencnich sil

Kalouda (2016) uvadi, ze Porteriv model 5 konkurencnich sil neboli Model 5F (péti trznich
sil) ma jednoduchou strukturu, a vyznam jednotlivych prvkli v modelu je patrny z jejich na-

zvi, presto ma model relativné vysokou vypovidajici schopnost.

Dodavatelé

swsiy [ o ichor-

|
1
Odbératelé

Obrazek 12. Schéma modelu 5F

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ptfedlohy Kalouda (2016, s. 97)
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Cilem této analyzy je ureni potencialniho zisku v odvétvi; urceni sil, které by poskodily
ziskovost spolecnosti; ochrana a rozsifeni své konkuren¢ni vyhody a pfedvidatelnost zmén

ve struktuie primyslu.

e Hrozba nové vstupujicich — rozsah, v jakém se mohou nové organizace rozhodnout
vstoupit do odvétvi a snizit zisky jiz zavedenych firem.

e Vyjednavaci sila dodavateli — schopnost dodavatell ovlivnit naklady, dostupnost
a kvalitu vstupnich zdroji pro spole¢nost.

e Vyjednavaci sila kupujicich — kupujici mohou ovlivnit strukturu odvétvi a snizit
ceny prostfednictvim riznych akci (srovnavaci nakup, zvySovani o¢ekavani kvality).

e Hrozba nahradnich produktii nebo sluzeb — zdkaznici mohou pfiejit na produkty
této spole¢nosti v reakci na zvySeni cen nebo pokles produkti / sluzeb.

e Stupeii soupereni mezi stavajicimi hraci — Casto soutéz o cenu. Marketing, inovace
a vylepSené sluzby zakaznikiim mohou rozsitit celkovou poptavku zédkaznikl po pro-

duktech nebo sluzbach nabizenych v odvétvi (Bensoussan a Fleisher, 2013).

5.2 Analyza SWOT

SWOT se zabyva vnitinim a vn¢j$im okolim konkrétni spolec¢nosti. SWOT posuzuje 4 kate-
gorie okolnich faktort: Strong — silné stranky, Weakeness — slabé stranky, které patii do
vnitiniho okoli a Opportunities — ptilezitosti, Threats — hrozby, které spadaji do vné&jSiho

okoli (Dvotacek a Sluncik, 2012).

VNITRNI

Silné Slabé

POZITIVNI
INALLVDIN

Prilezitosti Hrozby

VNEJST

Obrazek 13. Podstata SWOT analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani dle pfedlohy Dvotacek a Sluncik (2012, s. 15)
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Kalouda (2016) dopliuje, Ze pti definovani jednotlivych prvki matice SWOT je potieba brat
v potaz ¢asovy horizont, ke kterému se vztahuji. Dale vysvétluje pojem matice TOWS. Ma-
tice TOWS je varianta klasické modelu SWOT, jeji podstatou je spojeni jednotlivych prvkl

puvodni matice a rozsifeni o raciondlni moznosti strategickych voleb.

Tabulka 4. Schéma modelu TOWS

‘ Silné stranky Slabé stranky ‘
Prilezitosti Ofenzivni ptistup Opatrny ptistup
Hrozby .U%éz’at silu 3 UStupOV?lt, 1.<0mpr0misy,
a unikatni nebezpeci likvidace

Zdroj: vlastni zpracovani dle ptedlohy Kalouda (2016, s. 99)

Bézné se v této souvislosti objevuji Ctyfi konkurencni strategie, jak zobrazuje schéma. De-
finice téchto strategii je ovSem pouze ramcova, vytvaieni konkrétni strategie je zcela jiny

proces, model TOWS slouzi spiSe k inspiraci (Kalouda, 2016).

5.3 Primarni a sekundarni marketingovy vyzkum

Tahal a kolektiv (2017) uvadi uzite¢né ¢lenéni dat dle piivodti vzhledem k realizaci urcitého

vyzkumného projektu. Tento pohled dé€li data na primérni a sekundarni.

Primarni marketingovy vyzkum pracuje s daty, které v dané¢ podobé diive neexistovala a
jsou pofizena za Ucelem konkrétniho vyzkumu. Data mohou byt sbirdny riznymi formami
jako je pozorovani, dotazovani, rozhovor ¢i experiment. Za velkou vyhodu se u priméarniho
marketingového vyzkumu dé povazovat originalita a aktudlnost nasbiranych dat, zejména

pti feSeni problémi marketingu, které se v ¢ase mohou ménit.

Sekundarni marketingovy vyzkum ptestavuje zpravidla dal$i dodate¢né vyuziti dat, toto vy-
uziti byva prevazné v podobé nové interpretace a nového zpracovani ve formé statistik.
Sekundarni vyzkum zpracovava data, které jiz diive n¢kdo shromazdil v ramci primarniho
vyzkumu, ale byly zpracovany za jinymi cili a pro jiné zadavatele. Velmi Castym zdrojem

téchto dat jsou interni ¢i externi informacni systémy nebo databaze.

5.4 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Tahal a kolektiv (2017) vysvétluje, Ze kvantitativni vyzkum se snazi pfinést odpovéd’ na
otazku ,.kolik?*. NejcastéjSim vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou grafy a tabulky pfi-

nasejici informace o zastoupeni pozorovaného jevu nebo nézoru v cilové skupiné, a to nej-
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Castéji formou relativni ¢etnosti, tedy vyjadieni v procentech. Ke sbéru dat se u kvantitativ-
niho vyzkumu slouzi pozorovani, experiment ¢i dotazovani (v praxi velmi ¢asto pouzivana

metoda).

Tabulka 5. Rozdily v piistupech kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum

Dedukce — ovérovani vlastniho vysvétleni Indukce — zjistovani novych pohledu a cest
Testovani hypotéz Zacatek bez hypotéz
Sbér dat a potvrzeni/vyvraceni hypotéz Patrani po pravidelnostech, rozdilech, typech
Vybrané informace o velkém vzorku populace Mnoho informaci o jednotlivci
Pfedmétem zkoumani je skupina Predmétem mize byt jedinec
Explikativni (vysvétlujici) Explorativni (zjist'ujici)
Vystupem je ptehled o problému Vystupem je nova teorie, posun v tématu

Zdroj: vlastni zpracovani dle ptedlohy Vojtisek (2012, s. 8)

Kvalitativni vyzkum umoznuje hlubsi poznani nézori, postoju a preferenci, riznych mo-
tivi chovani lidi a snazi se nalézt jejich pfi¢iny. Mezi zakladni techniky patii individudlni

hloubkové rozhovory a skupinové rozhovory neboli ,,focus group* (Foret a Melas, 2020).

5.5 Dotaznikové Setreni

Cilem u kvantitativniho Setfeni je vybér takového mnozstvi respondentti, které bude odrazo-
vat charakter zdkladniho souboru a spole¢nost bude technicky schopna tento vzorek oslovit.
Jedna se o tzv. Reprezentativni vzorek. Dotaznikové Setfeni je jedna ze zdkladnich metod
marketingového vyzkumu. Jedn4 se o prvotni sbér informaci prostfednictvim dotazniku

(Vojtisek, 2012).

5.5.1 Dotaznik

Muze byt ve formé pisemné, ale v dneSni dobé je vice oblibenou variantou online dotaznik.
Za velkou vyhodu se d4 povazovat vysoké pokryti relativné velkého vzorku za kratsi Cas.
Nevyhodou je zde ovSem anonymita respondenta a problémem muze byt také nizkd navrat-

nost dotaznik, kterd ohrozuje reprezentativnost vysledki Setfeni. (Vojtisek, 2012).

Pti sestavovani dotazniku je potfeba dodrZovat urcita pravidla. Hlavnim pravidlem je ptat se
respondentl na informace, které skutecné potiebujeme védet. U dotazniku je také dilezité,
jak je sestaven. Je potieba, aby respondent byl schopen a ochoten odpovidat na otazky v

dotazniku, k tomu dopomaéhaji stru¢né a jasn¢ formulované otdzky. Délka dotazniku je také
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dalezita, protoze doba, po kterou je respondent schopen udrzet pozornost je v rozmezi 10-
15 minut, pokud dotaznik pfesdhne dobu 25 minut, je zde velké riziko, ze otdzky budou

zodpovézeny letmo nebo bezmyslenkovité (Tahal a kolektiv, 2017)
Typy otazek v dotazniku

e Oteviené, u kterych si respondent sdm voli zplisob odpovédi.

e Uzaviené, kde mize respondent vybirat pouze z piedlozenych variant odpovéedi.
o Alternativni otazky jsou uzaviené, pouze se 2 moznostmi ,,ano‘ nebo ,,ne.
o Selektivni, variantni otazky umoZiiuji vybér z vice variant.
o Skalové, kde respondent vybira z hodnotici stupnice, odpovédi sefazuje

podle svych priorit nebo rozdéluje body.

e Polouzaviené s moznosti vybéru jedné varianty, nebo odpoveéd’ typu ,,jiné*.

o Kontaktni otdzky navazuji kontakt s dotazovanym.

e Filtracni otdzky slouzi k roztfidéni respondenti.

e Identifikacni otazky ziskavaji informace o dotazovaném.

e Kontrolni otdzky slouzi jako ovéfeni spravnosti odpovédi (Jakubikova, 2012).

5.6 Velikost vybérového souboru

,, Velikost vybérového souboru uzce souvisi s pozadovanou presnosti ziskanych informaci.
Kdyz spravne zvolime a aplikujeme metodiku vybéru respondentii, budou vysledky vyzkumu

tim presnéjsi, ¢im vetsi bude vybérovy soubor“ (Tahal a kolektiv, 2017, s. 57).

V ptipadé, ze zakladni vzorek respondenti bude vybran Spatnym algoritmem, nebude po-
vazovan za kvalitni reprezentaci. Nepiesny vybér vzorku respondent se oznacuje terminem
vybérova chyba. Obecné plati, ze vétsi vzorek respondentil pfindsi vyssi vypovidajici hod-
notu (dtlezitou roli zde hraje zastoupeni zkoumaného jevu mezi populaci a kdyz je zastou-
peni zkoumaného jevu nizsi, je potieba tento vzorek navysit.) U vét§siho souboru korektné
zvolenych respondentl se zuzuje tzv. interval spolehlivosti. Tento pojem vysvétluje skutec-
nost, ze hodnota naméfeného jevu ve vybérovém vzorku se vice pfiblizuje skute¢nému za-
stoupeni jevu v daném zékladnim vzorku. Ve vyzkumné praxi se objem vybérového vzorku
odvozuje pozadovanou hodnotou intervalu spolehlivosti, poftem stupiii tfidéni, které

chceme aplikovat a ¢asovymi a finanénimi moZnostmi (Tahal a kolektiv, 2017).
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6 SOCIALNI SITE

Socialni média jsou sitové databazové platformy, které kombinuji veiejnost s osobni komu-
nikaci. Tato definice se snazi uznat cely komplex technologického, ekonomického, primys-
lového, socialniho a kulturniho vyvoje, kterym je pojmem ,,socialni média®“. Kazdé z klic¢o-
vych slov v této definici sméfuje k odlisSnému aspektu téchto slozitych jevl a kazdé zdlraz-
nuje $irsi posuny v kazdodennich komunikac¢nich postupech a o¢ekavanich v medialnim pro-
sttedi. Socidlnich média vytvaieji nové silné obchodni piilezitosti, ale aby mohli technolo-
gové, profesionalové a investoti vyuzit vyhody, musi rozumét této nové, rychle se rozvijejici

technologii a jedine¢nému jazyku, ktery pouziva.

Mluvit o socidlnich médiich znamené hovoftit o konkrétni sadé technologickych systémii,
konkrétni sadé obchodnich modelt a podnikovych praktik, konkrétni sadé organizaci a kon-
krétni sad¢ kulturnich navyku, postupii a o¢ekavani. Socialni média popisuji konkrétni sadu
internetovych komunikac¢nich platforem zalozenych na siti. PouZzivaji obchodni model da-
tabaze vytvotrené vlastnimi uzivateli. Tato definice zahrnuje mimo jiné Facebook a Twitter,
Reddit a Tumblr, Pinterest a Instagram, Blogger a YouTube. Socidlni média umoZznily nové
druhy spojeni mezi novymi druhy uZivateld. Umoziuji sitovou komunikaci, organizaci a
mobilizaci mezi novymi druhy publika (Meikle, 2016).

Socialni média se 1i81 v tom, Ze nabizeji niZsi bariéry vstupu a nizs$i ndklady. OvSem odvétvi
socialnich médii je siln€ zavislé na reklamé. Socialni média jsou pfirozené svazana s mobil-
nimi médii, a protoze penetrace chytrych telefoni a tablet stale roste, vice uzivateli bude

mit pfistup k socialnim médiim mimo domov (Albaran, 2013).

6.1 Vyuziti Facebooku a Instagramu v marketingové komunikaci

Facebook je soucasti sady online nastrojti, které méni zplisob nasi komunikace, budovani
vztaht, vzdjemné propojeni, marketing a podnikani. Facebook se stal oblibenym nejen pro
jednotlivce, ale také pro rostouci pocet spolecnosti. Je to proto, ze Facebook poskytuje sadu
funkci, které spole¢nostem umoziuji rozvijet komunity, humanizovat jejich znacky, komu-

nikovat s jejich zékazniky a mnoho dalSich vyhod (Levy, 2010).

Instagram poskytuje piilezZitost, jak svou spolecnost jednoduse uvést do nové mobilni revo-
luce. Instagram je prvni mobilni web na socidlnich médiich. Zatimco vétSina socidlnich siti
ma mobilni aplikaci, ktera umoziiuje uzivatelim efektivni ptistup k jejich uctiim, Instagram

byl vytvoten vyhradné pro tento ucel (Miles, 2014).
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Oblasti vyuziti Facebooku a Instagramu k online marketingu:

1.

N e

Viralni marketing — vyuzivani socialnich siti k Sifeni sd€leni, motivovani samotnych
uzivatelil ke sdileni tohoto sdéleni.

Presence marketing — nepfetrzité zvySovani povédomi o spolecnosti, jejich produk-
tech ¢i sluzbach pomoci kazdodenni komunikace, propagace.

Guerilla marketing — agresivnéjsi zptisob osloveni, porusujici zavedend pravidla
s moznosti osloveni vét§iho mnozstvi spotiebiteltl.

Branding — vstup znacky spole¢nosti do védomi spotiebitele.

Loyalty marketing — udrzeni a rist stdvajicich zakaznikii pomoci riznych pobidek.
Word of Mouth Marketing — osobni doporuceni skrze socialni média.

Stealth marketing — ptedavani sdéleni, propagace, aniz by si to potencialni zdkaznici

uvédomovali (Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012).

6.2 Strategicky plan socialnich médii

Definuje, jak bude organizace vyuzivat socidlni média pro komunikaci k dosazeni méftitel-

nych obchodnich cilt ve spojeni s dal§imi marketingovymi kandly a socidlnimi platformami

a nastroji, které k dosaZeni tohoto cile pouzije. Specifické prvky strategie socidlnich meédii

se budou liSit v zavislosti na organizaci a situaci, ale klicové prvky planu zahrnuji:

1.

NS v AW

Piehled znacky, prumyslu a konkurence (SWOT, aktualni marketingovy popis)
Obchodni cile a cilové publikum (cilové pouziti socidlnich médii)

Audit socidlnich médii (ziskané vysledky a poznatky)

Socialni strategie Big Idea (téma s digitdlnim marketingem, reklamou a integraci PR)
Doporucené¢ socialni platformy (pfidat nebo odebrat pomoci statistik platformy)
Kreativni obsah a kalendar (persona, psany / navrzeny obsah, kalendat obsahu)
Zasady, pokyny a pozadavky (lisi se podle potieb organizace, ale mohou zahrnovat
socialni média / zdsady ochrany osobnich udaji, krizova komunikace / plan udalosti,
ovlivitovatelé / pokyny pro obhdjce / pozadavky na diskusi nebo doporuceni pro in-
tegraci softwaru / discipliny)

Social Media Analytics (metriky podle socidlni platformy a obchodniho cile, plan
meéfeni a optimalizace v€. softwarové nastroje a metody sledovani)

Rozpocet socidlnich médii — odhad naklada (Quesenberry, 2021).
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketing je funkce firmy, kterd se zaméiuje na potieby zakaznikt, pfizpisobuje jim své
aktivity a vytvaii dlouhodobé vztahy za podminek maximalni efektivnosti (Ptikrylova a ko-
lektiv, 2019). Existuji rizné druhy marketingu, mezi které patii napt. marketing strategicky,

obsahovy ¢i behaviordlni. OvSem vse zac¢ind dobrym planovanim.

V pocatecni fazi je dilezita analyza dosavadni pozice, ktera miize byt provedena kvalitativ-
nim ¢i kvantitativnim vyzkumem jehoz soucasti je napt. dotaznikové Seteni. Pii planovani
je také potieba veédét urcité informace o prostiedi firmy. K analyze makroprosttedi slouzi
metoda PESTLE, ktera zkouma politické, ekonomické, socilni, technologické, legislativni
a ekologické vlivy (Cejthamr, 2010). Mikroprostfedi zahrnuje konkurenci, ktera mtze byt
analyzovana Porterovou metodou 5 konkurenénich sil. Tato metoda zkouma 5 vyznamnych
prvki a to, konkurenci uvniti odvétvi, hrozbu nové vstupujicich, vyjednavaci silu dodava-
tell, odbérateld a hrozbu substitut (Bensoussan a Fleisher, 2013). Dalsi metoda zabyvajici
se vnitinim a vngj$im okolim spolecnosti je analyza SWOT, kterd posuzuje silné, slabé
stranky, ptilezitosti a hrozby (Dvotacek a Sluncik, 2012). Pfi pldnovani je pro firmu dilezité
stanoveni cilli, ty by mely byt SMART, tedy specificke, metitelné, dosazitelné, realistické a

Casove ohranic¢ené (Kalouda, 2016).

Znalost vSech charakteristik, které umoznuji vyvoj, vyrobu a nabidku vyrobku a sluzeb za
vhodné ceny, na ptisluSném misté za podminky, Ze potencionalni spotiebitel se o nich dozvi,
tvoii marketingovy mix neboli 4P — produkt, cena, propagace, distribuce (Ptikrylova a ko-
lektiv, 2019). Nékdy je 4P rozsifen napt. o lidi, procesy, programy, vykon (Kotler a Keller,
2013). U marketingového mixu je potfeba zminit i model 4C, ktery je jeho obdobou ale tento
model vychdzi z pohledu zédkaznika. Podsystémem marketingového mixu je mix komuni-
kacni, ktery je sloZen z osobni a neosobni komunikace, do neosobni komunikace patii re-

klama, PR, podpora prodeje, direct marketing a sponzoring (Pfikrylové a kolektiv, 2019).

Velkou soucasti moderniho svéta je také online komunikace, ke které jsou Casto vyuzivany
socialni sit¢ a jiné online platformy. Socialni média Ize vyuZzit v internetovém marketingu
v oblastech jako virdlni, presence, guerilla, branding, loyalty, word of mouth a stealth mar-
keting. Online marketingové komunikace se neustale vyviji a pro stale vice spolecnosti se

stava hlavnim marketingovym néstrojem.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 POPIS FIRMY A VSTUPNI ANALYZA

V této kapitole bude ptfedstavena firma, jeji konkurence na zakladé Porterovy analyzy 5 kon-
kurenc¢nich sil, také zde bude vyhodnocen dotaznik, tykajici se online platformy Make It
Happen. Na zaklad¢ téchto informaci bude provedena analyza marketingové komunikace jiz

zminéné online platformy a jeji zhodnoceni véetné SWOT analyzy.
8.1 Firma a jeji prostiredi

8.1.1 Charakteristika portugalské firmy Epopeia

V nésledujici ¢asti je vénovana pozornost charakteristice vybraného podniku. Bude vyme-

zena jeho minuld a soucasna situace a fungovani podnikatelské ¢innosti.

8.1.1.1 Predstaveni podniku

Epopeia — Make It Happen zahdjila svoji cestu v roce 2015. Zalozil ji Luis Caracinha, de-
signér a vSestranny tvirce, ktery kombinuje vSechny jeho aspekty v této kulturni spole¢nosti.
Firma ptsobi v graficko-designerském primyslu. Jedna se o malou firmu v kategorii 2-10

zameéstnancu.

Aktuélné jsou ve firmé zaméstnani 3 lidé na HPP a firma pfijima také studenty z mistni Skoly
technologii, inovaci a tvorby — ETIC na pracovni staZe, a nebrani se umoznit stz 1 pro stu-
denty ze zahranici. Mezi hlavni aktivity firmy patii branding, digitdlni marketing, projektovy
management, webdesign, typografie, redakéni design, graficky design, stfih videa, stfih

zvuku, edice literatury, produkce udalosti a predstaveni.

8.1.1.2 Historie a vyvoj podniku

Jak jiz bylo zminéno, historie spole¢nosti Epopeia — Make It Happen zacala v roce 2015 a
je neoddélitelnou soucasti cesty jejiho zakladatele Luise Caracinhy. Luis, designér a mno-
hostranny tviirce, rozviji svou profesionalni ¢innost jako designér a hudebnik od 16 let. Ac-
koli byla spole¢nost Epopeia zalozena v roce 2015, aktivita, diky které se Luis stal jejim

vyrobcem, zacala v poloving roku 2009.

V roce 2009 zacal soubor kulturnich aktivit ve vesnici Al Ruejo ve mésté Alentejo. Doslo k
hnuti vytvofenému mladymi lidmi, ktefi chtéli prostfednictvim kultury oZivit nadSeni malé
komunity. Jejich prvni iniciativy je ptivedly k zaloZeni kulturni asociace ,,Ode* v roce 2010.

Tam uplatnili n€které ze svych napadit mimo jiné ¢lenové Luis Caracinha, Liliana Fragoso,
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Ana Salgueiro, Daniela Pola a Tiago Marcos. Béhem prvnich dvou let ¢innosti bylo toto
sdruzeni odpovédné za ,,rozruseni* mistni vesnice, vystoupenim na jevisti a v ulicich narod-
nimi herci, basniky, tane¢niky, hudebniky, spisovateli a reziséry, kteii ve svych oblastech
projevili trochu soucasného moderniho mysleni a tvofeni. Ve stejném roce Luis Caracinha
dokon¢il studium komunika¢niho designu na univerzité v Algarve a na plny uvazek se vratil
do Alentejo, ¢imz zintenzivnil praci sdruzeni. Na konci roku 2011 se Luis Caracinha pfipojil
k projektu Querenga'. Tento projekt dovedl zp&t do Algarve a tim opustil sdruzeni. V letech
2011 az 2015 se jeho tvorba zaméfovala vyhradné na design, kompozici pro Esfinge? a ur-
gitou Gicast s dal§imi umélci. V roce 2014 zalozil v partnerstvi LCPA® a vedl ji az do za¢atku

roku 2018.

Vzdy se zdmérem pracovat se zamétenim na kulturu a zdokonalit svou praci jako nezavisly
konzultant vytvofil v listopadu 2015 ve spolupraci s Miguelem Caracinhou spole¢nost Epo-
peia Records spole¢nost zaméfenou na hudebni editaci, spravu umeélct, produkei a kulturni
propagaci. Tato spolecnost byla planovana na strukturalni rozvoj po dobu 5 let s riznymi
oblastmi odbornosti. A¢koli byla spolecnost v rané fazi zamétena na umirnénou produkci a
samospravu, rychle rostla a zacala pfijimat atraktivni projekty v oblasti hudby, literarni edice

a komunikace pro kulturni akce a produkce.

X XeoX E||.\

MAKE IT HA--3N

Obrazek 14. Logo firmy a online platformy

Zdroj: Epopeia Records

V roce 2017 se Luis Caracinha vénoval vyhradné Epopeia Records. Poté pfisel prvni socialni
projekt spolecnosti s nazvem Make It Happen, jehoZ cilem je podpora kulturniho sektoru

prostfednictvim komunikace. Webova platforma zacala propagovat nejen akce produkované

! Projekt zabyvajici se kreativnim cestovnim ruchem a jeho vyuzitim ke zviditelnéni a mistnimu rozvoji vesnice
v jiznim regionu Portugalska, Algarve

2 Hudebni projekt, skupina, ktera existuje ve spolupraci s Luisem Caracinhou a pozdé&ji s Epopeia records

3 Kreativni reklamni agentura se sidlem ve Faro, malém mést& na jihu Portugalska
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spole¢nosti Epopeia, ale také akce regionalnich kulturnich agentli a umélct a stala se jednim
z portall vénovanych kultuie na jihu Portugalska.

V roce 2017, pouze po 2 letech fungovani, spole¢nost dosahla svych ptedem naplanovanych
cili na 5 let, coz vedlo k prvni restrukturalizaci podniku. Objevuji se tedy tii funkcéni
ochranné znamky, Epopeia Records ™, Epopeia Books ™ a Epopeia Brands ™. Tti operacni

osy, které vedly k vytvoteni prvnich technickych tymi.

Rok 2018 se stal rokem pifedefinovani a potvrzeni. Epopeia se zamétfuje na komunikaci,
produkci a edici pro kulturu a obéanskou participaci, kazdodenni spolupraci s producenty,

vefejnosti a soukromymi osobami a na strategické partnerstvi s Oficina.org.pt.*

V roce 2019 spolecnost Epopeia jiz piedstavila rozsdhlou sadu komunikaénich projektt vy-
vinutych pro klienty z riznych zemi, literarni vydani a hudebni edice. Vynika festival F
3(pod kreativnim vedenim Luisa Caracinhy od roku 2016), kniha Hope for Democracy (an-
glické a ruské vydani), Youth Participatory Budget Portugal (prvni vydani v roce 2017),
European Rooftop Meeting (Amsterdam), stejn¢ jako Acoteia Rooftop Festival, Atlas svéta
participativnich rozpocti, dvé desitky webovych stranek, soubor vice nez 50 znacek a vice

nez 150 vyrobenych akci.

Rok 2020 ptinesl druhou restrukturalizaci spole¢nosti a nejvetsi finanéni investici od jejiho
zalozeni, coz mélo za jeden z hlavnich vysledkii vznik konsorcia pro spolupraci spole¢nosti
a soukromych sdruzeni. Toto konsorcium ma v imyslu upevnit praci vyvinutou kazdou or-

ganickou jednotkou v oblastech urcité specializace.

Epopeia je rodinna firma. V tomto novém desetileti si Epopeia — Make It Happen planuje
zachovat stejného ducha spoluprace a ambice pokracovat v praci inspirované kulturou a pro

kulturu.

8.1.2 Komunikace

Marketingova komunikace dané firmy probiha jak v komercni, tak i nekomeréni sféte.

Hlavni vydélecnou ¢innosti firmy je oblast designu. Podnik ma vy¢lenéného zaméstnance,

4 Tym specializovany na oblasti planovani, hodnoceni a podpory participativni demokracie
5 Jeden z nejvétsich hudebnich festivalii na jihu Portugalska, pofadany na konci léta
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ktery je hlavnim komunikéatorem s potenciondlnimi klienty. Komunikace probiha v amér-
ném pomeru, jak osobné, tak prostiednictvim online multimédii. Diky aktudlni situaci na
celé planeté zemi, ktera je zaplavena korona virem, firma piesla téméft zcela do digitalniho
svéta, aktudlné komunikace probiha pievazné online formou. Na podnik tato situace moc
velky dopad nema v komercni sféte, nabidky zakazek stale jsou, lidé mozna o to vice vyza-
duji pomoc s komunikaci online, spravovani webovych stranek, socialnich siti, tvofeni log,

upravy videi a dalsi.

Co se tyce oblasti nekomercni, firma rada organizuje akce pro mistni komunitu, podporuje
ruzné zdejsi umélce, hudebniky, spisovatele a jiné talentované obCany na jihu zemé. Také
spolupracuje s mistni univerzitou ETIC - Algarve School of Technologies, Innovation and
Creation a uvazuje o kooperaci s dalsi, vétsi mistni univerzitou Ualg — University of Algarve.
Tato ¢innost musela byt bohuzel pozastavena diky aktudlnimu déni a rozsiteni Covid-19

v Portugalsku. Podnik se tedy snazi vytvaret podporu prostiednictvim online médii.

Podnik ma také svou vlastni webovou stranku, kde mizete vidét nékteré s vétsich zakazek a
projektt firmy. Webova stranka firmy je ale velice strohd, po konzultaci se snazi firma snazi
svlij web aktualizovat a vylepSovat. Ovsem velkym plusem jsou dané seznamy projektu,
timto se miZe potencionalni zdkaznik ztotoZnit s designem, ktery firma vytvaii a ud¢€lat si
piedstavu o budouci spolupraci. JelikoZ se jedna o malou firmu, po ndvrhu jsou na strankach
také videt nékteti Clenové tymu, coz vytvaii pro firmu 1id$téjsi a pristupnéjsi image. Nejedna
se tedy o velkou globalni firmu, ale je zde tym lidi, kteti se budou specidlné vénovat danym
zakazkam. Firma si vytvaii image pro vefejnost pfidané hodnoty pro zédkaznika v lidském

piistupu pfi praci.
8.1.2.1 Make It Happen — online komunikacni platforma firmy Epopeia

Komunitni platforma pro $ifeni informaci ohledné¢ kulturni vyziti na jihu Portugalska. Jedna
se o projekt vytvoren firmou Epopeia. Cilem digitalni platformy Make It Happen je podpora
kulturniho sektoru prostfednictvim komunikace. Webova platforma Epopeia propaguje jak
akce produkované spole€nosti, tak akce regionalnich kulturnich agentli a umélct a stala se

jednim z hlavnich portali vénovanych kultufe na jihu Portugalska.

Make It Happen byla vytvotfena v roce 2017 jako prvni socidlni projekt vyvinuty spole¢nosti
Epopeia. Postupem casu tato platforma rostla a vyvijela se. S cilem propagovat kulturu na
jihu Portugalska byla platforma implementovana na konceptu komunity sdruzujici umélce,

spisovatele, promotéry, producenty a dalsi subjekty s cilem vybudovat digitalni koutek, ktery
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§iff to, co déla, a dava hlas tém, kdo ho uskutecnuji. Make It Happen se zacala stavat jednim

z hlavnich portalii zcela vénovanych kultufe.

Filozofie platformy, pro Make It Happen je kultura prvofada. Ugelem platformy je byt ote-
vienym prostorem pro ty, ktefi chtéji ukazat svou praci, sdilet ndpady a mozna i néco vytvorit
v této komunité Umeéni & kultury. Tato komunita roste nejen v umélecké a kulturni oblasti,
ale také s dal$imi spolupracovniky, s inovativnimi napady, hlasy, které pomahaji pfi rozvoji
komunity a rustu regionu (hudebnici, designéfi, biologové, spisovatelé, fotografové a
ostatni). Zajimé se o to, aby ¢lenové méli kazdy tyden pfistup k novému exkluzivnimu a
relevantnimu obsahu. Kromé¢ toho zdlraziiuje denni zpravy z kulturniho sektoru a informuje

o tom, co se déje na jihu Portugalska.

Tabulka 6. Pocet Clenii platformy Make It Happen

2017 2018 2019 2020
Me¢sic Prosinec | Prosinec | Prosinec | Prosinec | Duben
Pocet ¢lenl platformy 54 87 145 213 346
Narast oproti predchozimu X 1 53 68 133
roku
Procevntualm ’narust oproti X 61 % 67 % 47 9% 62 %
pfedchozimu roku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na konci roku svého vzniku méla platforma jiz 54 ¢lend. V nasledujicim roce 2018 se pocet
navysil o 33 ¢lentll. V roce 2019 méla platforma 145 €leni, procentudlni nérast oproti loi-
skému roku byl 67 %, v roce 2020 pouze 47 % tedy 68 ¢lenll. Firma Epopeia v roce 2020
zacala vyvoj svého nového projektu ,,Miths Play®, ktery odstartoval v inoru 2021. Jedna se
o portal podobny Netflixu®, kde mohou navstévnici zdarma brouzdat v réiznych sekcich a
poustét si videa s umélci, inovatory a dals§imi zajimavymi osobnosti z Algarve. Tento projekt
ziskal vysoky ispéch a zajem. Jiz na konci dubna 2021 ma platforma 346 ¢leni, navyseni je

tedy o 133 ¢lent oproti predeslému roku.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Platforma Make It Happen v priméru produkuje mésicné 40 novinek ¢i kratkych zprav o
aktualnim kulturnim déni, 8 pfispévkt ve forme delSich ¢lankt obsahujicich videa ¢i foto-
grafie, 4 rozhovory o zajimavych tématech a také 1 soutéz o specialni darky. Tyto soutéze
se vazi k aktualnimu déni ¢i produkci spolecnosti, napt. v obdobi déni festivalu F maji sou-
tézi moznost ziskat listky na tento festival, nebo pii firemni spolupréci s autory jedine¢nych

publikaci mohou soutézici ziskat tuto knihu.

6 Placena streamovaci sluzba, ktera nabizi §irokou $kélu televiznich pofadu, serialii, filmii, dokumentti na zafi-
zenich pfipojenych k internetu.
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Tabulka 7. Navstévnost stranek Make It Happen za obdobi 1/5/2020 — 30/4/2021

Unikéatni Zobrazeni Primérny pocet stranek
navstévy stranek na 1 navstévu

Kvéten | 2020 1 080 6 762 5,94
Cerven | 2020 804 3814 4,69
Cervenec | 2020 591 2 999 5,56
Srpen 2020 767 2 905 3,85
Zati 2020 485 1913 3,73
Rijen | 2020 609 2205 3,51
Listopad | 2020 418 1 840 4,27
Prosinec | 2020 311 898 2,98
Leden 2021 345 1250 3,34
Unor | 2021 647 2 898 4,15
Btfezen | 2021 420 878 2,11
Duben 2021 480 979 2,07

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocet unikatnich navstév je znacné kolisavy. V obdobi letnich mésict, tedy mésici, kdy se
na jihu Portugalska kond nejvice kulturnich aktivit je navstévnost vyssi, pohybuje se v roz-
konani F festivalu, ktery firma vice propaguje, tato propagace ma za nasledek i1 vyssi na-
vstévnost platformy. Poté hodnoty opét klesaji. Vyssi narlst je opét v mésici unoru, kdy

platforma rozjela novy projekt ,,Miths Play*.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocet zobrazenych stranek je také kolisavy, samoziejmé zavisi na velikosti navstévnosti.
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Primérny pocet zobrazenych stranek za 1 navstévu je také kolisavy. Pohybuje se v hodno-
tach v rozmezi od 2,07 — 5,94 stranek. Tato hodnota znamen4, ze kazdy jeden navstévnik si
v prumeéru rozklikne x stranek za zobrazené obdobi, napt. 1 navstévnik platformy si v pri-

méru zobrazil 3,51 stranek v fijnu.

8.1.2.2 Dalsi socidlni internetova média

Spolec¢nost vénuje spoustu prace svym projektiim, videim s umélci, jejichZ tvorba je narocna
a zabere velké mnozstvi ¢asu. Pokud by spole¢nost umistila v§e na socialni média, nebylo
by to dostatecné ocenéno (sledujici se podivaji jednou a jdou dél). V dnesni dobé¢ je internet
plny rizného obsahu, takZe firma pouziva socialni média ke komunikaci mékkym organic-
kym zpiisobem a chce v lidech vyvolat zajem navstévy jejich komunitni platformy Make It
Happen, kde ziskaji plny zazitek z platformy. Socialni média jsou nyni vice uvédoméla a
snazi se mit skutecné publikum (dfive Slo jen o vysoky pocet nasledovnikii a osobni riist na
platforméch). Néazor spolecnosti je, ze v dnesni dobé dava vetejnost prednost méné sleduji-
cim, ale skute¢nym. Epopeia ocekéava, ze lidé v budoucnu zapomenou na socidlni média a
obrati se praveé na tyto typy platforem, proto ma spole¢nost zajem takovou platformu vést,
vytvofit exkluzivni obsah a ulozit (zachovat) hodnotu umélcii na platformé, ne, jen zvetej-
novat pfispévky na socialnich médiich, kde se pozdéji ztrati. Ale prozatim je nutné mit so-

cidlni média, protoze tam jsou lideé.
Facebook

Facebook je socialni médium, které se nezabyva pouze zabavou, ale slouzi k vytvateni soci-
alnich siti, komunikaci mezi uzivateli, jak ptimé, tak sdilenim multimedialnich dat, udrzo-
vani kontaktu, vztahti. Proto je v dnesni dobé¢ techniky dilezit¢ komunikovat pfes vice soci-
alnich médii najednou, aby mél podnik vétsi rozhas pro sdéleni. Podnik ma tedy také firemni
Facebook, ktery je rozdélen do 3 samostatnych ¢asti, aby bylo zfetelné, o kterou podskupinu
se jedna. Kazda facebookova stranka slouZi pro jedno odvétvi. Epopeia Records se zabyva
v§im spojenym s hudbou, propaguje své umélce a objevuje nové zajimaveé hudebniky v Por-
tugalsku. Epopeia Brands existuje se svymi kreativnimi nédpady pro své stavajici nebo bu-
douci klienty a Epopeia Books podporuje publikovéani ojedin€lych knih ale pouze v malém
méfitku. Epopeia mé také samostatnou stranku zastupujici jejich digitalni platformu Make
It Happen, kde zvetejiuji nové €lanky z platformy. Hlavnim cilem tohoto facebookového
uctu je ziskat vice Clent na online platformu. Zalozeni profilu na Facebooku at’ uz soukro-

mého nebo pro podnikéni je zdarma, jelikoZz se firma zabyva designem, vzhled stranek je na
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zaméstnancich, pro firmu tedy existuji ndklady s pojené s vedenim Facebooku a to ve formée
mzdy pro zaméstnance, pracujici se socidlnimi sitémi. Diky narazovosti praci maji nynéjsi
zameéstnanci dostatek Casu vénovat se socialnim médiim, spolecnost tedy nepotiebuje speci-

alniho zameéstnance, ktery by se musel socialnim sitim vénovat naplno.
Instagram

Instagram, velmi popularni socialni médium, slouzi pievazné ke sdileni fotografii a videi a
také komunikaci s ptateli. Zalozeni profilu je zdarma. Jelikoz se jedna o velmi vyuzivané
médium, aby firma pokryla online sité, ma vytvorené ucty na Instagramu. Opét existuji Epo-
peia Books, Epopeia Brands and Epopeia Records. Déle mith.community, ucet, ktery se
snazi sjednotit Make It Happen online komunitu. Specidlnim u¢tem firmy je mith.space.
Miths je zkratka pro Make It Happen Space, prostor pro spolupraci, ktery krom¢ shromaz-
d’'ovéani tyml Epopeia otevird své dvete dal§im profesionaliim, ktefi hledaji misto pro praci
s kulturou. Instagram je aktualn€ nejvice vyuzivanym médiem spole¢nosti, a to diky jeho

svétové popularité obecné.
Twitter

Twitter umoznuje jeho uzivateliim ¢ist a zasilat pfispévky znamé jako tweety, kratké textové
ptispévky, jejich soucasti mohou byt také obrazky, videa nebo odkazy. Podniky by mély
investovat do Twitteru, aby rozsifily svoji marketingovou strategii a publikum. Twitter 1ze
pouzit ke sdileni aktualizaci o spolec¢nosti, sdileni primyslovych zprav a komunikaci se za-
kazniky. Timto je toto online médium pro firmu také vhodné pro $irs$i pokryti uZivatelt so-
cidlnich médii. Diky moZnosti sdileni videi a odkazii ma firma lep$i moZnost ziskat dalsi
¢leny online platformy Make It Happen. Twitter je zdarma k pouziti, ale pokud spole¢nost
chce platit za propagaci svého uctu na platformé, mé spoustu reklamnich mozZnosti. Spole¢-
nost si ucet na Twitteru zaloZila teprve v novém roce 2021, ditvod je prave jeho vhodné uziti
ke sdileni novinek a ¢lankd. Podnik to vnima jako jedno z dalSich médii, na kterém by mé¢la
spolecnost byt pfitomna, jelikoz je Twitter dal$i popularni internetové médium, ovSem ne-

patii mezi hlavni priority podniku.
LinkedIn

Internetova platforma LinkedIn se pouziva hlavné pro profesionalni networking a umoziuje
uchazectim o zaméstnani zasilat své zivotopisy a zaméstnavatelim zasilat prace. Sluzba so-
cidlnich siti LinkedIn je zdarma, ale existuje moznost upgradu na placeny ucet, ktery umozni

pfistup k dal$im funkcim. Epopeia mé na této profesni socialni siti vytvoren profil, na kterém
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jsou uvedeny zékladni informace o firmé. Firma si tento ucet zalozila kviili moznosti sdileni
informaci o spolec¢nosti a pozorovani chovani jinych spole¢nosti na této platforme. Aktualné
praci nenabizi, ale do budoucna planuje rozsifovani, tedy i pfijimani novych zaméstnanct,

kdy muze byt tato platforma pln¢ vyuzita.
YouTube

YouTube je nejvétsi online server, ktery umoziuje sdileni videi rtizného typu. Podnik ma
vytvoien tcet Make It Happen zdarma, snazi se tedy opét propagovat svou vlastni kulturni
platformu. Profil obsahuje videa rizného typu, jak pfedstaveni Miths Space, tak videa hu-
debnich umélct, ktefi spolupracuji s Epopeia Records a dalsi sneak peak’ videa, propagujici
knihy vydané s pomoci Epopeia Books. Velkou snahou je upoutat pozornost a ziskat dalsi
¢leny online komunity. Jelikoz je firma producentem svého vlastniho obsahu, nemusi si na-
jimat producenty videi. Spole¢nost ma spoustu vlastnich projektl, pro které vytvaii videa,
tento obsah tedy muZe sdilet i na YouTube. OvSem tato platforma jiz neni pfili§ vyuzivanym
médiem pro tento typ obsahu. Diky své naro¢nosti vyprodukovat delsi videa, spolecnost pfi-
dava obsah v fadech mésict. Pro firmu je snadnéjsi a rychlejsi vyuzit jinych internetovych
médii. Jak jiz bylo fec¢eno, spolecnost produkuje videa, je tedy pfinosné i jejich sdileni na
této platformé, ovSem vynakladani vétsiho Usili a produkovani vice videi specidlné pro tuto
platformu by pro firmu nemélo dostatecny uZitek ve formé vice shlédnuti, navstévnosti a

novych ¢lenti Make It Happen platformy.

Spolecnost si planuje zvefejiiovani na své socialni média, ovSem diky druhu prace, kterou
déla a s tim spojenou nestabilni nabidku projektli, sezonnosti apod. své plany nedodrzuje
striktn€. Plany jsou velice flexibilni, aby se mohli ptizplisobovat aktudlnimu déni ve spolec-
nosti a vytizenosti zaméestnanctl. Obecné jeden zaméstnanec stravi praci se socialnimi médii
spolecnosti 1 h a méné/den. Soucasti tydenniho planu je také kazdy patek znovu sdilet né-

ktery ze starsich, ale stale relevantnich ¢lanki z platformy.

7 Exkluzivni nahled, na néco, co jesté neni dostupné pro vefejnost.
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Tabulka 8. Souhrn online médii Make It Happen (Duben 2021)

Diivody vzniku Ptinosy
Poskytovani kulturnich . .
. , Rozvoj kultury, vytvotfeni
informaci, podpora ; , )
16€ i oy komunity, souhrnny portal
Platforma 345 o umélcti, vytvoreni ot .
/meésic L, , Sifici informace o kultufe a
umeéni — hodnoty, ktera L
.. umeni
nevymizi
) Siteni povédomi o
MK, pokryti socialnich siti, p . .
Facebook | 2 129 | Zdarma o platformé, snazsi
sdileni obsahu platformy .
komunikace
s Siteni povédomi o
MK, pokryti socidlnich siti, P . ..
Instagram | 1117 | Zdarma o platformé&, snazsi
sdileni obsahu platformy )
komunikace
Zalozeni v lednu 2021, Siteni povédomi o
Twitter 4 Zdarma | MK, pokryti socidlnich siti, platformé, snazsi
sdileni obsahu platformy komunikace
Pokryti online médii, Sdileni informaci o firmé,
LinkedIn 130 | Zdarma sdileni zakladnich uvedeni spravce platformy
informaci o firmé a vysvétleni jeho zaméfeni
L Siteni povédomi o
MK, pokryti socialnich siti, P . .,
YouTube 67 Zdarma Co platformé&, snazsi
sdileni obsahu platformy .
komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Firma vyuziva vet$i mnozstvi internetovych medii, aby pokryla vSechny své ,,zéklady* (v
dneSnim online svété vyuziva témet kazdy, kdo ma pristup, minimalné jedno socialni mé-
dium, ne-li vice). Socidlni média slouzi firmé hlavn€ k marketingové komunikaci (zkratka
MK) a sdileni ukazek, aryvka obsahu své platformy s cilem zvysSeni navstévnosti této plat-
formy. Vyuzivani socialnich médii dokonce pouze v zédkladnim métitku umoznuje spolec-
nosti vetsi prostorové pokryti, v kratSim case. JelikoZ je u vSech profild zalozeni a vedeni
zdarma, firma nemusi vynalozit naklady na zacatku, pozd&ji si miZze rozmyslet, zda chce
vyuzivat placenych funkci medii, ale aktualné€ je podnik nevyuziva. Spole¢nost ma naklady
pouze na vedeni své platformy, kde mésicné plati 16€ za doménu. Diky programu, ktery
slouzi ke zjednoduSeni prace se socialnimi médii, a shlukuje vSechny na jednom misté, ¢as,
ktery zamé&stnanec stravi praci na socialnich platformach je podstatn€ mensi. Diky firemni

naplni prace maji také zaméstnanci za pomoci internisti dostatek ¢asu vénovat se socidlnim
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médiim pii své kazdodenni praci. Spole¢nost tedy nemusi vynakladat dal§i nadbyte¢né na-
klady spojené s naborem nového zaméstnance. Tyto diivody podporuji fakt, Ze socialni mé-

dia jsou velice oblibené a vyuzivané prostiedky komunikace.

8.1.3 Konkurence online platformy

Pti podnikani by pro firmu nemél byt jedinym hlavnim cilem pouze vysoky zisk, ale také
spokojenost zakazniki. Je dobré sledovat déni na trhu, tedy i vlastni konkurenci, jejich na-
bizené produkty a sluzby vcetné cenové politiky, aby byl podnik konkurence schopny.
Obecné je konkurence v daném odvétvi vysoka, proto se firma musi n€¢im odlisit nebo na-
bizet néco unikatniho, co bude tvofit pro zdkaznika pfidanou hodnotu. V oblasti marketingu
a designu je potieba byt inovativni a kreativni s nad¢asovymi napady. Firma Epopeia se
nachazi na jihu Portugalska v pfimofském mésté Faro, spravuje svou online platformu se

zajmem poskytovat exkluzivni informace o kulturnim a uméleckém déni v této lokalité.

8.1.4 Porterova analyza S konkuren¢nich sil

Konkurence je zmapovana pomoci Porterovy analyzy konkurencnich sil. Hlavnim cilem
Porterovy analyzy konkurenc¢nich sil je nalézt spolecnosti v jejim odvétvi takové postaveni,
kdy miZe co nejlépe celit své konkurenci. Piisobeni vSech péti sil urcuje jak intenzitu kon-
kurence v odvétvi, tak 1 naptiklad ziskovost. V nésledujici analyze jsou na zakladé riziko-
vosti hodnoceny faktory, které maji vliv na jednotlivé sily, a to za rok 2017, ve kterém Make

It Happen platforma vznikla, se soucasnosti a to rokem 2021.

8.1.4.1 Konkurence uvnitic odvérvi

Kultura a uméni jihu Portugalska, oblast, ve které se pohybuje digitalni platforma Make It
Happen firmy Epopeia. Na tomto pomérné malém trhu existuje pouze par dalSich interneto-

vych platforem s podobnym zajmem.

K hodnoceni konkurence uvniti odvétvi bylo analyzovéano 5 faktort:

1. Pocet konkurenti
Mezi ptimou konkurenci patii online platforma Gerador, jedna se o nezavislou portugalskou
platformu spojenou s novinatinou, kulturou a vzdélanim, ktera existuje jiz 7 let. Platforma
ma velice podobné zaméieni, produkuje udalosti, informuje o portugalské kultute, poskytuje
rozhovory, novinky, zpravy a dalsi. Mezi dalsi pfimou konkurenci patfi Umbigo, nezavisla
online platforma, ktera mé jako své hlavni témata soucasné¢ umeéni, médu, kulturu, zivotni

styl, a gastronomii.
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Do neptimé konkurence se fadi platformy jako FundacaoEDP, The Portugal News, Portugal
resident, Portugal visitor, Visit Portugal. Tyto platformy se pohybuji v podobné oblasti, také
poskytuji ¢lanky, zpravy, novinky, rozhovory a dalsi o portugalské kultufe a uméni ale ne
ve velké mife, zamétuji se také na dalsi témata, mezi které patii napiiklad cestovani, gastro-
nomie, ekonomie, sport, finance, zdravi.
Existuji také dalsi online platformy, které informuji o novinkach z Portugalska, tyto plat-
formy mohou podavat obecné zpravy nebo také zpravy spojené s kulturou a uménim, presto
se nedaji moc povazovat za pfimou konkurenci online platformy Make It Happen, jelikoz se
jedné o platformy zahranicni, které podavaji zpravy obcasné s velkymi ¢asovymi rozestupy
a neni to jejich hlavni cil, jelikoz tyto platformy jsou mezindrodni a informuji napiiklad o
déni v celé Evropé. Pocet konkurentti tedy neni pfili§ velky, ale vzhledem k velikosti trhu a
jeho nasycenosti je tento faktor hodnocen jako stiedné rizikovy.

2. Konkurenceschopnost
Platforma Make It Happen je na dobré trovni, co se ty¢e konkurenceschopnosti, vytvari
diive zminéné platformy Gerador a Umbigo také své konkurencni vyhody, jelikoz jsou na
trhu déle. Diky tomu, zZe je trh pomérné maly a dostate¢né nasyceny i pfes mensi pocet kon-
kurentti, rizikovost tohoto faktoru je hodnocena jako pomérné vysoka.

3. Riist odveétvi
Digitalni platformy hraji Gstfedni roli jako zprostfedkovatelé online interakci s uZivateli. I
s klesajicim poctem obyvatel Portugalska narlista pocet uzivatelll internetu a online platfo-
rem. | trend digitalnich platforem stale roste. Poptavky po digitdlnim obsahu roste také v
souvislosti s pandemii koronaviru, ov§em nabidka také, cozZ mize i na tomto pomérné malém
trhu oteviit moznost pro vstup novych konkurentii. Tento faktor je hodnocen jako stfedné
rizikovy.

4. Diferenciace produktit a sluzeb
Druhti digitalnich platforem je mnoho a Make It Happen stoji mezi nimi, ale zaroven se snazi
odlisit, a to jednoduchosti ovladani platformy a pohybu na ni, také zajimavym poutavym
designem, inovativnimi projekty a ptevazné exkluzivitou a jedinec¢nosti druhu obsahu, ktery
je na platformé zvetejiiovan a sdilen. V aktudlni digitalni dobé neni jednoduché se odlisit od

stale ptibyvajici konkurence, proto je tento faktor hodnocen jako stfedné az vysoce rizikovy.
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5. Diferenciace konkurenti
Hlavni konkurenti platformy narozdil od Make It Happen nabizi kulturu a uméni také ve
hmatatelné formé. Konkurent Gerador vydava sviij vlastni Casopis, ktery je také zaméteny
na portugalskou kulturu, umeélce, i vysoce postavené osoby. Tento Casopis vychazi kazdé
dva mésice a jedno vydani je k dostani za 4€. Jak platforma, tak magazin existuji pouze

v portugalském jazyce, dostupnost je tedy pouze pro Ctenare, ktery tento jazyk ovladaji.

Platforma Umbigo vydava také tistény magazin, a to hned ve dvou jazycich, portugalsting a
angli¢tiné. Mezi hlavni obsah magazinu patii specialni umélecké projekty, dialogy, eseje,
recenze vystav, rozhovory a dalsi. Tento Casopis je distribuovén nejen do obchodd, ale na-
chazi se také v muzeich a uméleckych obchodech. Mezinarodni verze je distribuovana do
nékolika zemi v Evropé, Asii a USA. Existuje také online vydani tohoto magazinu, které
disponuje jesté vétsim poctem zprav, ¢lanki a projektd, jelikoz neni omezen fyzickym limi-
tem poctu stran a zaroven funguje jako doplnék tiSténého vydani, jelikoz je v ném k dispozici
vice obrazki a videi.

Platforma firmy Epopeia nic podobného zatim nenabizi, snazi se odlisit tvorbou exklusiv-

niho obsahu, zaméteného také na tvorbu vice zajimavych projekti a specidlnich uméleckych

videi. Tento faktor je hodnocen jako pomérné rizikovy.

Tabulka 9. Konkurence uvnitf odvétvi

Konkurence uvniti odvétvi Rok

(1 bod — nizké riziko, 10 bodli — vysoké riziko) 2021
1 Pocet konkurentii 4 6
2 Konkurenceschopnost 9 8
3 Riist odvétvi 5 6
4 Diferenciace produktii a sluZzeb 7 9
5 Diferenciace konkurenti 8 9
Celkem (max. 50 bodu) 33 38
Primérné skore (celkem/5) 6,6 7,6

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.1.4.2 Vstup potencidalnich konkurenti

Dosud neexistuje jasny standard pro efektivni strukturu trhu s digitalnimi platformami. Di-
gitalni trhy se vyznacuji rychlou inovaci, kterd mtze vyvazit vedeni a usnadnit vstup. Vét-
Sina velkych hra¢t musi neustale usilovat o zachovani svych pozic tim, Ze brani jinym fir-
mam inovovat rychleji. Jak se vSak technologie rychle méni 1ze také rychle snizit stavajici

vyhody. Nékdy je obtizné vymezit odvétvi, a tudiz definovat, jaké jsou jeho vstupni bariéry,
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identifikovat zavedené subjekty a mit tak fadnou trzni definici. V kazdém odvétvi existuji
jisté prekéazky vstupu, mezi které patii:

1. Uspory z rozsahu
Uspory z rozsahu zjednodusené znamenaji, ¢im vét$i produkce, tim niz§i naklady. Nékteré
uspory z rozsahu jsou vazany na misto. V tomto piipad¢ jiz déle fungujici spolecnosti a jejich
platformy maji snazsi ptistup ke kulturnim a uméleckym projektim v regionu. Zaméfeni
platformy je pomérné konkrétni, konkurence by tedy musela mit v dané lokalité také jiz jisté
konexe, znamosti, diky kterym by méla ptistup k exklusivnim informacim diive nez ostatni.
Tento faktor ma nizkou rizikovost.

2. Diferenciace produktii a sluzeb
Diferenciace je povazovana za vstupni bariéru, jelikoz nuti nové vstupujici konkurenty vy-
nalozit vysoké vydaje na ptfekonani stavajici loajality. V pfipadé€ online platformy se jedna
Tento faktor je hodnocen jako stiedné rizikovy.

3. Kapitdlova narocnost
Dalsi ptekazkou vstupu je kapitdlova narocnost, pfevazné pokud je nutné investovat do po-
¢atecni nutné reklamy, ¢i vyzkumu a vyvoje. U digitalnich platforem je tfeba vyvinout vétsi
usili na budovani povédomi o platform¢, tedy marketingovou komunikaci. Vyznam tohoto
faktoru je pomérné nizky.

4. Prechodové ndaklady
Tyto néklady vyjadiuji jednordzovy vydaj, ktery vznika uzivateliim pii prechodu od jednoho
konkurenta ke druhému. JelikoZ jsou digitalni platformy volné pfistupné z elektronickych
zafizeni, jejich navstévnost je zdarma (napf. nutnd je jen registrace), tento faktor je hodnocen
jako vysoce rizikovy.

5. Doba/macasovani vstupu
V digitalni dob¢ je klicové byt schopen co nejrychleji nasadit nové aplikace, platformy a
procesy. Nikdy pfedtim nebyly obchodni modely, procesy a informace tak individualizované
a nachylné ke zméné jako jsou dnes. Ani podniky nemusely diive reagovat tak rychle na
nové pozadavky. U digitalnich médii je diilezité, k cemu slouzi, co poskytuji a o cem infor-
muji, s tim také souvisi jejich spravné na¢asovani vstupu na trh. Aktualné 1 diky koronavi-
rove situaci ve svete stoupa zdjem o konzumaci digitdlniho obsahu, jez mize mit za nasledek

vznik novych konkurentl. Tento faktor je hodnocen jako stfedné rizikovy.
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Tabulka 10. Vstup potencialnich konkurenta

Vstup potencidlnich konkurenta

Ro
(1 bod — nizké riziko, 10 bodi — vysoké riziko) 2017 2021

1 Uspory z rozsahu 2 2
) Diferenciace produktl a sluzeb 5 6
3 Kapitalova naro¢nost 3 4
4 Prechodové néklady 8 10
5 Doba/nacasovani vstupu 5 7
Celkem (max. 50 bodi) 23 29
Primérné skore (celkem/5) 4,6 5,8

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.1.4.3 Substitucni produkty

Substituéni produkty jsou produkty konkurence, které slouzi ke stejnému tucelu, uspokojuji
stejnou potiebu. Mezi analyzované faktory zde patfi:

1. Existence substitutii na trhu
Substitu¢nimi produkty jsou v podstaté vSechny produkty konkurence. Produkty, mezi které
patii ¢lanky, novinky, zpravy, rozhovory, videa, fotografie, jsou si navzajem substituty, je-
likoZ informuji o stejné informaci, udalosti nebo naptiklad umélci. Tyto produkty jsou si
svym zplisobem velmi podobné a vzdjemné& nahraditelné. OdliSuji se ov§em mnoha aspekty,
a to konkrétné tedy designem, kompozici, stylem psani a vyjadfovani autora a mnoha dal-
Simi. Tento faktor je hodnocen jako pomérné rizikovy.

2. Sklon uzivatelu k substitutiim
Definovani substitutl v oblasti digitalnich platforem muiZe byt obtiZzné. Produkty se odliSuji
mnoha aspekty, jako jsou napiiklad design, kompozice, styl uvedeni, psani a vyjadfovani
autora, forma obsahu a mnoha dalSimi. U uZivatell je tfeba neustale zaujimat jejich pozor-
nost nécim pro né zajimavym, co jim pfinese uZitek, aby neméli potiebu se obracet ke kon-
kurenci. Tento faktor je hodnocen jako stiedné rizikovy.

3. Konkurence v oblasti substitutu
Mezi konkurenci v oblasti substitutl patii jiz zminéné platformy Gerador a Umbigo, které
stejné jako digitalni platforma Make It Happen produkuji obsah spojeny s uménim a kultu-
rou. Diky dlouholeté praxi a velikosti téchto konkurentii je tento faktor hodnocen jako vy-

soce rizikovy.
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4. Cena substitutii
Ptistup na digitalni platformy je velice snadny, konzumace jejich obsahu je vétSinou bez
omezeni a zdarma. U konzumace tohoto typu obsahu cena neni rozhodujici, mnohem dule-
zit¢jsi je kvalita a uzitek at’ uz esteticky, informativni ¢i jiny. Tento faktor nepfedstavuje
vysoké riziko.

5. Vlastnosti substitutu
Jak jiz bylo zminéno v pfedeslém odstavci, cena nepatii mezi rozhodujici faktory pti kon-
zumaci digitalniho obsahu platforem. Dulezitd je forma zpracovani a pfedani obsahu pro
uzivatele. Styl ¢lankd, videi ¢i fotografii a oné zpracovani obsahu ma velky vliv na své spo-
tiebitele. Konkurence se pohybuje ve stejné sféfe, mnohdy pracuje na podobném projektu,
¢i informuje o stejné udalosti. Podstata substitutl je tedy stejnd, ale odliSuji se v mnoha ji-
nych aspektech jako je velikost, délka, design, vzhled, forma zpracovani (text, fotografie,
video), datum publikovani (napf. pfi informovani o riznych kulturnich akcich je velmi di-
lezité zverejnit informace diive nez konkurence) apod. Tento faktor je hodnocen jako velmi
rizikovy.

Tabulka 11. Substitu¢ni produkty

Substituéni produkty

(1 bod — nizké riziko, 10 bodii — vysoké riziko)
1 Existence substitutl na trhu
2 Sklon uzivateld k substitutim
3 Konkurence v oblasti substitutd
4 Cena substitutt
5 Vlastnosti substitutl
Celkem (max. 50 bodu)
Primérné skore (celkem/5)

)
B oo — 0o u s
Q
[\ @]
S
[\S]
[

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.1.4.4 Vliv dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateld urcuje, jaky maji dodavatelé vliv a jak snadné ¢i obtizné je
dodavatele zménit. Mezi dulezité faktory zde patii:

1. Pocet vyznamnych dodavatelii
Mezi dodavatele online platformy patii poskytovatelé informaci o kulturnim a umeéleckém
déni v Portugalsku. Spole¢nost by méla mit vytvotfené dobré vztahy a nadale je 1 udrZzovat
s mistnimi umélci, divadly, galeriemi, kulturnimi spolky a dal§imi municipalitami, které in-
formuji nebo potradaji akce pro rozvoj kultury a umeéni v regionu. Tyto entity mohou firmu

fadit mezi jednu z prvnich spole¢nosti, ktera bude mit pfisun informaci o nadchazejicich
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vystavach, koncertech, festivalech ¢i jinych kulturnich akcei a tim se mulize stat exkluzivni
platformou, ktera o téchto udalostech informuje. Dalsim dodavatelem jsou jiné platformy,
které o téchto udalostech také informuji. Pfistup k témto informacim je mnohem jednodussi,
ale dochazi zde k duplikaci sdé€leni. Platforma jednoduse se zpozdénim sdé€luje informace,
které jsou verfejné a mohla o nich jiz informovat konkurence.
Aby mohla platforma existovat, potfebuje byt vytvorena ve své digitalni formé. DalSim do-
davatelem je tedy poskytoval digitadlniho prostiedi (programu), ve kterém se platforma vy-
tvaii a funguje. Pocet dodavatell je zafazen mezi stiedné rizikové faktory.

2. Pozice dodavatelu
Existuje mnoho zdrojt kulturniho déni, mnoho umélct, entit, platforem, také je spousta pro-
grami, které slouzi k tvorbé riznych webi. Platforma je samoziejmé zavisla na svych do-
davatelich, ale jelikoz ma velké moznosti vybéru, existuje zde prostor pro vyjednavani lep-
Sich podminek. Tento faktor je hodnocen jako méné rizikovy.

3. Velikost dodavatelii
Ve spousté ptipadu je mnohem jednodusi mit mén¢ velkych dodavateld, jelikoz odpadaji
starosti s nepfetrzitou komunikaci, smluvnimi a platebnimi podminkami apod. OvSem veli-
kost dodavatele ovliviiuje jeho vyjednédvaci silu. Tento faktor je hodnocen jako stfedné rizi-
kovy.

4. Hrozba vstupu dodavatelu do odveétvi
Piedpokladem zde je, Ze pocet dodavatelii v budoucnu nebude vyrazné nartistat. Pro firmu
vétsi pocet dodavatelit naopak znamena vEtsi moznost piisunu projektil, zaroven ale také
vstup novych dodavatelti miize ohrozit pozici stavajicich, které firma vyuziva. Tento faktor
je mirné rizikovy.

5. Obchodni znacka dodavatelii
Obchodni znacka dodavateld se d4 zminit z pohledu poskytovatelii platforem pro vytvareni
vlastnich webti, a jinych platforem. Zde pro spole¢nost neni pfili§ dilezité, kterého posky-
tovatele vyuziva, uzivatelé platformy obvykle nezjist'uji, v jakém programu byla platforma
vytvofena. Dileziti jsou zde spiSe dodavatelé kulturniho obsahu a projektt. U téch je dile-

zité, jak je jejich obchodni znacka vnimana. Tento faktor je stfedné rizikovy.
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Tabulka 12. Vliv dodavatelu

Vliv dodavatelt

Ro
(1 bod — nizké riziko, 10 bodi — vysoké riziko) 2017 2021

1 Pocet vyznamnych dodavatelii 5 7
) Pozice dodavatelt 2 3
3 Velikost dodavatela 5 6
4 Hrozba vstupu dodavatelit do odvétvi 3 4
5 Obchodni znacka dodavatelil 6 7
Celkem (max. 50 bodi) 21 27
Primérné skore (celkem/5) 4,2 5,4

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.1.4.5 Vliv odbératelu (zakaznikii)

Hodnoceni vlivu odbératela zjist'uje jejich vyjednévajici sila pomoci nasledujicich faktort:

1. Pocet vyznamnych odbératelii
Odbératelé v ptipad€ online platformy jsou navstévnici dané platformy. Neustdle rostouci
trend hledani informaci na internetu vytvari pro Make It Happen platformu velkou ptilezitost
si vytvorit loajalni konzumenty digitadlniho obsahu, ktery platforma nabizi, proto je tento
faktor hodnocen jako vysoce rizikovy.

2. Vyznam produktu pro odbératele
Firma by se méla zamé&fit na snahu ziskat vérné ¢leny online platformy a novym obsahem a
neustalou snahou informovat v€as o kulturnim déni v zemi, si tyto ¢leny udrZet. Pravidelnou
aktivitou poskytuje kvalitni komunikaci se stavajicimi odbérateli a ma moZznost ziskat odbé-
ratele nové. Tento faktor je pomérné rizikovy.

3. Informace odberatelit
Obecné plati pravilo, Ze ¢im méné odbérateld je, tim vétsi maji vyjednavaci silu. Cim vice
odbératelll bude platforma mit, tim vétsi vyjednavaci silu ziska. K ziskdni odbératelt potie-
buje firma rozsifit povédomi o své existenci a poskytovat kvalitni stimul pro své odbératele,
ktefi se na platformu budou radi vracet a rozsiii o ni dobrou povést. Tento faktor je méné az
sttedné rizikovy.

4. Schopnost odbératelu prejit na substituty
Dnesni spolecnost je velice rozvinutd, co se ty¢e vkusu a ndzoru na umeéni a kulturu. Plat-
forma musi byt schopna dodavat obsah rozmanity, atraktivni, kreativni ¢i né¢im jedine¢ny.
Pti neschopnosti dodavat exkluzivni poutavy obsah mohou navstévnici ptejit konzumovat

informace ke konkurenci, proto je tento faktor hodnocen jako rizikovy.
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5. Tlak odbératelii na kvalitu
Clenové platforem olekavaji ¢asty piisun kvalitniho obsahu, aby méli zdjem online plat-
formu neustéle navstévovat. Pro firmu je to jisty tlak na tvorbu nového zajimavého obsahu.

Tento faktor je stfedné rizikovy.

Tabulka 13. Vl1iv odbératelu

Vl1iv obératela

)
[\
S
[\S)
—_

(1 bod — nizké riziko, 10 bodl — vysoké riziko)

1 Pocet vyznamnych odbératelti 7 9
2 Vyznam produktu pro odbératele 7 8
3 Informace odbératelt 3 5
4 Schopnost odbératell piejit na substituty 7 8
5 Tlak odbérateld na kvalitu 5 5
Celkem (max. 50 bodu) 29 35
Primérné skore (celkem/5) 5,8 7

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.1.4.6 Shrnuti Porterovy analyzy 5 konkurencnich sil

Tabulka 14. Celkové shrnuti vysledkt Porterovy analyzy 5 konkurenc¢nich sil

Shrnuti 5 sil
(1 bod — nizké riziko, 10 boda — vysoké riziko)
1 Konkurence uvnitt odveétvi 6,6 7,6
2 Vstup potencidlnich konkurentii 4,6 5,8
3 Substitucni produkty 6 7
4 Vliv dodavatela 472 5,4
5 Vliv odbératell (zakazniki) 5.8 7

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad€ Porterovy analyzy 5 konkurencnich sil se da vyvodit, Ze aktualni konkurence
online platforem je na docela vysoké trovni. Pro firmu je nejvétsi hrozbou konkurence uvnitf
odvétvi a substituéni produkty. Vliv dodavatelii a pravdépodobnost vstupu nové konkurence
je zde velmi mala, ale Make It Happen platforma se musi i nadale zamétovat na snahu vy-
rovnani se s aktualni konkurenci a tvorbou projektu, kterym jednoznac¢né vynikne, aby do-
sahla svého cile a stala se hlavni online platformou, kterd poskytuje informace a exkluzivni
obsah z kulturni a umélecké sféry na jihu Portugalska. S timto také souvisi udrzovani a zis-
kavani novych Clent platformy. Platforma musi byt neustale aktivni a poskytovat zajimavé
informace pro své navstévniky. Existuje zde tedy propojenost s nutnosti spolec¢nosti nava-

zovat dobré vztahy s entitami, které se pohybuji v kulturni sféfe.
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8.1.5 Dotaznikové Setieni

Portugalska graficko-designerska spolecnost Epopeia se jiz 1éta zajimé o kulturu na jihu Por-
tugalska, a snazi se ji podporovat, propagovat existujici i nové umeélce a prispivat ke kultur-
nimu vyvoji mésta Faro, kde sidli. K této ¢innosti vytvofila a spravuje digitalni platformu
Make It Happen, kterou vyuzivéa ke komunikaci se svym publikem. Firma se neustale vyviji
ajejim Sirokym cilem je, aby se platforma Make It Happen stala nejvyuzivanéj$im digitalnim
médiem k Sifeni zprav spojenych s kulturou v jizni ¢asti Portugalska. Proto se snazi zjistit
nazor dosavadnich navstévnikil platformy, aby se mohla i nadéle vyvijet, zlepSovat a rozsi-

fovat. Jelikoz platforma aktudlné nema pfili§ mnoho ¢lend, spolecnost by to rada zménila.

Mezi cile spolecnosti patfi:
e zvySeni informovanosti a povédomi o znacce,
e zvySeni komunitni angazovanosti,
e zvySeni navstévnosti webu,
e zvyseni poctu ¢lenll online platformy,
e zvyseni sledujicich na socidlnich sitich,
e distribuce obsahu,

e generovani prodeje kulturniho magazinu.

Na vytvoteny dotaznik (viz. Pfiloha P I) mohl odpovidat v podstaté kdokoliv, pfesto je pocet
respondentli svym zplsobem ohrani¢en. Snaha spole¢nosti byla ziskat co nejrelevantngjsi
data, aby byl dotaznik pro firmu pfinosny, a dozvédé€li se informace od lidi, ktefi maji zjem
0 obsah, ktery firma produkuje. Dotaznik byl tedy dostupny na webu a socidlnich sitich plat-
formy a také rozeslan po znamych at’ uz ptatel nebo spolupracovnikil, coz znamena, Ze data
sbiran4 dotaznikem jsou pouze od lidi, kteti se pohybuji v oblasti kultury, uméni a hudby a
maji zajem tento obsah konzumovat i nadale. Na dotaznik tedy odpovidala cilova skupina
firmy. Pocet respondentl je diky tomuto diivodu mensi, ale za to poskytuje daleko vyssi
vypovidajici hodnotu, jelikoZ jak jiz bylo zminéno na dotaznik odpovidaji lidé v dané oblasti,
ne kdokoliv, kdo neni ve spojeni s kulturou a toto t¢éma mu neni blizkeé.

Platforma poskytuje informace o kulturnim déni pouze v jizni ¢asti Portugalska v regionu

Algarve, timto je tedy okruh respondentli také omezen z teritoridlniho hlediska. Pro firmu

by nemélo viibec zadnou vypovidajici hodnotu, kdyz by na dotaznik odpovidali lidé ze se-
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veru Portugalska, ktefi se nezajimaji o kulturni akce, které ani nenavstivi. Samoziejmé exis-
tuji vyjimky, tyto vyjimky maji moznost na dotaznik odpovédét, pokud kulturu na jihu sle-

duji a sleduji Make It Happen platformu.

Z diavodu velkého turismu a spousty zahrani¢nich lidi, ktefi navstévuji nebo bydli v Algarve
byl dotaznik zpracovan jak v portugalsting (viz. Ptiloha P II), tak v anglictin€ (viz. Pfiloha
P III) pro moznost dosahu nejen portugalsky mluvicich respondentt. Kultura neznd jazykové

bariéry, hudba se da uzit i bez toho, aniz by ji ¢lov€k musel rozumét.

Pti tvorbé dotazniku byly brany v potaz 3 hlavni skupiny lidi. Ti, ktefi konzumuji kulturu,
ale ne na dané platformé, kterou zatim neznaji. Ti, ktefi konzumuji kulturu na platformé, ale
nemaji zajem o Clenstvi a samotni ¢lenové platformy, a jejich vnimani této platformy. S oh-
ledem na stanovené cile, se spolecnost snazi zjistit divody chovani respondentti a do bu-
doucna chce toto jednani ovlivnit, vylepSenim samotné platformy, jejiho designu a obsahu a
tim naplnit své cile. Diky rozsahu dotazniku je celd jeho analyza uvedena v ptiloze P 1V,

v nasledujici ¢asti jsou zobrazeny hlavni vysledky.

8.1.5.1 Hlavni vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik byl vytvoifen spole¢nosti Epopeia za ticelem zhodnoceni a inovovani online plat-
formy Make It Happen. Dotaznikového Setieni se ti€astnilo celkem 126 respondentl. Dotaz-

nik je rozdé¢len do vice ¢asti, na kazdou ¢ast odpovidala prislusna skupina respondentd.

V prvni ¢asti dotazniku jsou identifikacni otazky, které zjistuji pohlavi, vék a narodnost.
Nasleduji otazky rozdélovaci, kterymi se respondenti rozfazuji do skupin na ty, ktefi plat-
formu neznaji ¢i znaji nebo se jedna o ¢leny platformy. Na zéklad¢ odpovédi jsou respon-

denti odkazani na ptislusnou ¢ast dotazniku, kterou poté zodpovidaji (viz. Ptiloha P IV).

Na sekei III. v dotazniku odpovidali respondenti, kteti platformu neznaji, nebo jen velmi
okrajove.
Otazka ¢. 8: VE&déli jste, Ze kdyZ se stanete ¢lenem platformy Make It Happen, ziskate ptistup

k vice obsahu (exkluzivni, v zakulisi, programy, ¢lanky, show, pfednasky, hudebni / literarni

setkani, rozhovory ...)?

A) Ano, ale nemam zijem o toto téma.
B) Nevédél/a jsem, ale ted’ jsem velmi zvédavy/a.

O) Ne, nevédél/a jsem a stale nemam zajem.
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0) 1: 4%

Obrazek 20. Graf — Piistup k exkluzivnimu obsahu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otdzka zjist'uje, zda respondenti vi, 0 moznosti piistupu k exkluzivnimu obsahu. Z ob-

razku (Obr. 20) je patrné, ze celych 75 % respondentu o této informaci viibec nevi, ale maji

zajem, 21 % tuto informaci vi, ov§em nemaji o toto téma zajem a 4 % nevi a zajem nemaji.

Otazka ¢&. 9: Clenstvi na platform& Make It Happen je zdarma. S touto informaci byste zva-

zili, Ze se stanete ¢lenem?

A)
B)
C)
D)

Vim, a mam zajem.
Vim, ale nechci byt ¢lenem.
Nevédél/a jsem a chtél/a bych se stat clenem.

Nevédeél/a jsem a nechcei byt clenem.

Obrazek 21. Graf — Clenstvi zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek (Obr. 21) zobrazuje, ze 58 % respondenti o této informaci nevi, ale radi by se stali
¢leny, 13 % o této informaci taky nevi ovSem nemaji zajem se stat ¢leny. 21 % respondentii
o této informaci vi a maji zajem a pouze 8 % respondentil, ktefi o této informaci vi, ale

nemaji zajem o Clenstvi.

Z analyzy vysledkl (viz. Obr. 20 a Obr. 21) je patrné, Ze spole¢nost musi zapracovat na
moznostech poskytovani informaci ohledné nabidky své online platformy a vyhod ¢lenstvi

na této kulturni platformé¢.

Na sekcei IV. v dotazniku (viz. Ptiloha P IV) odpovidali ¢lenové online platformy Make It
Happen.

Otazka ¢. 14: Pokud by clenstvi nebylo zdarma, zvazili byste ho, abyste ziskali piistup k

dal$imu exkluzivnimu obsahu?

A) Ano, zvazil/a bych byt soucasti platformy, 1 kdyby nebyla zdarma.
B) Mozn4, musel/a bych o tom pfemyslet.

C) Ne, nezvazil/a bych to.

mA) mB) 5C)

Obrazek 22. Graf — Moznost placeného ¢lenstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrézek (Obr. 22) zobrazuje, zda je obsah produkovany platformou pro jeji ¢leny hodnotny,
a byli by ochotni za n¢j platit. Pouze 22 % clenli by zGstalo ¢asti platformy, 62 % respon-
dent by o tom muselo popiemyslet a zbylych 16 % by placené Clenstvi nepiijalo. Zpoplat-
néni kulturni platformy by si tedy spolecnost musela pofadné rozmyslet, jelikoz by pfisla o

nekteré své Cleny.
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Nasledujici sekce V. (viz. Ptiloha P IV) se zabyva navstévnosti, vnimanim designu a obsahu

platformy, na kterou odpovidaji ¢lenové a navstévnici platformy.

Otazka €. 16: KdyZ vstoupite na platformu Make It Happen, jaky je vas§ prvni dojem?

EA) mB) uC)

Obrazek 23. Graf — Prvni dojem platformy
Zdroj: Vlastni zpracovani
A) Tato platforma vypada opravdu profesiondlné a interaktivné.

B) Tato platforma vypada celkem dobfe.

C) Tato platforma nevypada piili§ profesionalné.

71 % procent respondentdi na prvni dojem hodnoti platformu jako profesionalni, 27 % se

platforma libi a pouze 3 % si mysli, Ze platforma nevypada pfili§ profesionalné.

Otazka €. 17: KdyZ zacnete prochézet platformu, je pro vas snadné se v ni zorientovat? Jaky

je vas nazor na jeji rozlozeni?

mA) B) mC) mD)

Obrazek 24. Graf — RozloZeni a orientace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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A) Rozlozeni je dobré, na platformé se snadno orientuji.

vvvvv

C) RozloZeni je matouci, na platformé je t€Zké najit to, co hledam.

D) Rozlozeni je velmi chaotické, je pro mé velmi tézké se v ném zorientovat.

Orientace v platformé a jeji rozlozeni je hodnoceno pozitivné 77 % respondenty, 21 % hod-
noti rozlozeni jako dobré, ale maji potize s orientaci a 2 % maji problém s rozlozenim i ori-

entaci platformy.

Otazka ¢. 18: Co si myslite o stylu a barevné kombinaci platformy?

1; 1% 1: 1%

mA) mB) 8C) = D)

Obrazek 25. Graf — Styl a barevna kombinace

Zdroj: Vlastni zpracovani

A) Libi se mi styl a barevna kombinace.
B) Libi se mi styl, ale zménil/a bych barevnou kombinaci.
C) Mam rad/a barevnou kombinaci, ale zménil/a bych styl.

D) Nelibi se mi styl a barevna kombinace.

Spolecnost zvolila netradi¢ni barevnou kombinaci (pastelové zelena, odstiny Sedé, ¢ernd)
pro svou platformu. Obcas se setkala s kritikou, ovsem dle nézorii respondentii se 92 % libi
styl 1 barvena kombinace platformy. Pouze 6 % respondentli by zménilo barevnou kombi-

naci.
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Otazka ¢. 19: M¢li jste n¢jaké problémy s pfizpisobitelnosti webu na n¢jakém elektronickém

zafizeni? Pokud ano, na kterém elektronickém zatizeni to bylo?

E)6; 6% F)11%
B) 3: 3%

mA) B) mC) mD) mE) mF) mG)

Obrazek 26. Graf — Ptizplsobitelnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

A) Nemél jsem problém s piizptisobitelnosti.
B) Stolni pocitac

C) Notebook

D) Tablet

E) Chytry telefon

F) Chytra televize

G) Jiné:

Jelikoz spolecnost vyuziva konkrétni program k tvorbé své platformy, a u tohoto pro-
gramu by si musela pfiplacet za automatické ptizptisobeni na rizné elektronicka zafizeni,
spole¢nost si platformu ptizptisobuje rucné, tato otazka slouzi o ovéieni. 90 % respon-
dentll nemé problém z pfizpisobitelnosti, firma tedy nemusi vynakladat dodate¢né na-

klady na pfidani atributli programu spravujiciho online platformu.
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Otézka €. 20 - Sledujete také Make It Happen na jinych digitalnich platforméach? Pokud ano,
na kterych?

60
50
40

30

1

Facebook Instagram YouTube Nic z vyse
uvedeného

Obrazek 27. Graf — Dalsi digitalni platformy

Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otazky je moznost vybéru vice odpovédi, pocet odpoveédi je tedy vyssi nez pocet re-
spondentt. 48 respondenti sleduje Facebook online platformy, Instagram je sledovan nej-
vys$§im poctem respondentt tedy 62. Zbylych 19 sleduje YouTube a pouze 1 respondent

nesleduje Zadné s uvedenych.

Otazka €. 21: Sledujete ptispévky, na jinych digitalnich platformach Make It Happen?

Chtéli byste, aby zvetejnovali prispévky castéji?

=A) mB) ~C) mD)

Obrazek 28. Graf — Pfispévky platforem

Zdroj: Vlastni zpracovani
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A) Ano, prispévky se mi libi a rad/a bych je vidél/a Castéji.
B) Ano, libi se mi, ale nepotiebuji, aby zvetejnovali ptispeévky Castéji.
C) Ne, nemam zajem vidét vice.
D) Jiné:
Vice nez polovina, konkrétné¢ 63 % respondentd by chtéli vidét ptispévky na platformach

Castéji, 25 % se ptispevky libi, ale nepotiebuje vice obsahu a 12 % nema zajem vidét vice.

Otazka ¢. 22: Jaka je vaSe prednost ohledné ptispévkil na platformach?

60 58
50
40
34 34
30 28
20
10
0
0
A) B) Q) D) E)

Obrazek 29. Graf — Typ ptispévkl

Zdroj: Vlastni zpracovani

A) Déavam prednost ptispévkiim o nadchéazejicich udalostech.

B) Davam piednost ptispévkim o umélcich.

C) Davam prednost prispévkim ze zakulisi.

D) Davam pfednost ndhodnym originalnim zdbavnym piispévkim.

E) Jiné:

Spolecnost touto otdzkou chtéla zjistit, jaky typ prispévkl by méla zvetejnovat Castéji,
aby potésila své uzivatele. 58 respondenti dava ptednost piispévkim o nadchazejicich
udélostech, 34 chce ptispévky o umélcich, 28 piispévky ze zakulisi a 34 respondentl

nepohrdne origindlnim zébavnym piispévkim.

Online aktivita socidlnich siti platformy je kolisava, ovSem z vysledki je patrné, ze velka

¢ast ¢lenti platformy sleduje a ma zajem sledovat vice ptispévki na socialnich sitich.
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Otazka €. 27: Zajimalo by vas, kdyby se obsah platformy Make It Happen stal casopisem?

H Ano, tento ¢asopis by me zajimal. © Nevim. ®Ne, tento ¢asopis by meé nezajimal.

Obrézek 30. Graf — Obsah casopisem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato otazka byla cilena na navstévniky platformy a zjist'ovala jejich zajem o kulturni ¢asopis
s podobnym obsahem jako mé online platforma Make It Happen. 60 % respondentt by zaji-
mal Casopis, ktery by mél stejny obsah jako platforma, 19 % nevi a 22 % o tento ¢asopis

nema zajem.

Nasledujici sekce V1. (viz. Ptiloha P IV) byla cilena na zjisténi informaci ohledné¢ moznosti
tisténého Casopisu. Na tuto sekci opét odpovidal cely soubor 126 respondentii. Spole¢nost

chtéla zjistit obecny nazor respondentii na tisténé magaziny.
Otazka ¢. 30: Davate ptfednost online nebo tisténym casopisim?

Tisk m5 4 m3m2E] Online

Obrazek 31. Graf — Online vs. tistény Casopis

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V této otdzce se zjistuji preference online nebo tisténych magazind, 33 respondentd zvolilo
stied, nemaji tedy preferovanou formu. 39 respondentt preferuje tistény ¢asopis, ze kterych
pro 18 respondentt je tisk jasna volba. OvSem vice preferovan je online magazin, ktery pre-

feruje 54 respondentli a z toho 36 dava absolutni ptfednost online verzi ¢asopisu.

Otazka ¢. 31: Kupujete si tisténé Casopisy?

mA) mB) mC) D)

Obrazek 32. Graf — Zvyk kupovani tisténych magazint

Zdroj: Vlastni zpracovani

A) Ano, kupuji je velmi Casto.

B) Ano, kupuji je n€ékolikrat za mésic.

C) Ano, kupuji je n€kolikrat za rok.

D) Ne, nekupuji casopisy.
Velmi ¢asté kupovani casopist jiz v dnesni dob¢ neni tak bézné. 19 % respondentti kupuje
Casopisy ne€kolikrat za mésic, 52 % pouze nekolikrat za rok a Vyraznych 29 % nekupuje

Casopisy vibec.
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Otazka €. 32: Jaké jsou divody pro nakup tisténych magazini?

62 64
60
50
. 42
40
30
20
12 .
10
: _
A) B) 0 D) E) F)

Obrazek 33. Graf — Divody nakupu tiSténych magazini

Zdroj: Vlastni zpracovani

A) Tisténa verze je vzdy autenticté;si.

B) Cteni je pijemng;jsi.

C) Rad/a sbirdm magaziny.

D) Mém rad/a vizualni a hmatovy zaZzitek.

E) Mam rad/a n¢jaky ¢as mimo elektronickd zatizeni.

F) Jiné:

Tato otazka je s moznosti zaskrtnuti vice odpovédi, soucet tedy nebude stejny jako pocet
respondentl. Touto otazkou spolecnost zjist'uje, diivody, které evokuji ke koupi tisténych
Casopisu. Pro 39 respondentt je tiSténa verze autenti¢téjsi, 62 respondentt si Cteni vice uZzije,
12 respondentti sbird magaziny, 64 ocenuje vizualni a hmatovy zazitek, 42 vyuziji ¢as mimo
elektronicka zatizeni a 9 respondentii odpovidalo moznosti F) Jiné: kde byla jejich odpoved’

totozna, a to tedy ze Casopisy nekupuji.

Spolecnost mé zajem produkovat exkluzivni tiStény magazin, ktery bude vychazet méné Cas-
t&ji, ale pravé svym obsahem a vizudlni strdnkou bude tvofit vysokou ptfidanou hodnotu pro
jeho Ctendfe a tim si zajisti své misto na trhu. Sesbirana data z dotazniki tento napad pod-

poruji.
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8.1.6 Analyza SWOT

Analyza je provedena na zakladé poznatktli ziskanych v rdmci praxe ve firmée a také z infor-

maci nacCerpanych pfi studiu odborné literatury a internetovych stranek.

Tabulka 15. SWOT analyza Make It Happen online platformy

VNITRN{

+Silné stranky -Slabé stranky
Nizkonakladova Gdrzba Potfeba neustale nového obsahu
Komplikovanéjsi poskytovani

Velky dosah komunikace exkluzivniho obsahu
Jednoducha komunikace Omezeny pocet kulturnich akci
Kvalitni obsah Maly pocet zaméstnanct
VNEJS]
+Ptilezitosti -Hrozby

Zajem municipalit o spolupréci
v kulturni sféfe
Zvyseni navstévnosti uzivateli Pokles z4jmu o lokalni umélce,

mobilnich telefoni upiednostnéni zahrani¢nich
ZvySeni angazovanosti online
komunikace konkurentt

Pokles zajmu o kulturni akce v regionu

Narust akci v okoli mésta

ZvySeni navstévnikl online
platformy z jinych zemi
Rozvoj kultury a uméni ve mésté Faro Pokles trendu ndvstévnosti online platforem

Spatné hodnoceni, komentaie

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky
Mezi silné stranky online platformy patii nizkondkladova udrzba, jelikoZ se jedna o online
platformu, ndklady na vedeni jsou minimdlni. Dalsi silnou strdnkou platformy je jednoducha

24

obsah produkovany na platformé¢.

Slabé stranky

Mezi slabé stranky online platformy patii potfeba neustale nového obsahu, zaméstnanci musi
pfidavat nové ¢lanky na platformu, coZz mize byt pro né ¢asove ndro¢né, s tim souvisi i po-
skytovani exkluzivniho obsahu a samoziejm¢ maly pocet zaméstnancti. Dalsi slabou stran-

kou je omezeny pocet kulturnich akeci.
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Prilezitosti

Mezi velké prilezitosti platformy patii zvySeni navstévnosti uzivateli mobilnich telefont,
navstévniki z jinych zemi, diky zavedeni anglické verze platformy. Dalsi piilezitosti je za-
jem municipalit o spolupraci v kulturni sféfe, na kterou navazuje nartst akci v okoli mésta a

rozvoj kultury a uméni ve mésté Faro.
Hrozby

Hrozbami pro online platformu jsou pokles zajmu o kulturni akce v regionu a o lokalni
umélce, upfednostnéni zahrani€nich, zvyseni angazovanosti online komunikace konkurenti,

Spatné hodnoceni, komentate, i pokles trendu navstévnosti online platforem.
IFE a EFE matice

Ob¢ analytické techniky navazuji na SWOT analyzu. IFE (Internal Factor Evaluation) slouzi
k hodnoceni internich faktorti spole¢nosti. EFE (External Factor Evaluation) hodnoti externi

faktory spolecnosti.

Kazdému faktoru se pfitazuji vahy v rozsahu 0,00-1,00 dle dilezitosti dané sily a suma
téchto vah musi byt rovna 1,00. Dal§im krokem je ohodnoceni faktort body takto: 4 body —
vyrazné S, 3 body — nevyrazné S, 2 body — nevyrazné W, 1 bod — vyrazné¢ W, 4 body —
vyrazné O, 3 body — nevyrazné O, 2 body — nevyrazné T a 1 bod — vyrazné T. Nasleduje
vynasobeni vahy a hodnoceni u kazdého faktoru. Tento vysledek je vaZzeny pomér. Dalsi
krokem je ziskani vysledku celkového vaZzeného poméru. To dosdhneme sectenim vazenych
pomeér jednotlivych faktor. Vyslednym vaZenym pomérem se hodnoti externi a interni po-
zice spole¢nosti nebo zdmeéru. Vysledek 4 znamena nejlepsi mozné hodnoceni a nejhorsi je

vysledek 1. Stiedni hodnoty se pohybu;ji kolem hodnoty 2,5 (Managementmania, 2015).
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Tabulka 16. Scoring SWOT analyzy Make It Happen online platformy

AHA | BOD O

S1 | Nizkonakladova tdrzba 0,12 3 0,36
S2 | Velky dosah komunikace 0,15 4 0,60
S3 | Jednoducha komunikace 0,08 4 0,32
S4 | Kvalitni obsah 0,25 4 1,00
Celkem 0,60 15 2,28
W1 | Potfeba neustale nového obsahu 0,15 1 0,15
W2 Kompl‘iko’vanéj $1 poskytovani 0.10 | 0.10
exkluzivniho obsahu
W3 | Omezeny pocet kulturnich akci 0,07 2 0,14
W4 | Maly pocet zaméstnanct 0,08 2 0,16
Celkem 0,40 6 0,55
O A OR 8
ol Zétjvem municipalit o spolupraci v kulturni 0.10 4 0.40
sfére
02 ZV}'/éenoi navstévnosti uzivateli mobilnich 0.20 4 0.80
telefoni
O3 | Narust akci v okoli mésta 0,12 3 0,36
04 %V}"/éeni néYétévnikﬁ online platformy z 0.13 3 0.39
jinych zemi
OS5 | Rozvoj kultury a uméni ve mésté Faro 0,10 4 0,40
Celkem 0,65 18 2,35
T1 | Pokles zajmu o kulturni akce v regionu 0,10 1 0,10
™ Po}des zaijnju,o lokélgiv u’rnélce, 0.10 1 0.10
upfednostnéni zahrani¢nich
™ Zvyéen'i angazovanosti oonline 0.09 | 0.09
komunikace konkurentt
T4 Spatné hodnoceni, komentaie 0,01 2 0,02
T3 Pokles trendu navstévnosti online 0.05 | 0.05
platforem
Celkem 0,35 6 0,36
O A OR

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledek obou matic IFE i EFE je okolo stiedni hodnoty, nicméné v obou ptipadech se
pohybuje v druhé, pozitivni poloviné. Celkovy vazeny primér IFE vySel 2.83, coZ znamena,
ze platforma ma4 stfedné silnou interni pozici. Celkovy vazeny primér EFE vySel 2.71, coz

znamena, ze platforma podniku ma stfedn¢ silnou externi pozici.
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9 SHRNUTI VYSLEDKU PRAKTICKE CASTI

V ramci praktické ¢asti byla provedena analyza navstévnosti platformy a dalSich online mé-
dii, Porterova analyza, kvantitativni marketingovy prizkum pomoci dotaznikového Setieni
a SWOT analyza, jejich vysledky budou nasledné slouzit jako podklad pro zpracovani pro-
jektové casti.

Navstévnost online platformy

Z obrazku (Obr. 17) je patrné ze navstévnost je kolisava. Zavisi na produkci obsahu a také
propagace toho obsahu na socidlnich sitich. Vyssi navstévnost je v mésicich, kdy platforma
produkuje konkrétni zajimavy obsah napt. F festival v fijnu. V této dobé se spolecnost
ucastni na tvorbé kazdoro¢niho festivalu a také o ném produkuje obsah na platformu, sdili
ptispévky na socidlnich sitich. Tyto akce maji vzdy za nasledek navysSeni navstévnosti plat-
formy, ovSem poté navstévnost opét klesa i angazovanost firmy. Spole¢nost ma stanové jisté

plany produkce obsahu a ptispévkil, ovSem casto se od tohoto planu odchyluje.

Obrazek (Obr. 18) ukazuje pocet zobrazenych stranek, které samoziejmé zavisi na navstév-
nosti. Obé hodnoty jsou vyssi v obdobi, kdy spole¢nost propaguje obsah platformy také na
socialnich sitich. Pfikladem muze byt nedavno novy vétsi projekt mithsplay, kdy spole¢nost
tento projekt rozjela v tnoru, a v tomto mésici byl projekt propagovan na socialnich sitich,
navstévnost a pocet zobrazeni vyrazné stoupl, také pocet ¢lenii platformy stoupl viz. (Tab.
6), ovSem nasledujici mésice firma ptestala propagovat sviij vlastni projekt a hodnoty opét
klesly. V projektu mithsplay na platformeé jsou 1 nadale pfidavana nova videa, ovSem propa-

gace na socialnich sitich upada.
Online média

Z tabulky (Tab. 8) se dé vycist, ze napt. Twitter, ktery byl zaloZen sice teprve v daném me-
sici dubnu, ma pouze 4 sledujici. Tento velice nizky pocet sledujicich, a to nejen na tomto
socialnim médii, ale 1 na ostatnich médiich je nasledkem malé pozornosti spolecnosti svym
socialnim médiim. Spole¢nost tyto média ma, a snazi se zakladat nové, aby pokryla vyssi
oblast a dosahla vSech moznych uzivatell riznych socialnich siti, ov§em aktivita a angazo-

vanost na socidlnich médiich neni pfili§ vysoka ¢i pravidelna.
Porterova analyza

Porterova analyza 5 konkuren¢nich sil mapuje konkurenci online platformy Make It Happen.

Tabulka (Tab. 14) poskytuje shrnuti vysledkt této analyzy. Pro firmu je nejvétsi hrozbou
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konkurence uvnitt odvétvi a substitucni produkty. Platforma je konkurence schopna, ovsem
musi i nadale vyvijet aktivity, aby se své konkurenci vyrovnala. I kdyz nema platforma
mnoho konkurentt, tito konkurenti se odliSuji, jelikoz funguji online, ale také nabizeji fy-

zickou formu pozitku kulturniho obsahu ve formé ¢asopisu.
Dotaznikové Setieni

Dotaznikového Setfeni se tcastnilo celkem 126 respondentt, kteti odpovidali na dotaznik
vytvoren spole¢nosti Epopeia za u¢elem zhodnoceni a inovovani online platformy Make It
Happen. Dotaznik je rozdélen do vice Casti, na kazdou ¢ast odpovidala ptislusna skupina

respondentul.

Graf 8 v priloze (Ptiloha P IV) ukazuje, ze celych 75 % respondentti nevédélo o piistupu
k vice exkluzivnimu obsahu platformy, po zaregistrovani ¢lenstvi. Nasledujici graf 9 v pfi-
loze (Ptiloha P IV) zobrazuje, ze 58 % respondentl nevédelo o Elenstvi zdarma, pfitom by
se Cleny radi stali. Spolecnost musi zapracovat na propagaci své platformy a také poskyto-
vani informaci o tom, co platforma nabizi, z vysledkii dotazniku je patrné, ze spousta re-

spondentt informace neméla.

Graf 13 v ptiloze (Ptiloha P IV) zobrazuje, zda je obsah produkovany platformou pro jeji
¢leny hodnotny, a byli by ochotni za néj platit. 22 % c¢lenl by zlstalo ¢asti platformy, oviem
62 % by o tom muselo poptemyslet, zbylych 16 % by placené ¢lenstvi neptijalo. Zpoplatnéni
platformy by si tedy spolecnost musela pofadné rozmyslet, jelikoZ by pfisla o nékteré své

¢leny.

V sekci ,interface* 1ze s grafu 15 v ptiloze (Pfiloha P IV) vy¢ist, Ze 71 % respondentii hod-
noti platformu na prvni dojem jako profesionalni, graf 16 v ptiloze (Ptiloha P IV) ukazuje,
ze rozlozeni a orientace na platformé je pro 77 % respondentli dobré, také styl a barevna
kombinace je hodnocena pozitivné€ 92 % respondentt, jak je patrné z grafu 17 v ptiloze (Pti-
loha P IV). Graf 18 v ptiloze (Ptiloha P IV) udava, zZe celych 90 % respondentii nema pro-
blém s ptizpisobitelnosti platformy na jinych elektronickych zatizenich. Tato informace je
pro spolec¢nost diilezita, firma nemusi dokupovat drazsi verzi programu, ve kterém aktualné

zpravuje svou platformu.

Graf 19 v ptiloze (Ptiloha P IV) zobrazuje, které socidlni sité platformy respondenti sleduji.
Nejvyssi zastoupeni ma Instagram, ktery je nasledovan Facebookem. 64 % respondentt by
ovSem na téchto sitich rado vidélo piispévky Castéji, jak ukazuje graf 20 v ptiloze (Ptiloha

P IV). Respondenti nejvice sleduji pfispévky o nadchazejicich udalostech, jak je patrné
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z grafu 21 v ptiloze (Pfiloha P IV). Jak jiz bylo zminéno vySe, online aktivita socialnich siti
platformy je kolisava, ovSem z vysledki je patrné, ze velka Cast ¢lent platformy sleduje a

ma zajem sledovat vice pfispévkl na socidlnich sitich.

Jedna cast dotazniku byla cilena na zjisténi informaci ohledné moznosti tisténé¢ho Casopisu.
Vice nez polovina respondentti, konkrétné 60 % by mélo zajem o Casopis s obsahem, ktery
je na online platformé, jez je mozno vidét v grafu 25 v ptiloze (Ptiloha P IV). Graf 29 v pfi-
loze (Ptiloha P 1V) ukazuje, Ze nejvétsi procento, konkrétné 52 % respondentt si fyzické
Casopisy kupuje pouze nékolikrat za rok. Nasledujici graf 30 v ptiloze (Pfiloha P IV) zobra-
hmatovy zazitek. Spole¢nost ma zajem produkovat exkluzivni tistény magazin, ktery prave
svym obsahem a vizualni strankou vytvoti vysokou ptidanou hodnotu pro jeho ¢tenaie a tim

si zajisti své misto na trhu. Sesbirané data z dotaznikii tento nédpad podporuji.
SWOT analyza

Hlavni silnou strankou online platformy je jeji kvalitni obsah. Pro spolecnost Epopeia, ktera
vytvorila a spravuje platformu Make It Happen je produkce kvalitniho obsahu na prvnim
misté. Dal§imi silnymi strdnkami jsou velky dosah, ktery online platforma umoziuje a jeji
nizké naklady na vedeni. Spole¢nost ma za cil, aby se jeji platforma stala hlavnim portdlem
vénovanym kultufe na jihu Portugalska. Za slabou stranku je povazovana potieba neustale

vvvvvv

kulturnich akci.

Mezi velké prileZitosti platformy patii zvySeni navstévnosti uZivateli mobilnich telefont a
navstévnikil z jinych zemi, diky zavedeni anglické verze platformy. Diky aktudln€ probiha-
jici pandemii mtze online platforma ziskat o to vice navstévnikti. Mezi hlavni hrozby online
platformy spadé pokles zajmu o kulturni akce v regionu a o lokalni umélce, upfednostnéni
zahrani¢nich, zvySeni angaZovanosti online komunikace konkurentd, ¢i pokles trendu na-

vS§tévnosti online platforem.

Tabulka (Tab. 16) navazuje na SWOT a za pomoci IFE, EFE analyzuje jednotlivé interni a
externi faktory. Nejlepsi mozny vysledek u obou matic je 4 a nejhorsi 1. Vysledek pro obé
matice IFE a EFE se pohybuje okolo stfedni hodnoty, nicmén¢ v obou ptipadech se nachazi

v druhé, pozitivni poloving.
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10 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE ONLINE
PLATFORMY

V praktické Casti byly provedeny analyzy (analyza navstévnosti platformy a dalSich online
médii, Porterova analyza, kvantitativni marketingovy prizkum pomoci dotaznikového Set-
feni a SWOT analyza) které slouzily ke zjiSténi aktualni situace online platformy Make It
Happen. Vysledky téchto analyz slouzi jako podklad pro zpracovéani navrhu zlepSeni mar-
ketingové komunikace online platformy firmy Epopeia. Soucasti projektové ¢asti bude také

zaméfeni na rozvoj projektu tisténého magazinu.

10.1 Postup pFi zpracovavani projektu

Projekt zlepSovani marketingové komunikace je rozdélen na n€kolik po sob¢ jdoucich kroki.
Na zacatku je potfeba analyzovat pocatecni situaci soucasného stavu platformy spolec¢nosti

Epopeia. Analyza jiz byla provedena v praktické ¢asti diplomové prace.

V ramci samotného projektu bude vénovana pozornost pirevazné online komunikaci plat-
formy za pomoci vyuziti socialnich siti. Bude popsana pocatec¢ni situace, cile projektu a ci-
lovy segment projektu. Po ivodni analyze pocatecni situace a charakteristice projektu, ktera
zahrnuje vymezeni cilového segmentu bude pozornost vénovana planu tvorby kulturniho
magazinu a navrhu komunikacni strategie. Nasledn¢ bude projekt podroben nékladové a ri-

zikové analyze. V zavéru bude uvedeno zhodnoceni projektu a jeho pifinosy pro spolecnost.

10.2 Pocateéni situace

Vysledky analyz z praktické ¢asti poukazuji na nizkou troven marketingové komunikace.
Spolecnost spravujici svou platformu vyuziva v mensi mife socialni sité k propagaci obsahu,
ktery je na platformé. Spole¢nost pouziva socidlni sité narazove, v dobe, kdy se konaji zaji-
mavé kulturni akce ¢i projekty pfipadné velmi ziidka na upozornéni o aktudlnim kulturnim
déni €1 k pripomenuti zajimavého jiz starSiho obsahu. Diky své ¢innosti v oblasti hudby a
literatury potada spole¢nost soutéze o zajimavé ceny napt. kniha nové publikovaného autora
¢i album portugalskych umélct. Tyto soutéZe jsou konany velmi zfidka. Spole¢nost ma par
reklamnich pfedméti, jako jsou pera, tricka ¢i ochranné masky. Spolecnost se také ucastni
nebo spoluorganizuje razné kulturni akce, o kterych poté produkuje obsah na svou plat-

formu. Publicita na téchto akcich je ovSem spiSe pro spolecnost Epopeia ne jeji platformu.
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10.3 Projektové cile

Spolecnost Epopeia ma jako sviij hlavni cil stanoveno, aby se jeji platforma Make It Happen
stala nejvyuzivanéjSim digitdlnim médiem k Sifeni zprav spojenych s kulturou v jizni ¢asti
Portugalska.

Hlavnim cilem projektu je tedy zlepSeni marketingové komunikace platformy, se zaméfrenim

na zlepSeni online marketingové komunikace za pomoci vyuziti potencialu socidlnich siti.

Dalsim cilem je vytvoreni planu realizace tiSténého magazinu s exkluzivnim obsahem, ktery
je aktudln€ k dispozici pouze na online platformé, ke které maji ptistup pouze lidé s interne-
tem za pomoci nékterého z elektronickych zatizeni, mezi které patii mobilni telefon, tablet,

notebook ¢i stolni pocitac.

Projekt tiSténého magazinu umoziuje platformé dosdhnout dalsi cilové skupiny lidi, ktefi
radi konzumuji kulturu a uméni ovSem preferuji hmatatelnou, fyzickou podobu. V dnesni
dobé¢ plné technologii stale existuje spousta lidi, ktefi preferuji ¢teni knih ¢i magazinti pred
brouzdanim po internetu. Diky tomuto exkluzivnimu kulturnimu ¢asopisu ma firma moznost

tuto skupinu lidi zaujmout svym produktem.

Mezi cile komunikacni strategie patfi:
e zvySeni informovanosti a povédomi o znacce,
e zvySeni komunitni angaZovanosti,
e zvySeni navs§tévnosti webu,
e zvySeni poctu ¢lentl online platformy,
e zvySeni sledujicich na socialnich sitich,
e zvySeni produkce a publikovani obsahu,

e generovani prodeje kulturniho magazinu.

Mezi cile komunikacni strategie online platformy Make It Happen patii zvySeni povédomi
o znacce, také zvySeni komunitni angazovanosti, jelikoz se jednd o komunitni platformu.
Dalsimi cili jsou zvySeni navstévnosti platformy, poctu jejich ¢lent, a také zvyseni poctu
sledujicich na socialnich sitich. Dal$im cilem je zvySeni produkce a publikovani obsahu kul-

turniho magazinu, na ktery navazuje dalsi cil generovani prodeje tohoto magazinu.

JelikoZ platforma aktualn€ nema pftili§ mnoho c¢leni, a podobné jsou na tom 1 jeji socidlni

sité, spolecnost by to rdda zménila.
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10.4 Cilovy segment

Potieby navstévnika platformy se lisi a komunika¢ni mix je nejucinnéjsi, pokud je ptizpu-
soben cilové skupiné na trhu. Cilovy segment platformy jsou lidé¢, ktefi maji zajem o obsah,
ktery firma produkuje, tedy pfevazné kulturni déni a umélci na jihu Portugalska. Diky vyso-
kému turismu v této oblasti firma zavedla anglickou verzi platformy, ¢imz rozsifuje svij
cilovy segment, ktery neni ohrani¢en pouze portugalsky mluvicimi ob¢any ale nyni také na-
vstévniky platformy, ktefi ovladaji anglicky jazyk a maji zdjem konzumovat informace o

portugalské kultufe, uméni a kulturnich akci konanych v jizni oblasti Algarve.

Zminény cilovy segment je ovSem v oblasti online presence, coz znamena ze je automaticky
omezen na skupinu lidi, ktefi maji pfistup k internetu a na platformu pomoci elektronickych
zafizeni. Proto ma projekt také uzsi zaméfeni na tvorbu tiSténého magazinu za Gcelem roz-
Sifeni cilového segmentu na dalsi skupinu lidi, a to ty, ktefi nemaji moznost navstiveni online
platformy, ptesto radi konzumuji kulturni informace ve fyzické podobg¢, tedy brozury, letaky,
knihy, ¢asopisy, informacni tabule apod. OvSem hlavni cilova skupina, na kterou je tvorba
magazinu zaméfena je, skupina lidi, ktefi ocefiuji hodnotu kvalitniho vizualné zajimavého
Casopisu s exkluzivnimi ¢lanky o zajimavym umélcich a kulturnim déni a samotny ¢asopis

je pro né svym zptisobem umeénim, piidanou hodnotou, ktera zistane zachovana ve fyzické

podobg.

10.5 Tvorba kulturniho magazinu

Spolecnost by rada vytvofila jednoho z nevyznamnéjSich exkluzivnich kulturnich ¢asopisii
v Portugalsku. DalS$im pfinosem projektu tiSt€éného magazinu je moznost dosdhnout dalsi
cilové skupiny lidi, ktefi radi konzumuji kulturu a uméni ovSem ve fyzické formé. Pro spo-
le¢nost je také dilezité vytvofenim Casopisu vytvorit uméni, trvalou hodnotu pro ¢loveka,
at’ uz z estetické ¢i obsahové stranky. Spolecnost douf, Ze lidé budou ¢asopis vnimat jako
néco exkluzivniho, umélecky kousek, ktery po pfecteni neptedaji dal ¢i nezahodi, ale budou
mit zdjem si jej uschovat jako ¢ast své sbirky uméni. Cilem spolecnosti je tedy vytvofit kva-
litni umélecky zazitek ptinaSejici hodnotu pro jeho ¢tenare. Spolec¢nost by rada timto ¢aso-
pisem také oslovila nékteré mezinarodni trhy, ¢asopis by mél byt tvofen ve dvou jazycich,
portugalStina a anglictina. Magazin pfinasi spolecnosti také jistou moZznost rastu, jelikoz
bude potieba vice zaméstnanci, autord a redaktorti ale také po vytvofeni magazin pfinese
vice ptredplatitela ¢i ¢tenaiti a samoziejmée spojeni s dal§imi spolecnosti, umélci ¢i dokonce

celebritami, které¢ by mohli mit zdjem se podilet na tvorbé ¢asopisu nebo v ném byt uvedeni.
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V neposledni fad¢ je také tvorba Casopisu spojena se schopnosti vyrovnat se své konkurenci,

v tomto piipadé€ vytvofit jesté lepsi unikatnéjsi casopis, ktery by pfedcil svou konkurenci.

10.5.1 Analyza vychozi situace

V praktické ¢asti bylo provedeno dotaznikové Setieni, ¢ast tohoto Setfeni se vénovala infor-

macim ohledné nazoru lidi na ti§téné Casopisy s kulturnim obsahem.

Nekteti lidé tvrdi, ze trh s ¢asopisy pomalu umird. Ovsem hodnota tis§téného ¢asopisu a ji-
nych médii byla zvySena, prave proto, Ze je vzacna. Lidé berou tisténa média jako autentické
zdroje informaci, coz vytvaii ptilezitost pievzeti trhu s né¢im novym, origindlnim, kreativ-
nim se zajimavym obsahem. VétSinou se jednd o tematické magaziny, které se specializuji
na okruh ¢tenaft se specifickymi zajmy (lifestyle, kultura, hudba, uméni, literatura apod.).
Magaziny poskytuji prostor pro dlouhd sdé€leni. Protoze ¢tenafi travi u ¢teni casopistt hodné
Casu. Barevnost a kvalitni tisk vérnéji zachycuje produkty i sluzby a dalsi obsah, ktery se

v magazinu nachazi.

Data ziskana dotaznikovym Setienim ukazuji, ze o tento Casopis je obecné zajem, ovSem
v dnesni dobé technologii je také vétsi zajem o online verzi ¢asopisu. I kdyz chee spolecnost
vytvofit pouze tiSt€ny asopis, méla by zvazit také produkci jeho online verze. Spole¢nost si
1 navzdory probihajici pandemii nevede Spatn¢, nema tedy problém alokovat své zdroje do

projektu magazinu.

Konkurence online platformy mé také své magaziny. Mistni konkurent Gerador vytvari ma-
gazin se stejnymi tématy — portugalska kultura. Jedna se o dlouholetého konkurenta, ale jeho
webové stranky a ¢asopis jsou pouze v portugalstiné pro portugalské obyvatele, coz je jeho
cilovy segment. Gerador ma distribuci ¢asopist po celém Portugalsku do nejhlavngjsSich
mést jako je Porto, Lisabon, Faro. Casopis je dvoumgsi¢nik s nizsi cenou za vytisk. Gerador
ma odliSny pfistup k obsah svého magazinu, ve srovnani s vizi luxusniho exkluzivniho ¢a-

sopisu spolecnosti Epopeia.

Dalsi konkurent Umbigo si klade za cil byt referen¢nim Casopisem na mezinarodni Grovni
prostfednictvim vyvoje a publikovani obsahu uméni, kultury, Zivotniho stylu, mody a gastro-
nomie. Casopis Umbigo ma dvé vydani, jedno v portugalsting a druhé v angli¢ting. Publikace
také zahrnuje specidlni umélecké projekty, umélecké dialogy a eseje, recenze vystav, hloub-
kové rozhovory a mnoho dal§iho. Obalky jsou vysledkem uméleckych projekti specialné

vytvofenych pro &asopis. Mezinarodné je ¢asopis distribuovan v Anglii, Spanélsku, Italii,
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Némecku, Belgii, Francii, Polsku, USA, Kanadé¢, Brazilii, Australii, Macau, Cing, Tchaj-
wanu. Umbigo magazin je povazovan za hlavniho konkurenta Make It Happen magazinu.
10.5.2 Tvorba magazinu

Tato ¢ast je zaméiena na jednotlivé kroky, které jsou potiebné pii tvorbé tisténého magazinu.
Takeé je zde kratka kapitola, kterd se vénuje ziskdvani obsahu pro kulturni magazin.
10.5.2.1 Postup pii tvorbé tisténého magazinu

Spolecnost Epopeia ma zajem o tvorbu tiSténého magazinti, ktery by obsahoval ¢lanky
z platformy Make It Happen. Nasledujici tabulka je rozdélena do 4 hlavnich kategorii, na

které se firma musi sousttedit a nastifiuje, konkrétni kroky pfi tvorbé magazinu.

Tabulka 17 Jednotlivé kroky pfi tvorbé magazinu

Dokoncovacti
Typografie ,
prace
Vzhled titulni strany | 4 0ani saiqad. | Zaverecna kontrola Ofiznut archi
Graficka podoba nich typografickych | Odsouhlaseni PDF Skladani
Barva pravidel Volba tisku — ofset Svazovani
Pocet stran Typ pisma Zaslani na tisk Perforace
Pocet sloupcti Velikost pisma Ryhovani
Pocet fotografii Rezy pisma Baleni
Popisky fotografii Sazba textu
Paginace Zlom textu

Zdroj: Vlastni zpracovani

V prvni fad¢ je dulezité vytvoreni navrhu magazinu. Navrh neboli layout je celkové grafické
rozvrzeni stranek. Zpravidla layout vytvaii graficky designér. Spole¢nost Epopeia k tvorbé

magazinu vyuzije svého vlastniho zaméstnance, ktery bude vytvaret cely layout magazinu.

Titulni strana hraje kli¢ovou roli u magazinii, musi byt zajimava, pro ¢tenaie né¢im poutava,
jelikoz je to prvni véc, kterou potenciondlni ¢tenaf vidi a hodnoti. Titulni strana magazinu
¢asto vychazi z hlavnich témat dané¢ho vydani. Velmi dillezité proto je vybrat spravnou ti-

tulni fotografii a zajimavy titulek.
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Graficky designér bude vytvaret celkovou grafickou podobu magazinu, uda tedy jakou bude
mit magazin grafickou podobu (v¢. jiz zminéné titulni strany), jaka barevna kombinace, po-
Cet stran, sloupct, pocet fotografii, Ci jejich popisky, paginace (oznacovani stranek) a dalsi

grafické prvky. Nedilnou soucasti navrhu je také logo, pismo a barvy spolecnosti.

Layout magazinu je velice dilezity, jelikoz udava tvar celé publikace. V pripadé¢ magazinii
je velice dilezita jednotna graficka uprava, kterd umoziuje ¢tenati prave diky layoutu jiz na

prvni pohled rozeznat konkrétni publikaci od ostatnich.

Z pohledu typografie se v magazinu musi dodrzovat zakladni typografické pravidla, aby text
vypadal dobfe a také se dobte cetl. Zasadou je nekombinovat ptili§ mnoho druhil pisem pii
uréeni typu pisma. Zde je dobré kombinovat jiné vlastnosti pisma jako je jeho velikost, jeho

¢i fezy (tucné, kurziva).

Pti sazb¢ a zlomu textu je nutné si zvolit mezi patkovym a bezpatkovym pismem, v delSich
textech prevlada pismo patkové, jelikoz patky vedou oc¢i po tadku pii jeho Eteni. Pii sazbé
textu se musi vyuzit specidlni sazeci program (napi. Adobe InDesign). Sazba je slozitd a ma
sva dana pravidla, ¢asto projde nékolika korekturami. Pfi sazb¢ textu se musi dbat na typo-

grafické pravidla.

Po sazbé se vytvoii jiz finalni soubor tzv. tiskové PDF, ktery je v grafickém svété velmi
¢asto vyuzivam, protoze data v tomto formatu lze zobrazit na kterémkoliv monitoru pomoci
voln¢ dostupného Adobe Readeru. V tomto forméatu se po zavére¢né kontrole a odsouhlaseni
magazin zasila na tisk. Po tisku se jesté provadi dokoncovaci prace jako ofiznuti archa, skla-

dani, svazovani, perforace, ryhovani a baleni a magazin je pfipraven na jeho distribuci.

Tabulka 18 Vyhody online verze a tisténého magazinu pro jeho ¢tenare
Online magazin ‘ TiStény magazin

Moznost Cteni na vice .
L o Hmatovy a vizualni pozitek
elektronickych zatizeni

Moznost audiovizudlnich, obrazovych Moznost oddychu od
¢1 zvukovych doplikt elektronickych zatizeni
Jednoduché archivace Autenti¢nost

Jednoducha moZnost ptistupu odkudkoliv Ptijemné;si Cteni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Diky ptedeslé analyze dotaznikového Setfeni v praktické ¢asti ohledn€ nazoru respondentti
na tiSténé magaziny vyslo najevo, ze krome z4jmu o tistény magazin maji lidé zdjem o online
magaziny. Je ovSem tfeba myslet na to, ze online podoba magazinu vyzaduje zcela jiny pii-
stup tvorby, obsah musi byt odlisny nebo i delsi nez tisténa verze a jeho provoz by znamenal
dodatecné naklady i personélni naroky. Online magazin pfinasi jednoduss$i moznost, piistupu
ke cteni na vice elektronickych zatizeni odkudkoliv, a také moznost ptidani audiovizuélnich,
obrazovych ¢i zvukovych doplikl ovSem vyhoda tisténého magazinu je moznost hmatového
a vizualniho pozitku, jeho autenti¢nost, moznost oddychu od elektronickych zatizeni a tis-
tény magazin je mnohem piijemngjsi ke ¢teni, o coz stdle mnoho lidi stoji. [dedlnim feSenim
by byla produkce obou verzi ovsem jista verze online magazinu je samotna online platforma,

ze které bude vychazen magazin tistény.

10.5.2.2 Tvorba obsahu magazinu

Primarni publikum online platformy Make It Happen jsou milovnici kultury a kulturni ovliv-
novatelé, pro planovany magazin bude publikum stejné, je tedy potfeba jim v magazinu po-
skytnout vhodny obsah, ktery by si radi piecetli. Mezi hlavni témata patii hudba, kultura,
uméni, design a literatura. Pro ¢tenafe bude hlavni pfidana hodnota spocivat v exkluzivnim
obsahu, ktery bude magazin produkovat a také v jeho jedine¢ném kreativnim designu, ktery
bude pfijemny na pohled a muze ¢tenafe svym vzhledem zaujmout. Nutnosti magazinu je
také vytvofit mu origindlni chytlavy, nezapomenutelny, zajimavy ndzev, ktery Ctenare

upouta.

Velkou mozZnosti magazinu je tvorba ¢lankl s riznymi umélci, protoZze magazin poskytuje
velky prostor pro vice fotografii a delsi interview ¢i ¢lanek narozdil od aktualni platformy,

kde by pfili§ dlouhy €lanek nikdo nechtél Cist.

Casopisy musi mit ur¢itou kvalitu a velikost ¢lanki, oviem nékdy je t&7ké vytvatet spoustu
¢lank?, kdyz ma spole¢nost malo zaméstnancii. Kdyby firma do budoucna nebyla schopna
produkovat dostatecné mnozstvi ¢lanki, existuji stranky jako sourcebottle.com nebo helpa-
reporter.com, kterych lze vyuzit. Z téchto strdnek mulZe spolecnost ziskat nékteré autory
zdarma pro svlij magazin. Nabidkou pro tyto spisovatele za jejich praci je publikovani v ma-

gazinu, nebo i na online platformé.
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10.5.2.3 Positioning

Firma by si méla u svého magazinu stanovit tzv. positioning. Ten definuje, kde produkt,
v tomto konkrétnim ptipad€ magazin stoji ve vztahu k ostatnim, ktefi nabizeji podobné pro-

dukty na trhu, a kde stoji v mysli spotiebitele.

Vysoka kvalita

L]
. cileny
e Umbigo positioning

e Gerador

Nizka cena Vysoka cena

Nizka kvalita

Obrazek 34. Positioning

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek (Obr. 34) zobrazuje cileny positioning, ktery by spole¢nost chtéla pro svlij magazin.
Spolec¢nost si zaklad4 na vysoké kvalité svého obsahu na online platformé¢ Make It Happen.
JelikoZ jeji novy kulturni magazin bude obsahovat ¢lanky z platformy, 1 u magazinu bude
spolecnost vénovat svou pozornost vysoké kvalité obsahu a diky tomuto kvalitnimu exklu-
zivnimu obsahu spole€nost cili na vy3$si cenu magazinu, protoze obecné& plati, ze lidé jsou
ochotni si za kvalitu pfiplatit. Na obrazku (Obr. 20) jsou také zobrazeni dva nejhlavné;jsi
konkurenti spolecnosti s jejich magaziny. Magazin Gerador vychazi co 2 mésice za docela

nizkou cenu. Magazin Umbigo ma cenu také niz§i ovSem jedna se o kvalitn€j$i magazin.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

10.6 Navrh komunikacni strategie

10.6.1 Brand awareness

Brand awareness (povédomi o znacce) je marketingovy vyraz, ktery popisuje stupen uznani
produktu spotiebitelem podle jeho ndzvu. Vytvéieni povédomi o znacce je klicovym krokem
pfi propagaci nového produktu v tomto piipad¢ kulturniho magazinu. V idedlnim ptipadé

muze brand awareness zahrnovat vlastnosti, které odliSuji produkt od konkurence.

Neni Zaddnym tajemstvim, Ze lidé dnes travi velkou ¢ast svého Casu online, coZ naznacuje, Ze
internet neni mistem, které by mély spolecnosti minout, pokud se jedna o povédomi o
znacce. Podnik mize vyuzit veskerych ptilezitosti ke zvySeni povédomi, které dnes digitalni

svét nabizi.
Mezi 5 nepopiratelnych vyhody brand awareness patfi:

e zvySeni uznani spolecnosti,

e podpora loajality,

e vedeni hlasu znacky,

e podnécovani vzruSeni pro nové projekty,

e pfitahovani novych talentd.

Brand awareness zvysSuje uznani mezi spolecnosti, napf. logo a jeji specifické barvy ji odli-
Suji od ostatnich, diky tomu, Ze lidé znaji logo a spojuji si ho s urCitou firmou, tuto firmu
sleduje ¢im dal vice lidi, ¢imzZ se firma stava divéryhodna, coz podporuje loajalitu ¢tenaid,
zaroven slouzi jako voditko hlasu zna¢ky. ZvySené povédomi o znacce mize také podnéco-
vat vzruseni pro nové projekty, tedy konkrétné pravidelni navstévnici platformy budou mit
vetsi zajem o novy kulturni Casopis apod. S brand awareness také souvisi ptitahovani novych
talentl, pro spolecnost to znamena vice umélci, kteti budou mit zajem o spolupréci, vice
municipalit, které budou mit z&jem o kolaboraci, nebo napf. u magazinu by mohly mit zdjem

nckteré restaurace nebo hotely mit svou reklamu v magazinu.

10.6.2 Fyzicka prezence

Jednim z napadt pro spolecnost je komunikace pomoci mini letd¢ku, které budou informovat
ohledné aktualnich napldnovanych kulturnich akci, které mohou byt rozmistény po restau-
racich, kavarnach, hotelech, letisti, autobusovém a vlakovém nadrazi. I kdyz v dnesni mo-

derni dobé¢ vétSina lidi pouziva rizna elektronicka zatfizeni k vyhledavani informaci, tiSténa
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reklama je stale velice u¢innd, kdyz si firma dobfe navrhne letacek, aby bylo jasné viditelné
logo ¢i heslo spole¢nosti, lidem se dostane vice do povédomi. K financovani téchto letacku
je moznost vyuziti sponzoringu entit, které by mély zdjem mit na letaCku reklamu, miize se

jednat o producenty akci napt. muzea, divadla, velké hotely ¢i restaurace.

Dalsi dilezita véc je vétsi propagace na kulturnich akcich poradanych spolecnosti. Zameést-
nanci jsou ¢asto pfitomni na mnoha kulturnich akcich potfaddanych ¢i spolu potadanych spo-
le¢nosti a dokumentuji, potizuji fotografie, funguji jako uvitaci persondl, organizacni perso-
nal apod. MoZn4 je to samotnou portugalskou kulturou ¢i firemni politikou, ale napt. dress
code je velice neformalni, uvnitt firmy je to samoziejmé docela v pofadku ovSem na téchto
akcich by bylo dobré mit na sobé n¢jaky druh odévu, ktery zaméstnance firmy odd¢li od
ostatnich navstévnikl napt. tricko, vesta, mikina, sako ¢i v dne$ni dobé maska na oblicej
s logem spolecnosti a nazvem platformy plisobi jistym dojmem. Ostatni navstévnici timto
dostanou moznost spole¢nost rozpoznat a mohou ji dale vénovat pozornost. S postupem casu
se spolecnost dostane lidem do povédomi, a navstévnici kulturnich akci mohou mit zajem
vyhledavat informace o jiz probéhlych ¢i nadchéazejicich akcich pravé na online platformé

spolecnosti.

10.6.3 Online marketingova komunikace platformy

Hlavni cil existence platformy neni vyd€lavani penéz, ovSem spole¢nost ma malé zisk z ve-
deni reklam na platformé, pti pfidani anglické verze platformy tyto zisky za kliknuti vzrostly,
spolecnost ma aktudlné ov§em maly pocet zaméstnanct, a ti vétSinou nemaji ¢as vénovat se
anglické verzi naplno, ov§em firma by to neméla zanedbévat, jelikoZ to otevird dvefe novym
skupinam lidi, ktefi neumi portugalsky. Portugalsko, a hlavné region Algarve Zije z cestov-
niho ruchu, platforma ma velky potencial slouzit jako zdroj informaci také pro spoustu pii-
jizd&jicich turistd, kteti by méli zajem ucastnit se kulturnich akci v regionu, ale nemaji
mnoho moZznosti, jak o nich byt informovani. Pravé platforma Make It Happen by mohla byt

jejich zdrojem.

10.6.3.1 Online podpora prodeje

Pro spolecnost je dobré vyuzit moznosti tzv. Affiliate marketingu. Affiliate marketing pfi-
nasi moznost vyd¢lavat provizi propagaci produkti jinych spolecnosti. Konkrétni vyuziti

muze byt s portugalskou leteckou spolecnosti TAP, ktera nabizi Affiliate program. Jelikoz
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spoustu turistti do Portugalska vyuziva lety této spole¢nosti, mohou mit zajem nejprve zkou-

mat kulturni déni na platformé a poté uvidi nabidku leti, a objednavaji.

Affiliate marketing samoziejmé mize spolecnost vyuzit i v opacném stylu, kdy si spolecnost
najde jiné platformy s podobnym zaméfenim a muze si u nich tento marketing zafidit a na-
bizet zde své sluzby a propagovat svou platformu ¢i produkty, které nabizi (knihy, CD, tricka
s potiskem hudebni skupiny). Jelikoz by si spole¢nost umistila marketing na stranky s po-
dobnym zaméfenim, existuje zde velkd pravdépodobnost, ze by navstévnici téchto webll

m¢eli zajem kliknout a byli by pfesmérovani na stranky Make It Happen.

10.6.3.2 Online reklama

Spolecnost by se mé¢la také zaméfit na vylepseni SEO (Search Engine Optimization) pomoci
klicovych slov souvisejicich se zaméry uzivatele. SEO je dilezité pro vystaveni znacky on-
line. VylepSeni SEO znamena, Ze kdyZ si uzivatelé internetovych vyhledavac, jako je Go-
ogle, hledaji informace napt. o kultute, diky spravnym SEO se miiZou stranky platformy
umistit na vysSich pozicich jako vysledky vyhledavani. Stranky, které se umisti vySe maji
veétsi moznost, ze na né uzivatelé kliknou, jelikoz ptisobi diivéryhodné jako zdroj informaci,

které uzivatel pravé vyhledava.

10.6.3.3 Online PR

Komunitni platforma Make It Happen slouZzi jako internetovy PR prostiedek pro spolecnost
Epopeia, jelikoZ podporuje, zlepSuje image firmy a svym obsahem zéaroven ukazuje také
sluzby, které spole¢nost nabizi. K online PR by byl vhodny také jiz diive zminény online
Casopis. Dalsi moznost mohou byt néjaké diskusni fora, ¢i Q&A (Question and Answer)

portaly.

10.6.3.4 Online direct marketing

Moznosti pro platformu je vyuzit newsletteru (informacni zpravodaj), ktery by mohl infor-
movat ¢leny online platformy o novinkach ¢i pofadanych akcich. V Internetovém prostiedi
by se jednalo o pravidelné posilany e-mail, ktery je bez prodejniho ¢i reklamniho charakteru.

Clenové platformy samoziejm¢eé musi nejprve souhlasit se zasilanim novinek na e-mail.
Viralni marketing umoziiuje oslovit velké mnoZzstvi uzivatelll pfi nizkych nékladech na ko-
munikaci. Socialni sit€ jsou nejcastéji vyuzivané nastroje viralniho marketingu. Spole¢nost

muze vyuzit technik tohoto typu marketingu pro sviij obsah. Viralni zprava musi byt ovsem
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kreativni, vtipnd nebo Sokujici, aby byla snadno pfenositelnd, lidé budou mit snahu tuto

zpravu sdilet ¢i posilat dal a takto se z normalni zpravy stane sprava viralni.

10.6.3.5 Online komunikace skrz socialni sité

Socialni sité jsou ¢asto vnimany pouze jako online forma PR. OvSem napiiklad takovy Face-
book nebo Instagram jsou socidlni média, které nabizi vice slozek komunika¢niho mixu.
Ptimy marketing je ve formé¢ chatu, kde miize spole¢nost komunikovat piimo s uzivateli.
Podpora prodeje je ve formé rtiznych soutézi, reklama napt. v podobé placenych ptispévkil

na zdech uzivatelu.

10.6.3.6 Kalendai obsahu socialnich siti

Je dilezité, aby spolec¢nost zvysila svou aktivitu na socidlnich sitich, ovsem mnohdy to neni

tak jednoduché. Proto je dobré si pfedem napléanovat a vytvofit obsah pro socialni sit¢.

Tabulka 19. Ukazka kalendare socialnich médii

Key visuals Fotografie/carrossel/ video/kombinace

Predmét/téma F festival

Festival F je oslavou portugalské a Span€lské hudby, ktera se koné na

konci kazdého 1éta ve mésté Faro. Kromé hudby je zde také dalsi kul-
Obsah turni program v¢. uméni, femesla, divadla, literatury a stand-up
comedy, stejn¢ jako fada pouli¢nich stankii nabizejicich mistni a me-

zinarodni kuchyni.

Hastag #testival #faro #ffestival #portugal #culture

Tag Instagram | @faro2027

Tag Facebook E@eiy)

Tag Twitter @faro2027

Lokalita/misto [Rige)

Zdroj: Vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 90

Tabulka 19 slouzi jako ukézka, jak by mohl vypadat takovy plan obsahu sociélnich siti. Je
dilezité, aby spolecnost tento plan dodrzovala, samoziejmé ho miize ptizptisobovat aktualni
situaci, ovSem pravidelnd online prezence je velmi dilezita. Diky moznosti propojeni In-
stagramu, Facebooku a Twitteru si mize spole¢nost ulehlit praci tim, ze vytvoii jednotny
plan obsahu, ktery se bude automaticky vkladat na vSechny tyto socialni média najednou.
Diky oblasti, ve které spolecnost podnika (design a komunikace) si je spole¢nost schopna
zajistit vlastni design piispévki, které by chtéla sdilet na socialnich sitich. Spolecnost Casto
piijima internisty z mistni designérské skoly, tito stazisté mohou s pomoci mentora vytvaret
a planovat obsah socialnich siti, kdyz je zrovna spolecnost vytiZzena a musi se vénovat svym
jinym projektim. Pravidelna aktivita na socialnich sitich mize dopomoci spole¢nosti dosah-
nout neékterych jejich mensich cili jako napt. dosazeni urc¢itého poctu sledujicich, ¢i vyssi

navstévnost na komunitni platforme.
10.6.4 Marketingovy mix tiSténého magazinu

10.6.4.1 Produkt

Jadrem produktu u magazinu je jeho funkce jako autentického zdroje informaci o kultufe.
Jeho vlastni produkt je samotné provedeni, kvalita ¢i design, ktery bude plné v rezii desig-

nért spolecnosti. Jako rozsifeny produkt mize byt moZnost jeho piedplatného.

10.6.4.2 Cena

Cenova strategie zvolend pro magazin je ve forme prestizni ceny. Jedna se o strategii prémi-
ovych ¢i luxusnich cen. Principem této strategie je ocenéni produktu vysokou hodnoto, ktera
prezentuje produkt jako luxusni zboZi. Cena bude stanovena o néco vyse nez jeji konkurence,

tato vyssi hranice ceny bude odrazet praveé kvalitu tohoto kulturniho magazinu.

10.6.4.3 Distribuce

Distribuce obecné nejde zvolit pouze v jedné formé, lepsi je souhra nekolika distribu¢nich
kanalt dohromady. Jedna z moZnosti je, Ze spolenost bude nabizet magazin na svych we-
bovych strankach k prodeji. Spolecnost miize také vyuzit partnerstvi s jinymi spole¢nostmi,
ve kterych by jejich ¢asopis byl k dostani, konkrétng napiiklad letisté. Casopis by mohl mit

také svij vlastni stojan v knihkupectvi.
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10.6.4.4 Propagace

Propagace spada do marketingové komunikace, jejiz zakladem je komunikacni mix.
Komunika¢ni mix tiSténého magazinu

Reklama

Vyhodou podniku Epopeia je, ze si miizou reklamu vyrobit sami, nepotiebuji si na to najimat
jinou spolecnost. Reklama na kulturni magazin bude pfevazné online na samotné platformé

Make It Happen a na socidlnich sitich spolec¢nosti.

Reklama mtize vyuzit riznych osobnosti, které se pohybuji v oblasti kultury, nebo umélce,
ktefi budou v ¢asopisu publikovani. Timto zpiisobem mohou umélci ziskat vétsi uznani a
zaroven podpoii poptavku po magazinu. Fotografie ¢i kratka videa budou umistény na titulni
stranku Make It Happen platformy, a také budou sdileny na socidlnich sitich spole¢nosti,
kde je mohou pratelé ¢i ostatni uZzivatelé sdilet. Socidlni média maji potencial snadno a
rychle rozsifit zpravu o nové vzniklém exkluzivnim magazinu a rapidnéji zvysit poptavku

po magazinu.
Public relations

Komunikace s vetejnosti bude probihat ptfevazné online. Spole¢nost bude na své vlastni plat-
formé& psat ¢lanek o svém novém kulturnim magazinu, a mize také oslovit jina média o
zvetejnéni. Spolecnost miize také zafidit diskusni forum ohledn€ magazinu kde by mohli

sami ¢tenafi vyjadfit ndzor na magazin a diskutovat o jeho obsahu.

Samoziejmosti je vyuZziti socidlnich siti, spolecnost miize sdilet poselstvi magazinu, zaji-
mavé €lanky ¢i nazory na néj. Socialni média jsou v dneSni dobé& silnym zdrojem piisunu
informaci a vyuziva je spoustu uzivatelll internetu. Komunikace prostfednictvim téchto vy-
konnych médii nemiiZze chybét.

Podpora prodeje

Jako podpora prodeje tisténého magazinu mizou slozit rizné darkové predméty, které prti
zakoupeni magazinu zdkaznik obdrZi. V ptipad¢ kulturniho magazinu by mohla podpora

prodeje byt velkoformatovy plakat zobrazujici umélce ¢i jejich dilo, nebo fotografii s pod-

pisem zajimavym osobnosti.
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Dalsi myslenka podpory prodeje by mohla byt mozna sleva na ptedplatné casopisu pfi zare-
gistrovani na online platformu, ¢i sleva pro ¢leny platformy obecné. Tato nabidka bude sti-
mulovat poptavku po piedplatném kulturniho ¢asopisu a zaroven ziskavat nové Cleny na

platformu, coz je jeden z cill spole¢nosti.
Sponzoring

Spole¢nost ma moznost vyuziti sponzoringu pro sviyj Casopis. Existuji urcité entity, které by
mohly mit zdjem tento magazin sponzorovat. Muze se jednat napiiklad o designerskou Skolu
ETIC, velké hotely ¢i restaurace, nebo mistni obchodni dim. VSichni tito potencionalni
sponzoii by mohli mit zjem o umisténi své reklamy do kulturniho magazinu, pro spole¢nost

by to znamenalo mensi ndklady na jeho realizaci.

10.6.5 Propojeni tisténého magazinu s online prostiedim
QR kédy

Jedna se o skvély zpiisob, jak pfivést cilovy trh na webovou stranku. QR kody se snadno
pouzivaji a lze je ptizpusobit tak, aby vyhovovaly potfebam a znaéce spolec¢nosti. QR kody
mohou byt kreativné designove umistény uvnitf magazinu a ptilékat tak ¢tenafe na platformu

Make It Happen.
Infografika

Infografika je grafické vizualni zndzornéni informaci, dat nebo znalosti, jejichZ cilem je po-
skytnout informace rychle a jasn¢. Statistiky a grafy mohou byt nudné, ale jejich formatovani
jako infografika umoZzni oslovit cilové publikum vizualnég pfitazlivym a nezapomenutelnym
zptsobem. Také je dobré pridat digitalni kopii své infografiky online, aby ji mohli ¢tenafi
sdilet.

Socialni média

Je dobré zahrnout do tiSt€éného magazinu také ikony a znacky socialnich médii, coZ posune
komunikaci online, mohou zde byt zapojeny i jiz zminéné QR koédy s pfimym odkazem na
jednotliva socidlni média. V tomto piipad¢ je vhodné také zvetejnovat poutavy obsah online,

ktery posili zpravu v tisSténé podobé.
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10.7 Nakladova analyza

Halada (2015) uvadi, ze analyza nakladi patii mezi zakladni podminky uspésného planovani
marketingu. Nakladova analyza je dlilezitym nastrojem pii optimalizaci a efektivnosti pro-

cesu marketingové komunikace.

Nékladova analyza bude provedena na zakladé predpokladanych nakladd na projekt v¢. na-

kladl na samotnou tvorbu kulturniho magazinu a nakladt na marketingovou komunikaci.

Tabulka 20. VysSe mési¢nich fixnich ndkladi (€)

Polozka Mésicni vyse N (€)
Pramérny plat $éfredaktora 1100 2 630
Primérny plat grafického
(:]efignegra 810 1 640
Program na zpracovani 24 24
Primérny plat ‘ko‘munikaéniho 240 1 560
specialisty
Vedeni platformy 16 16
Spréava socialnich siti 0 0
Celkem 2790 5870

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka (Tab. 20) zobrazuje fixni ndklady projektu. Varianta 1 vycisluje naklady pii vyuziti
vlastnich zaméstnancii, celkova vyse této varianty je 2 790€. Varianta 2 zobrazuje naklady
pfi najmuti externich zdroju, jejiz vySe je 5 870€. Rozdil mezi variantou 1 a 2 je 3 380€, tato

Castka je pomérné vysoka, pro spolecnost je mnohem levnéjsi vyuziti vlastnich zaméstnanct.

Tabulka 21. VySe variabilnich ndkladl na jednu sérii tisku (€)

Polozka N/1ks (€) N/1000 ks (€) | N/2000 ks (€) | N/4000 (€)

Tisk 17 1 636 2244 3384

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V tabulce (Tab. 21) jsou zobrazeny variabilni néklady, které se méni pii vyssim poctu vytis-
ténych kust. Ceny jsou od spolecnosti 360imprimir, hlavni tiskatska spole¢nost v Portugal-
sku, ktera ma pobocky po celém zemi. Spolecnost zajistuje kvalitni tisk 1 s doru¢enim. Ceny

jsou uvedeny za jeden, dva a 4 tisice, jelikoZ spolecnost neumoziuje tisk tii tisic vytisk.

Aby byla zajisténa exkluzivita kulturniho magazinu, bude vytisténo omezené mnozstvi.
V nasledujici ¢asti bude vypocten bod zvratu, aby spolecnost vidéla, od kolika vytiskli zacne
tvortit zisk. Cena kulturniho magazinu je 12€, tato cena byla stanovena vyssi nez konkurence

prave na zaklade¢ luxusniho charakteru magazinu.

Celkové fixni naklady

Bod zvratu =
Jednotkova cena — Jednotkové variabilni naklady

Obrazek 35. Vzorec pro vypocet bodu zvratu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bod zvratu se vypocita jako celkové fixni naklady, které se vyd¢li rozdilem mezi jednotko-

vou cenou a jednotkovymi variabilnimi néklady.

Tabulka 22. Bod zvratu

Pocet kust Celkove FN (€) | P/jednotku (€) | VN/jednotku (€) BZ (ks)
1000 ks 2790 12 1,636 270
2000 ks 2790 12 1,122 259
4000 ks 2790 12 0,846 251

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka (Tab. 22) zobrazuje vysledny bod zvratu pii rizném poctu kusii vytiskti kulturniho
magazinu. Pfi 1000 ks nastava bod zvratu pti 270 ks, u 2000 ks je bod zvratu pti 259 ks a
pii vyrobée 4000 ks vytiskll je bod zvratu pii 251 ks. Diky vysoce nasazené cené€ nastava bod
zvratu ve vSech ptipadech pii pomérné malém poctu prodanych vytiskl. Z Cisté ziskového
hlediska je pro spolecnost nejlepsi moznost vyrabét 4000 ks magazinti, ovSem aby byla za-

chovéna vzacnost magazinu, spolecnost by mé vyrabét maximaln€ 2000 ks magazind.
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10.8 Rizikova analyza

Riziko obecné predstavuje moznost odchyleni skutecnosti od oc¢ekavani. Riziko miize ohro-

zit uspésné dokonceni projektu, je tedy vnimdm jako vyznamny faktor. Hlavnim ukolem

rizikové analyzy je identifikovani nezadoucich stavii (moznych rizik), do kterych by se pro-

jekt mohl dostat.

Tabulka 23. Analyza rizik

Riziko

Nedostatek
kvalifikovanych
pracovniku

Riziko dopadu

Pravdépodobnost vzniku

Nizké
0,2

Stfedni
0,5

Vysoké
0,8

vorba magazinu

Nizka
0,2

Stfedni
0,5

Vysoka
0,8

Vysledek

Nedostatek
exkluzivniho
obsahu

Technické
problémy pii
tvorbé magazinu

Ptekroceni doby
piipravy

Ptekroceni vyse
rozpoctu

Nedostatek
kvalifikovanych
pracovnikl

X

Komunikaé¢ni

X

Nevhodna forma
komunikace

Nedodrzeni
planu
socialnich siti

Technické
problémy a
vypadky webu

Ptekroceni doby
pfipravy

Ptekroceni vyse
rozpoctu

X

X

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka (Tab. 23) zobrazuje piehled moznych rizik, u tvorby magazinu a také u komuni-

kacni strategie projektu, také riziko jejich dopadu a pravdépodobnost jejich vzniku.
Pti tvorbé kulturniho magazinu spolec¢nosti Epopeia mohou vzniknout rizika jako:

e Nedostatek kvalifikovanych pracovniki — spole¢nost ma aktualn¢ pouze 3 zamést-
nance, hrozi zde riziko jejich nepfitomnosti napt. z divodu nemoci apod., také mo-
hou tito pracovnici pracovat na jinych projektech, coz by znamenalo, ze by se ne-
mohli vénovat tvorbé magazinu. Spole¢nost miize vyuzit stazistil, ovSem jejich prace
nemusi byt na vysoké tirovni, nebo budou potiebovat asistenci mentora. Riziko do-
padu na projekt je vysoké, jelikozZ si spolecnost bude zakladat na vysoké kvalité a
exkluzivité tohoto magazinu, nedostatek kvalifikovanych pracovniku je z pohledu
rizikové analyzy ohodnocen védhou 0,40. Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je na
stfedni trovni.

e Nedostatek exkluzivniho obsahu — kulturni ¢asopis je zaloZen prave na jeho exklu-
zivité a jedine¢nosti, kterou bude poskytovat, nedostatek tohoto exkluzivniho obsahu
by znamenal, Ze Casopis neni luxusni a tim padem by ztratil svou konkuren¢ni vy-
hodu. Riziko dopadu je na vysoké urovni, ov§em pravdépodobnost jeho vzniku je
nizka, toto riziko je ohodnoceno vahou 0,16.

e Technické problémy pii tvorbé magazinu — technické problémy mohou nastat
v nestieZzeném momenté kdykoliv. Ov§em vSechny technické problémy se daji vyte-
Sit za pomoci odbornikd, proto je riziko dopadu ohodnoceno stiedné a jeho pravde-
podobnost vzniku je nizka. Z pohledu rizikové analyzy ma toto riziko vdhu pouze
0,10.

e Prekroceni doby pripravy — toto riziko je bohuzel u spole¢nosti Epopeia a jejiho
projektu kulturniho magazinu hodnoceno z pohledu pravdépodobnosti vzniku jako
vysoké, jelikoz ma spolecnost pouze 3 zaméstnance a spoustu jinych projekt. Dopad
rizika na projekt je ve sttedni vysi, toto riziko je ve vysi 0,4. Spolecnost si musi urcit
pracovniky zodpov&dné za projekt a tento fad dodrzet.

e Prekroceni vySe rozpoc¢tu — miiZe se stat, Ze se pti tvorbé magazinu piekroci ptedem
stanoveny rozpocet, z pfedem nenaplanovanych divodi ¢i prodluzovani projektu.
Vysledna vaha tohoto rizika je 0,25. Riziko dopadu i pravdépodobnost jeho vzniku
je na stfedni urovni. Spolec¢nost si musi vytvotit dikladny plan svého rozpoctu, ktery

bude ptiblizné odrazet skute¢nou vysi nakladu.
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Komunikaéni strategie mize ptfinést rizika jako:

¢ Nedostatek kvalifikovanych pracovnikii — spolecnost Epopeia ma maly pocet za-
meéstnanct, 1 kdyz je pravdépodobnost tohoto rizika nizka, riziko dopadu je na stiedni
urovni. Zameéstnanci jsou vysoce kvalifikovani pro tvorbu komunikac¢ni strategie,
ovsem jejich nizky pocet nese urcité riziko, které je hodnoceno vahou 0,1.

e Nevhodna forma komunikace — jelikoz se jedna o designersko-komunikacni spo-
le¢nost, pravdépodobnost tohoto rizika je nizka, ovSem riziko jeho dopadu je na vy-
soké urovni. Zptsob komunikace je velmi dilezity, je potfeba jej dukladné promyslet
a naplanovat, aby se spole¢nost vyhnula negativni reakce vetejnosti.

e Nedodrzeni planu socialnich siti — spole¢nost musi zapracovat na vyuzivani soci-
alnich siti a jejich prednosti, ovSem diky vytizenosti zaméstnanctli je mozné, ze i pie-
dem pfipraveny plan socialnich médii nemusi byt dodrzet. Pravdépodobnost tohoto
rizika je vysoka a jeho moZnost dopadu je na stiedni trovni. Z pohledu rizikové ana-
1yzy je toto riziko hodnoceno vahou 0,40.

e Technické problémy a vypadky webu — jelikoz bude komunikace z velké ¢asti pro-
bihat online, hodnoceni rizika dopadu je vysoké. Technické problémy ¢i vypadky
webu jsou béznou zéleZitosti v dneSnim modernim technologickém svété. Tyto pro-
blémy jsou ovSem kratkodobého charakteru s moznosti vyfeSeni za pomoci technikil
¢i IT. Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je nizk4. Z pohledu rizikové analyzy je
hodnoceni rizika 0,4.

e Piekroceni doby pripravy — jelikoz jsou zaméstnanci dostatecné kvalifikovani pro
tvorbu komunikacni strategie, pravdépodobnost rizika i jeho dopad je na stfedni
urovni. Vysledna hodnota rizika je 0,25.

e Piekroceni vySe rozpoctu — jelikoz bude komunikace z velké ¢asti probihat online
pomoci platformy a socialnich siti, jejichz vyuziti je levné, pravdépodobnost vzniku

je nizka a riziko dopadu stiedni. Hodnota tohoto rizika je 0,10.
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11 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI A JEJI ZHODNOCENI

Projektova ¢ast byla zpracovana na zaklad¢ predeslé analyzy z teoretické Casti, ve které byla
zhodnocena nedostatecna online komunikace platformy a také zajem o kulturni magazin.
Projektova ¢ast zacina popsanim postupu pii zpracovani projektu a zhodnoceni pocatecni
situace. Poté jsou popsany projektové cile, mezi které patfi:

e zvySeni informovanosti a povédomi o znacce,

e zvySeni komunitni angazovanosti,

e zvySeni navstévnosti webu,

e zvySeni poctu ¢lenti online platformy,

e zvyseni sledujicich na socidlnich sitich,

e zvySeni produkce a publikovani obsahu,

e generovani prodeje kulturniho magazinu.

Nasleduje stanoveni cilového segment projektu, jez jsou lidé, kteti maji zajem o obsah, ktery
firma produkuje na své platformé, tedy prevazné kulturni déni a zajimavé ¢lanky s umélci

na jihu Portugalska.

Projektova ¢ast pokracuje tvorbou kulturniho magazinu, kterym chce spolecnost oslovit no-
vou cilovou skupinu, kterd mé zajem o pozitek ze Cteni tiSténého magazinu. Cilem spole¢-
nosti je vytvoreni kvalitniho uméleckého zazitku ptinasejici hodnotu pro jeho ¢tenate. V této
kapitole je popsdna vychozi situace a existujici konkuren¢ni magaziny, které chce firma
predcit exkluzivitou a jedinecnosti svého magazinu. Nasleduje postup tvorby samotného ma-
gazinu a jeho obsahu. Déle je stanoven cileny positioning magazinu, ktery chce spolecnost
zaujmout vici své konkurenci. Diky jedinecnosti, exkluzivnimu obsahu bude stanovena

vys$si cena magazinu, kterd bude odrazet jeho kvalitu.

V dalsi casti je samotny ndvrh komunikaéni strategie, kde jsou zminény vyhody brand
awareness, doporuceni fyzické prezence pro spolecnost. VEtSi pozornost je vénovana online
marketingové komunikaci platformy, kde je doporuceni online podpory prodeje pomoci
Affiliate marketingu, online reklama zamé&fujici se na vylepSeni SEO, online PR platformy
a moznost vytvoreni diskusniho fora ¢i Q&A portalu. Dale je zminén online direct marke-
ting, ktery mtize vyuzit newsletteru a moznost vyuziti virdlniho marketingu za pomoci soci-
alnich siti. Socidlni sité jsou Casto vnimany pouze jako online forma PR, ovSem nékteré

z nich mohou nabizet vice sloZzek komunika¢niho mixu. Spolecnost musi zvysit svou aktivitu
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na socidlnich sitich, v dals$i casti prace je ukazka kalendéie obsahu socidlnich sitich, ktery

by si m¢la spole¢nost naplanovat a dodrzovat.

Dalsi ¢ast prace zminuje marketingovy a komunika¢ni mix tisténého magazinu, a detailnéjsi
popis jednotlivych slozek. Zavérem této Casti jsou moznosti propojeni tisténého magazinu
s online prostiedim pomoci QR kéda, vyuziti infografiky a ikon socidlnich médii v tisténé

verzi magazinu.

Na zavér byl projekt podroben nékladové a rizikové analyze. V nakladové ¢asti jsou vypo-
¢itdny mésicni fixni ndklady v Eurech ve dvou variantach. Prvni varianta vycisluje ndklady
pfi vyuziti firemnich zaméstnanct a druha varianta zobrazuje néklady pfi vyuziti externich
zdrojt. Dalsi tabulka vycisluje vysi variabilnich nakladi na jednu sérii tisku, také je vypoc-
ten bod zvratu u jednotlivych variant, u kterého je zvolena varianta 2000 ks vytiski, aby byla

zachovana exkluzivita kulturniho magazinu.

Nasledujici rizikova analyza popisuje pravdépodobnost vzniku urcitych rizik a jejich riziko
dopadu. Mezi nejvétsi rizika projektu patii nedostatek kvalifikovanych pracovniki a prekro-
¢eni piipravy u tvorby magazinu a nedodrzeni planu socialnich siti ¢i technické problémy a

vypadky webu u komunikac¢ni strategie.

Vytvofeny projekt marketingové komunikace online platformy pomiize spolecnosti dosah-
nout nebo se priblizit jejim cilim. Spolecnost bude i1 nadale rust a vyvijet se také v online
sveéte, ktery stale roste a diky pandemii korona viru se stal jesté vétsi soucasti zivotti mnoha
lidi. Online marketingova komunikace aktualné pfinasi nejvetsi komunikaéni moznosti, kte-
rych by méla spole¢nost vyuzit, aby se stala hlavni platformou, kterd produkuje kulturni

obsah z jihu Portugalska.

Aktuélni spoleCenské trendy maji vliv také na marketingovou komunikaci. V soucasnosti
pfichazi do popfedi zajmu marketingové komunikace vytvoifeni vizualniho propojeni kam-
pan¢ napii¢ médii. Tato vytvofend integrovand marketingova komunikace napoméha diky

tomuto vizualnimu sjednoceni a navaznosti k lepSimu zasahu cilové skupiny spolecnosti.

Firma Epopeia ma velky potencidl s jeji platformou dosdhnout svych cild, ma kvalifikované

zaméstnance, ktefi dokdzou vytvortit skvély design i obsah.

Spolecnost by se méla zaméfit také na rozvoj projektu tiSt€éného magazinu, ktery spolecnosti
pomulze zaméfit se 1 na jinou cilovou skupinu, kterd neni online, ale preferuje konzumaci

kulturniho obsahu ¢tenim tisténého magazinu, ze kterého ma pozitek a mize si odpocinout
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od svéta elektroniky. Dle vysledki ndkladové analyzy bude magazin spolecnosti také piina-
Set zisk, jez je pro spole¢nost velmi dobré. Do budoucnosti by mohla spole¢nost proniknout
1 na svétove trhy, kdyz se zamé&ii také na anglickou verzi své platformy a tisSténého magazinu.
I kdyby spole¢nost planovala zlstat na trzich své zem¢, Portugalsko je oblibena destinace
mnoho turistl z nich velka ¢ast pochazi z Velké Britanie. Anglické verze tedy muize slouzit

jako zdroj kulturnich informaci také pro mnoho turistt.

Projekt marketingové komunikace s uz§im zaméfenim na tvorbu tisténého magazinu je pro
spole¢nost dobrym zpiisobem, jak rist, zasahnout vice cilovych skupin a trhi, rozvijet své

portfolio, a zvySovat povédomi o své znacce.
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ZAVER
Tato prace se zabyva problematikou marketingové komunikace online platformy Make It
Happen, kterou zpravuje portugalskéd spolecnost Epopeia. Hlavnim cilem prace je projekt

marketingové komunikace platformy s uz§im zamétenim na rozvoj projektu tistén¢ho ma-

gazinu.

V teoretické ¢asti byl vysvétlen pojem marketing, jeho proces, planovani, prostredi, a cile.
Dalsi ¢ast byla vénovana marketingovému mixu 4P, jednotlivé slozky produkt, misto, cena
a propagace byly blize vysvétleny, také bylo zminéno rozsiteni 4P. Nasledné byl vymezen
pojem komunika¢niho mixu, a jeho ¢asti, mezi které patii osobni prodej, reklamu, PR, pod-
poru prodeje, direct marketing a sponzoring. Dalsi kapitola teoretické casti byla vénovéana
Porterové analyze 5 konkurenénich sil, SWOT analyze, a také dotaznikovému Setfeni. Po-
sledni ¢ast se vénovala socialnim sitim a jejich vyuziti v marketingové komunikaci. V zavéru

byla kratce shrnuta cela teoretické cast prace.

Zacatek praktické ¢asti se vénoval charakteristice podniku, jeho online platformé a vyuzi-
vani socialnich médii. Bliz§i pozornost byla vénovana rozboru navstévnosti online plat-
formy. Nésledné byla provedena analyza konkurence za pomoci Porterova modelu 5 konku-
renc¢nich sil, analyza dotaznikového Setfeni a SWOT analyza. Na konci této ¢asti prace bylo

shrnuti.

Zjisténé informace z praktické ¢asti slouzily jako zdroj pro vytvoteni projektu marketingové
komunikace online platformy se zaméfenim na tiS§tény magazin v projektové casti. Nejprve
byla popséana pocatecni situace, cile projektu a cilovy segment projektu. Poté se ¢ast projektu
zaméfila na plan tvorby kulturniho magazinti a veskerych krokti s tim spojenych. Poté byl
zpracovan navrh komunikaéni strategie, véetné marketingového a komunika¢niho mix. Pro-
jekt byl podroben nakladové a rizikové analyze. V zavéru projektové ¢asti bylo popsano

shrnuti projektu a jeho zhodnoceni. Cil prace byl naplnén.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK — VERZE V CESKEM JAZYCE

DOTAZNIK MAKE IT HAee AN

Make It Happen je kulturni komunitni platforma. NasSe platforma si klade za cil byt hlavnim zdrojem
obsahu souvisejiciho s kulturou, proto pracujeme s komunitou a pro ni. Neustale hledame zptsoby,
jak zlepsit nasi praci, proto bychom chté€li pozadat o 10-15 minut vaseho ¢asu na vyplnéni tohoto
prizkumu. Informace shromédzdéné v tomto prizkumu budou nasim tymem v Make It Happen pou-

Zity pouze pro analytické ucely.

Email

Demografické udaje

1. Jaké je VaSe pohlavi?
A) Muz
B) Zena
C) Jiné

2. Do jaké vekové kategorie patiite?
A) 20 a mladsi
B) 21-30
C) 3145
D) 46-55
E) 56 astarsi

3. Jaké jste narodnosti?

Povédomi o platformé

4. Prisli jste nékdy do kontaktu s online platformou Make It Happen?
A) Ano, zicastnil/a jsem se akce vytvorené touto platformou.
B) Ano, zGcastnil/a jsem se akce sponzorované platformou
(napt.: Festival F, A Glass of Jazz).

C) Ano, platformu znam prostfednictvim jejiho digitalniho obsahu.
D) Ano, protoZe jsem klientem firmy Epopeia.
E) Ne, nikdy jsem nemél/a kontakt s touto platformou.



Clenstvi

5. Jste ¢lenem Make It Happen platformy?
A) Ano, jsem.
B) Ne, nejsem.

Poznejte Make It Happen

6. S jakou z moznosti se identifikujete nejlépe, kdyz mluvime o znacce Make It Happen?
A) Nikdy jsem o této znacce neslysel/a.
B) O znacce jsem slySel/a, ale nemédm moc ¢asu ji prozkoumat.
C) Mam zajem pracovat v oblasti kultury a uméni.
D) Nemam moc vztah k uméni a kultute.
E) Nezajima me¢ obsah, ktery znacka produkuje.
F) Jiné:

7. Vezméte v ivahu, ze Make It Happen je komunitni kulturni platforma, ktera se zamétuje
na podporu umélct, reportovani kulturnich, uméleckych a spolecenskych akci, ¢lanky, pu-
blikace, rozhovory, videa, literarni obsah a mnoho dalsiho. M¢li byste zdjem byt soucasti
platformy?

A) Ano, mam z4jem o préci s kulturou.

B) Ano, rad/a bych byl/a informovan/a o kultute.
C) Mohla by mé zajimat nektera témata.

D) Ne, tento druh obsahu mé moc nezajima.

8. Veédéli jste, Ze kdyz se stanete ¢lenem platformy Make It Happen, ziskate pristup k vice ob-
sahu (exkluzivni, v zakulisi, programy, ¢lanky, show, ptednasky, hudebni / literarni se-
tkani, rozhovory ...)?

A) Ano, ale nemam zajem o toto téma.
B) Nevédel/a jsem, ale ted’ jsem velmi zvédavy/a.
C) Ne, nevédél/a jsem a stale nemam zajem.

9. Clenstvi na platformé Make It Happen je zdarma. S touto informaci byste zvazili, e se sta-
nete ¢lenem?
A) Vim, a mam zajem
B) Vim, ale nechci byt ¢lenem.
C) Nevédel/a jsem a chtél/a bych se stat Clenem.
D) Nevédél/a jsem a nechci byt ¢lenem.

10. Hledate informace o kultufe, umélcich a udalostech na jinych platformach?
A) Ano, hledam.
B) Ne, nehledam.

11. Zde muzete psat nekteré ze svych oblibenych platforem o kultute, umélcich, udalos-tech a
dalsich.




Clenové Make It Happen

12. Proc jste se stali ¢lenem platformy?
A) Chtél/a jsem ziskat ptistup k exkluzivnimu obsahu.
B) Clenstvi je zdarma, takze jsem chtél/a prozkoumat, co platforma nabizi.
C) Jeden konkrétni ¢lanek / obsah mé ptimél stat se clenem.

13. Zde si miZzete vybrat, ktery konkrétni clanek / obsah vas na nasi platformé zaujal.

A) Emoce jsou nasi pratel¢, Paula Chocalhinho

B) Kazdy chce byt dobie vyfesen, Andrejem Serotinim

C) Rezisér Gongalo Almeida hovoti o své kariéfe a narodnim filmu

D) Dr. Gabriella Pereira nam ukazuje novy nezndmy ,,organ‘ - mikrobiom

E) Jazz Meyer v rozhovoru

F) Kdo vidi tvate, nevidi srdce. A kdo nevidi ani lidi?, Autor Rui Rego

G) Infante, odhaleni narodniho hip-hopu a R&B

H) Okna a zrcadla — spojovaci sila vypraveéni, Jazz Meyer

I) Ozvéna ptakt

J) Nova vize planovani a financovani, autor: Santiago Macias

K) Nelson Dias v rozhovoru na témata Spolecnost, ucast a kultura v centru pozornosti

L) Vyzva ke strachu, vira v uméni, Miguel Rego

M) Paty den kouzlo zachytilo noci. Moonspell vytvortil Largo da Sétremble a Fernando
Ribeiro nam o ném a mnohem vice vypravi.

14. Pokud by clenstvi nebylo zdarma, zvazili byste ho, abyste ziskali pfistup k dalsimu exklu-
zivnimu obsahu?
A) Ano, zvazil/a bych byt soucasti platformy, i kdyby nebyla zdarma.
B) Mozn4, musel/a bych o tom piemyslet.
C) Ne, nezvazil/a bych to.

Interface

15. Jaké prohlaseni vas nejlépe vystihuje jako navstévnika této platformy?
A) Jsem pravidelny ¢tenar.
B) Jsem spolupracovnik ve stejné oblasti.
C) Jsem uvadény umeélec nebo hleddm moznost byt zde uveden.
D) Jsem Clenem instituce, ktera spolupracovala s Make It Happen.
E) Jsem novinaf.

16. Kdyz vstoupite na platformu Make It Happen, jaky je vas prvni dojem?
A) Tato platforma vypada opravdu profesionaln¢ a interaktivné.
B) Tato platforma vypada celkem dobfe.
C) Tato platforma nevypada piili§ profesionalné.

17. Kdyz zacnete prochazet platformu, je pro vas snadné se v ni zorientovat? Jaky je vas nazor
na jeji rozlozeni?
A) RozloZeni je dobré, na platformé se snadno orientuji.
C) RozlozZeni je matouci, na platformé je t€zké najit to, co hledam.
D) RozloZeni je velmi chaotické, je pro meé velmi t€Zké se v ném zorientovat.



18. Co si myslite o stylu a barevné kombinaci platformy?
A) Libi se mi styl a barevna kombinace.
B) Libi se mi styl, ale zménil/a bych barevnou kombinaci.
C) Mam rad/a barevnou kombinaci, ale zménil/a bych styl.
D) Nelibi se mi styl a barevna kombinace.

19. Meli jste néjaké problémy s ptizplsobitelnosti webu na néjakém elektronickém zatizeni?
Pokud ano, na kterém elektronickém zatizeni to bylo?
A) Nemél jsem problém s ptizplisobitelnosti.
B) Stolni pocitac
C) Notebook
D) Tablet
E) Chytry telefon
F) Chytra televize
G) Jiné:

20. Sledujete také Make It Happen na jinych digitalnich platformach? Pokud ano, na kterych?
] Facebook
[ Instagram
] YouTube

1 Nic z vyse uvedeného

21. Sledujete ptisp€vky, na jinych digitalnich platformach Make It Happen? Chtéli byste, aby
zvetejnovali prispévky Castéji?
A) Ano, ptispevky se mi libi a rad/a bych je vid€l/a Casté;ji.
B) Ano, libi se mi, ale nepotiebuji, aby zveiejnovali prispevky Castéji.
C) Ne, nemam zajem vidét vice.
D) Jiné:

22. Jaka je vase prednost ohledné piispévkil na platformach?
[ Dévam prednost ptispévkiim o nadchazejicich udalostech.
1 Davam prednost piispévkiim o umélcich.
[1 Davam prednost piispévkiim ze zakulisi.
[] Davam piednost ndhodnym originalnim zabavnym piispévkiim.

O Jiné:

23. Ktera cast platformy Make It Happen vas nejvice zajima?
A) Exkluzivni
B) Novinky
C) Koncerty
D) Rozhovory
E) Udalosti
F) Soutéze
G) Programy



24. Chcete na této platformé vidét obsah o mezindrodnich umélcich / akcich?
A) Ano, rad/a bych vidél/a obsah o mezinarodnich umélcich / udalostech.
B) Ano, ale vétSina by stale méla byt o regiondlnich umélcich / akeich.
C) Ne, davam prednost zobrazeni obsahu o regionalnich umélcich / udalostech.
D) Jiné:

25. Najdete na této platformé vSechny informace, které hledate? Pokud ne, mtizete upiesnit, co
podle vaseho nazoru chybi?

26. Ktery typ obsahu byste vidéli radi vice?
] Exkluzivni ¢lanky
L] Videa

Zivé vysilani

Workshopy

Obrazky, fotky

Udélosti

Ze zéakulisi

Novinky

Zvuk

OoOooOoooodgaod

Rozhovory

O

Design

27. Zajimalo by vas, kdyby se obsah platformy Make It Happen stal ¢asopisem?
A) Ano, tento ¢asopis by m¢ zajimal.
B) Nevim.
C) Ne, tento Casopis by m¢ nezajimal.

28. Jaka je pravdépodobnost, Ze byste doporucili platformu Make It Happen pratelim?

Velmi nepravdépodobné¢ [1 [ O 0O 0O Velmi pravdépodobné
5 4 3 2 1

29. Jelikoz MakeltHappen.pt je nezavisla platforma, jednim ze zplisobii financovani je re-
klama. Jaky druh reklamy by vam nevadil?

A) Reklama regionalnich akci.

B) Pohostinstvi a reklama v restauracich.
C) Turisticka reklama.

D) Reklama akci pofadanych obcemi.



Magazin

30. Davate prednost online nebo tisténym casopisim?

Tisk O O O 0O 0O Online
5 4 3 2 1

31. Kupujete si tisténé casopisy?
A) Ano, kupuji je velmi casto.
B) Ano, kupuji je nékolikrat za mésic.
C) Ano, kupuji je nékolikrat za rok.
D) Ne, nekupuji casopisy.
32. Jaké jsou diivody pro nakup tisténych magazint?
[ Tistén4 verze je vzdy autentictsjsi.
Cteni je pfijemné;si.
Rad/a sbiram magaziny.

Mam rad/a vizualni a hmatovy zazitek.

(I I Y

Mam rad/a néjaky ¢as mimo elektronicka zatizeni.

O

Jiné:

33. Piihlasujete se k odbéru néjakych casopisti, pokud ano, které a proc?

34. Jak byste vnimali novy Casopis s exkluzivnim obsahem o kultuie?
A) Chtél/a bych si koupit tento Casopis.
B) Chtél/a bych online verzi tohoto Casopisu.
C) Nezajimal by mé tento typ ¢asopisu.

35. Myslite si, ze tisténé ¢asopisy jsou umirajicim uménim?

Kultura

36. Co preferujete pii konzumaci kulturniho obsahu na internetu?
A) Video
B) Zvuk
C) Clanky
D) Rozhovory
E) Zivé vysilani
F) Fotografovani



37. Chodite radi na nésledujici mista / udalosti?

velmi rad/a rad/a neutralni nerad/a
Koncerty ] ] ] ]
Festivaly ] ] ] ]
Divadlo ] ] J ]
Kio [ O O O
Galerie uméni ] ] J ]
Muzeum ] ] ] ]
Rozhovory, dis- 0 . . =

kuse

38. Kupujete obvykle listky na koncerty, festivaly, diskuse, divadlo, kino, umélecké galerie,
muzea?
A) Ano, kupuji si listky a na tyto akce chodim rad/a.
B) Ano, kupuji listky, ale pouze jako darek.
C) Ne, nekupuji si listky, ale nékdy chodim na akce zdarma.
D) Ne, nekupuyji listky a nerad/a chodim na tyto akce.

39. Jak casto chodite na koncerty, festivaly, diskuse, divadlo, kino, galerie uméni, muzea?
A) Neékolikrat tydné
B) Jednou tydné
C) Ne¢kolikrat za mésic
D) Jednou mésicné
E) Ne¢kolikrat za rok
F) Jednou za rok
G) Mén¢

40. Jste ochotni platit za uméni, obrazy, fotografie, hudbu, design?
A) Ano, jsem ochoten/na zaplatit za dobré uméni.
B) Ne¢kdy, kdyz upoutd mou pozornost.
C) Témér nikdy, musel by to byt pro me opravdu specialni nakup.
D) Ne, nerad/ platim za tento typ obsahu.



PRILOHA P II: DOTAZNIK — VERZE V PORTUGALSTINE

SURVEY MAKE IT HAee HN

Make It Happen ¢ uma plataforma cultural comunitaria. A nossa plataforma pretende ser
principalmente uma fonte de conteudos relacionados com a cultura, e é por isso que trabalhamos com
a comunidade e para ela. Procuramos sempre formas de melhorar o nosso trabalho, por isso
gostariamos de pedir 10-15 minutos do teu tempo para completar este inquérito. As informacdes

recolhidas através deste inquérito serdo usadas apenas para fins analiticos pela nossa equipa.

Email address

Informacio demografica

1. Qual é o teu género?
A) Feminino
B) Masculino
C) Other:

2. A que faixa etaria pertences?
A) 15-20 anos de idade
B) 21-30 anos de idade
C) 31-45 anos de idade
D) 46-55 anos de idade
E) 56 anos ou mais

3. Qual ¢ a tua nacionalidade?

Conscientizacio da plataforma

4. Ja alguma vez tiveste contacto com a marca Make It Happen?
A) Sim, participei num evento produzido pela marca.
B) Sim, participei num evento patrocinado pela marca (ex.: Festival F, A Glass of
Jazz)
C) Sim, conheci a marca através dos seus contetidos digitais.
D) Sim, por ser um cliente do universo Epopeia.
E) Nao, nunca tive contato com a marca.



Adesao

5. Es membro da plataforma Make It Happen?
A) Sim, sou.
B) Nao, ndo sou.

Esta na hora de conheceres a Make It Happen

6. Com qual das opgdes te identificas melhor quando falamos da marca Make It Happen?
A) Nunca ouvi falar desta marca.
B) Ja vi mas ndo tenho muito tempo para pesquisar.
C) Estou interessado em trabalhar na area de arte e cultura.
D) Nao tenho muita relagdo com questdes culturais e artisticas.
E) Nao estou interessado nos conteudos que a marca se associa.
F) Outros:

7. Tendo em conta que a Make It Happen se trata de uma Plataforma Cultural Comunitaria
que tem como objectivo promover artistas & eventos, noticiar acontecimentos culturais,
artisticos e de sociedade, divulgar artigos de opinido, entrevistas, videos, conteudo literario
e muito mais. Tens interesse em fazer parte da plataforma?

A) Sim, tenho interesse em trabalhar na area da cultura.

B) Sim, gosto de estar informado relativamente a cultura.
C) Talvez tenha interesse em alguns topicos.

D) Nao, ndo estou muito interessado neste tipo de conteudo.

8. Sabias que ao tornares-te membro da plataforma Make It Happen teras acesso a mais
contetidos exclusivos como por exemplo: bastidores de produgdes, programas semanais,
artigos dos mais diversos temas, sessdes de musica e literatura, palestras, entrevistas,
sessOes ao vivo e etc?

A) Sim, eu sei, mas nao estou interessado.
B) Nao sabia, mas agora fiquei muito curioso.
C) Naio, ndo sabia mas continuo sem interesse.

9. Tornares-te um membro da plataforma Make It Happen ¢ gratuito. Com esta informacao,
considerarias tornar-te membro?
A) Sim sabia, estou interessado.
B) Eu sei, mas ndo quero ser um membro.
C) Eunio sabia e gostaria de me tornar um membro.
D) Eu nio sabia e nao quero ser membro.

10. Procuras informagéo sobre cultura, artistas e eventos noutras plataformas?
A) Sim, procuro.
B) Nao procuro.

11. Se sim, gostariamos que partilhasses connosco algumas das tuas plataformas favoritas
sobre cultura, artistas, eventos € outros.




Membros de Make It Happen

12. Porque te tornaste um membro?
A) Queria ter acesso a contetidos mais exclusivos.
B) E gratuito, por isso quis explorar os contetdos que oferece.
C) Um artigo/contetido especifico fez-me tornar um membro.
D) Outros:

13. Aqui podes escolher qual o artigo/conteudo especifico que te chamou a atengao.

A) As emogoes sdo nossas amigas, por Paula Chocalhinho

B) Todo o mundo quer ser bem resolvido, por Andrei Serotini

C) Realizador Gongalo Almeida, fala do seu percurso e do cinema nacional

D) Dra. Gabriella Pereira da-nos a conhecer o novo “6rgao” desconhecido -
Microbioma

E) Jazz Meyer em entrevista

F) "Quem vé caras, ndo vé€ coragdes". E quem nem caras v€?, por Rui Rego

G) Infante, a revelagdo do Hip-Hop ¢ R&B nacional

H) Janelas e Espelhos - A Forga Conectiva de Contar Historias, por Jazz Meyer

I) O Eco dos Passaros

J) Uma nova visdo sobre planificagdes e financiamento, por Santiago Macias

K) Nelson Dias em entrevista com os temas Sociedade, Participagdo e a Cultura em
destaque

L) Desafiar o Medo, acreditar na Arte, por Miguel Rego

M) Ao quinto dia o feiti¢o arrebatou as Noites F. Moonspell fizeram tremer o Largo da
S¢é e Fernando Ribeiro fala-nos disso e muito mais.

14. Se a adesdo nao fosse gratuita, continuarias a considerar a possibilidade de ter acesso a
mais contetdos da plataforma Make It Happen?
A) Sim, considerava.
B) Talvez, teria de pensar sobre isso.
C) Naio considerava.

Interface

15. O que te descreve melhor enquanto visitante da plataforma Make It Happen?
A) Sou um leitor regular.
B) Souum colega de trabalho da mesma area.
C) Sou um artista com destaque ou a procura da possibilidade de ser destacado aqui.
D) Sou membro de uma instituicdo que colabora com a Make It Happen.
E) Trabalho na area da imprensa.

16. Quando entras na plataforma Make It Happen, qual é a tua primeira impressao?
A) Esta plataforma parece realmente profissional e interativa.
B) Esta plataforma parece muito boa.
C) Esta plataforma ndo parece muito profissional.



17.

18.

19.

20.

21.

22.

Quando comegas a navegar na plataforma, € facil para ti navegar através dela? Qual € a tua
opinido sobre o layout?
A) A disposicdo € boa, consigo orientar-me facilmente na plataforma.
B) A disposigdo ndo ¢ ma, mas algumas coisas s30 um pouco menos claras e mais
dificeis de encontrar.
C) O layout ¢ confuso, ¢ dificil encontrar o que procuro na plataforma.
D) O layout é muito caotico, ¢ muito dificil para mim orientar-me nele.

O que pensas sobre o estilo e a combinagdo de cores da plataforma?
A) Gosto do estilo e da combinagao de cores.
B) Gosto do estilo, mas mudaria a combinag@o de cores.
C) Gosto da combinagdo das cores, mas mudaria o estilo.
D) Nao gosto do estilo e da combinagao de cores.

Tiveste algum problema com a ajustibilidade Website em algum dispositivo electrénico?
Se sim, em que dispositivo electronico te encontravas?

A) Nao tive problemas com a adjustibilidade.

B) Computador

C) Computador Portatil

D) Tablet

E) Smartphone

F) Smart TV

G) Outros:

Também segues a Make It Happen noutras plataformas digitais? Se sim, quais?
] Facebook
[ Instagram
1 YouTube

[0 Nenhuma das anteriores

Acompanhas as partilhas da Make it Happen noutras plataformas digitais? Gostarias de ver
publica¢des com mais frequéncia?

A) Sim, eu gosto das publicagdes e gostaria de ver com mais frequéncia.

B) Sim, gosto das publica¢des mas ndo acho necessaria tanta frequéncia.

C) Nao, de forma alguma e ndo estou interessado em ver mais.

Qual ¢ a tua preferéncia relativamente as publicagdes nas plataformas? (multiplechoice)
[ Prefiro informagdo sobre proximos eventos.
L1 Prefiro publicagdes sobre artistas emergentes.
[ Prefiro os diretos sobre o que esta a acontecer.
L1 Prefiro publicagdes mais originais com temas aleatdrios.

] Outros:



23. Em que sec¢do da plataforma Make It Happen estas mais interessado?
A) Exclusivos
B) Noticias
C) Concertos/Showcases
D) Entrevistas
E) Acontece
F) Borlas
G) Programas

24. Gostarias de ver conteudos sobre artistas/eventos internacionais nesta plataforma?
A) Sim, gostaria de ver conteudo sobre artistas/eventos internacionais.
B) Sim, mas gostaria que maioria fosse a respeito de artistas/eventos regionais.
C) Nao, prefiro ver conteudo sobre artistas/eventos regionais.

25. Encontras toda a informagao que procuras na makeithappen.pt? Se ndo, podes especificar
para ti, o que esta a faltar?

26. Que tipo de contetido gostarias de ver mais? (multi choice)
L1 Artigos exclusivos
1 Videos

Sessdes ao vivo

Workshops

Fotografia

Eventos

Bastidores

Noticias

Audio

OooOooOooogaod

Entrevistas

O

Design

27. Estarias interessado em ver o contetido da plataforma Make It Happen transformado numa
revista?
A) Sim, gostava.
B) Nao sei.
C) Nao estou interessado.

28. Qual ¢ a probabilidade de recomendar a plataforma Make It Happen a um amigo?

Nao em absoluto O O o o d Muito provavelmente
5 4 3 2 1



29. Tendo em conta que a MakeltHappen.pt € uma plataforma independente, uma das formas
de gerar subsisténcia ¢ através de publicidade. Qual o tipo de publicidade que ndo de
importarias de ver?

A) Publicidade de eventos regionais.

B) Publicidade de Hotelaria e restauracao.

C) Publicidade de Turismo.

D) Publicidade de eventos promovidos por Municipios.
Revista

30. Preferes revistas online ou impressas?

Impressas [ O 0O 0O O Online
5 4 3 2 1

31. Compras revistas impressas?
A) Sim, compro muito frequentemente.
B) Sim, mas compro poucas vezes por més.
C) Sim, mas compro poucas vezes por ano.
D) Nao, ndo compro.
32. Quais sdo as razdes que te levam a comprar revistas impressas? (multiplechoice)
L] A versdo impressa é sempre mais auténtica.
L] A leitura é mais agradavel.
1 Gosto de coleccionar revistas.
L] Gosto da experiéncia visual e tactil.

] Gosto de algum tempo longe dos dispositivos electronicos.

] Outros:

33. Subscreves alguma revista impressa, se sim, qual e porqué?

34. O que achas de uma nova revista com conteudo exclusivo sobre cultura?
A) Seria leitor assiduo desta revista.
B) Gostaria de ter apenas versao online desta revista.
C) Acho que nao estaria interessado neste tipo de revista.

35. Achas que as revistas impressas sdo uma coisa do passado?




Cultura

36. Qual ¢ a tua preferéncia quando consomes contetidos culturais online?
A) Video
B) Audio
C) Artigos
D) Entrevistas
E) Sessdes ao vivo
F) Fotografia

37. Gostas de ir aos seguintes locais/eventos?

Gosto muito Eu gosto Eu sou neutro ~ Nao gosto

Concertos 0 . O
Festivais
Teatro
Cinema

Galerias de arte

Museus

O O o0o0ooogd
O O 0O O O O
O O 0O 0O 0O 0

Sessoes de

O O O O o O

conversacao

38. Costumas comprar bilhetes para concertos, festivais, palestras, teatros, cinema, galerias de
arte, museus?
A) Sim, compro bilhetes e gosto de ir a todo tipo de eventos.
B) Sim, compro bilhetes, mas apenas para oferecer.
C) Nao, ndo compro bilhetes, mas por vezes vou a eventos gratuitos.
D) Nao, nao compro bilhetes e ndo gosto de frequentar qualquer tipo de eventos.

39. Com que frequéncia vai a concertos, festivais, sessoes de conversagao, teatro, cinema,
galerias de arte, museus?
A) Poucas vezes por semana
B) Uma vez por semana
C) Poucas vezes por més
D) Uma vez por més
E) Poucas vezes por ano
F) Uma vez por ano
G) Menos

40. Estas disposto a pagar por trabalhos artisticos de ilustragdo, fotografia, musica, design?
A) Sim, estou disposto a pagar por arte com qualidade.
B) Por vezes, quando me chama a ateng@o.
C) Quase nunca, tem de ser realmente especial para comprar.
D) Nao, eu nio tenho interesse nesse tipo de contetdo.



PRILOHA P III: DOTAZNIK — VERZE V ANGLICKEM JAZYCE

SURVEY MAKE IT HAee HN

Make It Happen is a cultural community platform. Our platform aims to be a main source for culture
related content, that is why we work with the community and for it. We always look for ways to
improve our work, so we would like to ask for 10-15 minutes of your time to fill out this survey. The
information collected in this survey will be used only for analytic purposes by our team at Make it

Happen.

Email address

Demographic information

1. What is your gender?
A) Female
B) Male
C) Other:

2. In which age group do you belong to?
A) 20 years and under
B) 21 to 30 years old
C) 31 to 45 years old
D) 46 to 55 years old
E) 56 years and more

3. What is your nationality?

Platform awareness

4. Have you ever encountered the Make It Happen online platform?
A) Yes, I participated in an event produced by the brand.
B) Yes, I participated in an event sponsored by the brand (ex: Festival F, A Glass of
Jazz)
C) Yes, I knew the brand through its digital contents.
D) Yes, because I am a client of the Epopeia.
E) No, I never had contact with the brand.



Membership

5.

Are you a member of Make It Happen platform?
A) Yes, I am.
B) No, I am not.

Get to know Make It Happen

6.

7.

10.

11.

With which of the options do you identify best when we talk about the Make It Happen
brand?

A) I'have never heard of this brand.

B) Ihave seen it, but I do not have much time to research it.

C) Iam interested in working in arts and culture area.

D) Ido not have a lot of relations with cultural and artistic issues.

E) Iam not interested in the content that the brand associates.

F) Other:

Considering that Make It Happen is a Community Cultural Platform that aims to promote
artists & events, report cultural, artistic, and social events, publish opinion articles, inter-
views, videos, literary content and much more. Are you interested in being part of the plat-
form?

A) Yes, I am interested in working with culture.

B) Yes, I like to be informed about culture.

C) Imight be interested in some topics.

D) No, I am not very interested in this kind of content.

Did you know that by becoming a member of the Make It Happen platform you will get
access to more content (exclusives, behind the scenes, programs, articles, shows, talks, mu-
sic/literature sessions, interviews...)?

A) Yes, I know but I am not interested in this.

B) 1did not know, but now I am very curious.

C) No, I did not know, and I still have no interest.

Becoming a member of the Make It Happen platform is free. With this information would
you consider becoming a member?

A) Yes, I know, and I am interested.

B) I know, but I do not want to be a member.

C) 1did not know, and I would like to become a member.

D) 1did not know, and I do not want to be a member.

Are you looking for information about culture, artists, and events on some other platforms?
A) Yes, Ido.
B) No, [ do not.

Here you can write some of your favourite platforms about culture, artists, events and
other.




Members of Make It Happen

12. Why did you become a member?
A) [ wanted to gain access to more exclusive content.
B) It was for free, so I wanted to explore what it offers.
C) One specific article/content made me become a member.
D) Other:

13. Here you can choose which specific article/content caught your attention.

A) Emotions are our friends, by Paula Chocalhinho

B) Everybody wants to be well resolved, by Andrei Serotini

C) Director Gongalo Almeida, talks about his career and national cinema

D) Dr. Gabriella Pereira shows us the new unknown "organ" - Microbioma

E) Jazz Meyer in interview

F) "Quem vé caras, ndo v€ coragdes". E quem nem caras vé€?, by Rui Rego

G) Infante, the revelation of national Hip-Hop and R&B

H) Windows and Mirrors - The Connective Force of Storytelling, by Jazz Meyer

I) The Echo of the Birds

J) A new vision on planning and financing, by Santiago Macias

K) Nelson Dias in interview with the themes Society, Participation and Culture in fo-
cus

L) Challenging Fear, believing in Art, by Miguel Rego

M) On the fifth day the spell caught the Nights F. Moonspell made the Largo da S¢
tremble and Fernando Ribeiro tells us about it and much more.

14. If the membership were not free, would you still consider it to get access to more content
of the Make It Happen platform?
A) Yes, I would consider it.
B) Maybe, I would have to think about it.
C) No, I would not consider it.
Interface

15. What statement best describes you as a visitor of this platform?
A) I am aregular reader.
B) Iam fellow worker in the same field.
C) Iam an artist featured or looking for the possibility to be featured here.
D) Iam a member of an institution, which collaborated with Make It Happen.
E) Iam from the press.

16. When you enter the Make It Happen platform what is your first impression?
A) This platform looks professional and interactive.
B) This platform looks pretty good throughout.
C) This platform does not look very professional.

17. When you start browsing the platform is it easy for you to navigate through it? What is
your opinion on the layout?
A) The layout is good, I can get easily oriented in the platform.
B) The layout is not bad, but some things are a little unclear and harder to find.
C) The layout is confusing, it is difficult to find what I am looking for on the platform.
D) The layout is very chaotic, it is very hard for me to get oriented in it.
18. What do you think about the platform's style and colour combination?



A) Tlike the style and the colour combination.

B) Ilike the style, but I would change the colour combination.
C) Ilike the colour combination, but I would change the style.
D) Ido not like the style and colour combination.

19. Did you have any issues with adjustability of the website on some electronic device? If yes,
on which electronic device was it? (multi choice)
A) 1did not have problem with adjustability.
B) Desktop computer
C) Laptop
D) Tablet
E) Smartphone
F) Smart TV
G) Other:

20. Do you also follow Make It Happen on other digital platforms? If yes which ones?
] Facebook
[ Instagram
] YouTube
1 None of the above
21. Do you follow the posts that Make It Happen makes on other digital platforms? Would you
like Make It Happen to post more often?
A) Yes, I like the posts and I would like to see them more often.
B) Yes, I like them, but they do not need to post more often.
C) No, not at all and I am not interested in seeing more.
22. What is your preference about the platform’s posts? (multichoice)
L1 I prefer posts about upcoming events.
L1 I prefer posts about artists.
[ I prefer behind the scenes posts.
[ I prefer random original entertaining posts.
1 Other:
23. Which section of Make It Happen platform are you most interested in?
A) Exclusives
B) News
C) Concerts/Showcases
D) Interviews
E) Happens

F) Giveaways
G) Programs

24. Would you like to see content about international artists/events on this platform?



A)
B)
0

Yes, I would like to see content about international artists/events.
Yes, but the majority should still be about regional artists/events.
No, I prefer to see content about regional artists/events.

25. Do you find all the information that you are looking for on this platform? If not, can you
specify what is missing in your opinion?

26. What type of content would you like to see more of? (multiple choice)

(]

Exclusive articles

] Videos

Oooooooonoaono

Live sessions
Workshops
Pictures, photos
Events

Behind the scenes
News

Audio

Interviews

Design

27. Would you be interested in seeing content from Make It Happen platform turned into a
magazine?
A) Yes, I would be interested in this magazine.

B)
&)

I do not know.
No, I would not be interested in this magazine.

28. How likely are you to recommend the Make It Happen platform to a friend?

Not at all O o o o d Very likely
5 4 3 2 1

29. Since MakeltHappen.pt is an independent platform, one of the ways to generate livelihood
is through advertising. What kind of advertising would you do not mind seeing?
A) Advertising of regional events.

B)
®)

Hospitality and restaurant advertising.
Tourism Advertising.

D) Advertising of events promoted by Municipalities.



Magazine

30. Do you prefer online or printed magazines?

pint OO O O O 0O Online
5 4 3 2 1

31. Do you buy printed magazines?
A) Yes, I buy them very often.
B) Yes, I buy them few times per month.
C) Yes, I buy them few times per year.
D) No, I do not buy them.
32. What are the reasons for buying printed magazines?
[] The printed version is always more authentic.
[1 The reading is more pleasant.
[ 1like to collect magazines.

[ Ilike the visual and tactile experience.

L1 1 like some time away from electronic devices.

33. Do you subscribe to any physical print magazines, if so which and why?

34. How would you feel about new magazine with exclusive content about culture?
A) 1 would like to buy this magazine.
B) Iwould like the online version of this magazine.
C) Iwould not be interested in this type of magazine.

35. Do you think printed magazines are a dying art?

Culture

36. What is your preference when consuming cultural content on the internet?
A) Video
B) Audio
C) Articles
D) Interviews
E) Live sessions
F) Photography



37. Do you enjoy going to the following places/events?

I enjoy it . Tam I do not
very much Tenjoy it neutral enjoy it
Concerts = 0 0 ]
Festivals = O O =
Theatre = O O =
Cinema = 0 0 =
Art galleries ] 0 0 ]
Museums 0 . . =
Talk sessions, dis- ] 0 0 ]

cussions

38. Do you usually buy tickets for concerts, festivals, talk sessions, theatre, cinema, art galler-
ies, museums?
A) Yes, I buy tickets and I enjoy going to these events.
B) Yes, I buy tickets but as a present only.
C) No, I do not buy tickets but sometimes I go to free events.
D) No, I do not buy tickets and I do not like to go to these events.

39. How often do you go to concerts, festivals, talk sessions, theatre, cinema, art galleries, mu-
seums?
A) Few times per week
B) Once per week
C) Few times per month
D) Once a month
E) Few times per year
F) Once a year
G) Less

40. Are you willing to pay for art, paintings, photography, music, design?
A) Yes, I am willing to pay for good art.
B) Sometimes, when it caught my attention.
C) Almost never, it must be really special for me to buy.
D) No, I do not like to pay for this type of content.



PRILOHA P1V: ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

I. IDENTIFIKACNI OTAZKY

V této Casti se nachazi otazky, které slouzi k identifikaci respondenta.

1. Jaké je VaSe pohlavi?

67%

EMu? mZena MJiné

Graf 1 - Pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaké je vaSe pohlavi?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Zena 84 67 %
Muz 42 33 %
Celkem 126 100 %

Tab. 1 - Pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo celkem 126 respondentti z toho je 67 % zen a 33 % mizu,

ktefi odpovidali na dotaznik vytvofen spolecnosti Epopeia za u¢elem zhodnoceni a inovo-

vani online platformy Make It Happen.



2. Do jaké vékové kategorie patrite?

20amladsi =21-30 w31-45 ®m46-55 m56 astarsi

Graf 2 - Vékova kategorie

Zdroj: Vlastni zpracovani

Do jaké vekové kategorie pattite?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
20 a mladsi 0 0 %
21-30 let 78 62 %
31-45 let 45 36 %
46-55 let 3 2%
56 a star$i 0 0 %
Celkem 126 100 %

Tab. 2 - Vékova kategorie

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice nez polovina, konkrétn€ 62 % z celkovych 126 dotazovanych respondentt jsou ve vé-

kové kategorii 21-30 let, tj. 78 respondentll. Ve véku 31-45 let je 45 respondentt tj. 36 % a

posledni 2 % tedy 3 respondenti jsou ve vékové kategorii 46-55 let. Zadny z dotazovanych

neni mlads$i nez 21 let a star$i nez 55 let.



3. Jaké jste narodnosti?

m Portugalsko 76% m Belgie 1,5% 1Brazilie 11%
CR 5% Recko 1% mPolsko 1.5%
m Slovensko 2%  mUkrajina 1% Jizni Afiika 1%

Graf 3 - Narodnost
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaké jste narodnosti?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Portugalsko 96 76 %
Brazilie 14 11 %
CR 6 5%
Slovensko 3 2%

Belgie 2 1,5%

Polsko 2 1,5%
Jizni Afrika 1 1 %
Recko 1 1 %
Ukrajina 1 1 %

Celkem 126 100 %

Tab. 3 - Narodnost
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvetsi zastoupeni 76 % tedy 96 respondentl je Portugalské narodnosti, jelikoz se firma
nachazi v Portugalsku, tento vysledek je ocekavany. Portugalsko ma také velky pocet imi-
grantli z Brazilie, tato zemé je v dotazniku zastoupena 14 respondenty tj. 11 % z celkového
podtu 126 respondentil. Mezi dal§imi narodnostmi, které odpovidaly na dotaznik jsou CR,

Slovensko, Belgie, Polsko, Jizni Afrika, Recko, Ukrajina.



II. ROZDELOVACI OTAZKY

Nasledujici otazky v dotaznikovém Setieni slouzi k rozdé€leni respondentit do urcitych sku-

pin, a podle téchto skupin jsou respondenti odkazani na urcitou oblast otazek v dotazniku.

4. Prisli jste nékdy do kontaktu s online platformou Make It Happen?

mA mB uC mD rE

Graf 4 - Znamost platformy Make It Happen
Zdroj: Vlastni zpracovani

Prisli jste nékdy do kontaktu s online platformou Make It Happen?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
A 18 14 %
B 12 10 %
C 51 40 %
D 21 17 %
E 24 19 %
Celkem 126 100 %

Tab. 4 - Znamost platformy Make It Happen
Zdroj: Viastni zpracovani

Ucelem této otazky je zjistit, kolik respondentii vypliujici dotaznik jiz diive pfislo do kon-
taktu s danou platformou. Jednoduché odpoveédi Ano/Ne jsou rozsifeny, aby méla firma
predstavu o tom, odkud respondenti platformu znaji. Odpovédi byly formulovany nasle-
dovné:

A) Ano, zucastnil/a jsem se akce vytvorené touto platformou.

B) Ano, zic¢astnil/a jsem se akce sponzorované platformou

(napf .: Festival F, A Glass of Jazz).



C) Ano, platformu znam prostfednictvim jejiho digitalniho obsahu.
D) Ano, protoze jsem klientem firmy Epopeia.

E) Ne, nikdy jsem nemél/a kontakt s touto platformou.

Odpoveéd’ E) automaticky posila respondenta do dalsi sekce s nazvem ,,Poznejte Make It
Happen®. Zbylé moznosti s odpoveédi Ano rozsitenou o konkrétni diivod odkazuji respon-

denty na dalsi otazku ohledné Clenstvi.

5. Jste ¢lenem Make It Happen platformy?

65; 64%

W Ano, jsem. ™ Ne, nejsem.

Graf 5 - Clenstvi online platformy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jste clenem Make It Happen platformy?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano, jsem. 37 36 %
Ne, nejsem. 65 64 %
Celkem 102 100 %

Tab. 5 - Clenstvi online platformy
Zdroj: Viastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno vyse, respondenti neodpovidaji na vSechny otdzky v dotazniku. Podle
jejich odpovédi jsou odkazani na jiné sekce. Diky piedesié otdzce tedy na otazku ohledné
¢lenstvi odpovida dohromady pouze 102 respondenti, jelikoz 24 respondentl bylo u piede-
Slé otazky presmérovano do jiné sekce. Tato otazka je velice jednoduchd, jejim tkolem je
rozlisit ¢leny Make It Happen platformy a ty, ktefi platformu navstévuji, ale z né¢jakého di-
vodu nejsou Clenové. Z odpovédi je patrné, Ze 36 % respondentl mezi Cleny platformy ne-

patii. Naopak 64 % respondentli uvadi, ze ¢leny online platformy jsou.



I1I. SEKCE ,,POZNEJTE MAKE IT HAPPEN*

Na tuto sekci odpovidaji respondenti, ktefi platformu neznaji, nebo jen velmi okrajové. Tito
respondenti byli vy¢€lenéni v predesié otazce, kde odpovédéli, Ze s platformou nikdy nepiisli
do kontaktu. Otazky v této sekci vypliovalo 24 respondentt tj. 19 % z celkového poctu do-

tazovanych.

6. S jakou z moznosti se identifikujete nejlépe, kdyZ mluvime o znacce Make It

Happen?

) 6; 25%

Graf 6 - Identifikace se znac¢kou

Zdroj: Vlastni zpracovani

S jakou z moznosti se identifikujete nejlépe, kdyz mluvime o znacce Make It Happen?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

A) 12 50 %

B) 6 25 %

@) 6 25 %

D) 0 0 %

E) 0 0 %

F) 0 0 %
Celkem 24 100 %

Tab. 6 - Identifikace se znackou
Zdroj: Vlastni zpracovani



A) Nikdy jsem o této znacce neslysel/a.

B) O znacce jsem slySel/a, ale nemdm moc ¢asu ji prozkoumat.
C) Mam zajem pracovat v oblasti kultury a uméni.

D) Nemam moc vztah k uméni a kultute.

E) Nezajimé mé obsah, ktery znacka produkuje.

F) Jiné:

Mezi respondenty je 12 osob, které o znacce nikdy neslySeli, dal§ich 6 nema cas ji prozkou-

mat a zbylych 6 respondentii mé zajem pracovat v oblasti kultury a uméni.

7. Vezméte v uvahu, Ze Make It Happen je komunitni kulturni platforma, ktera se
zaméruje na podporu umélcii, reportovani kulturnich, uméleckych a spolecen-
skych akci, ¢lanky, publikace, rozhovory, videa, literarni obsah a mnoho dal-

$iho. Méli byste zajem byt soucasti platformy?

B)7: 29%

Graf 7 - MozZnost byt soucasti platformy
Zdroj: Vlastni zpracovani



M¢li byste zajem byt soucasti platformy?

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
A) 6 25 %
B) 7 29 %
0) 11 46 %
D) 0 0%
Celkem 24 100 %

Tab. 7 - MoZnost byt soucasti platformy
Zdroj: Vlastni zpracovani

A) Ano, mam zdjem o préci s kulturou.
B) Ano, rdd/a bych byl/a informovén/a o kultufe.
C) Mohla by mé¢ zajimat néktera témata.

D) Ne, tento druh obsahu mé moc nezajima.

Ugelem této otazky je ve zkratce vysvétlit, Gcel platformy a jeji obsah a zjistit zajem respon-
dentl. Z celkovych 24 respondentil, 6 ma zajem o praci s kulturou, 7 by o ni chtéli byt in-

formovani a zbylych 11 maji zjem pouze o nékterd témata.

8. Védéli jste, Ze kdyzZ se stanete ¢lenem platformy Make It Happen, ziskate pri-
stup k vice obsahu (exkluzivni, v zakulisi, programy, ¢lanky, show, prednasky,

hudebni / literarni setkani, rozhovory ...)?

C)1; 4%

A)5:21%

Graf 8 - Pristup k exkluzivnimu obsahu
Zdroj: Vlastni zpracovani



Piistup k exkluzivnimu obsahu

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
A) 5 21 %
B) 18 75 %
0) 1 4 %
Celkem 24 100 %

Tab. 8 - Pristup k exkluzivnimu obsahu
Zdroj: Vlastni zpracovani

A) Ano, ale nemam zajem o toto téma.
B) Nevédél/a jsem, ale ted” jsem velmi zvédavy/a.

C) Ne, nevédél/a jsem a stale nemam zajem.

Tato otdzka zjist'uje, zda respondenti vi, 0 moznosti pfistupu k exkluzivnimu obsahu. 25 %
respondentli o tento obsah nema z4jem, 1 kdyZ o ném vétSina vi. Naopak 75 % dotazovanych
je po obdrzeni této informace zaujato. Spolecnost miize tuto informaci vyuzit a pfi snaze
zvySeni ¢lent platformy vice propagovat plusy ¢lenstvi Make It Happen, mezi které patii i
pristup k exkluzivnimu obsahu. Vysledky nasledujici otazky, také potvrzuji Spatnou infor-
movanost o vyhodach c¢lenstvi platformy, jelikoz vice neZ polovina respondentt, tedy 58 %

nevédelo, Ze je Clenstvi zdarma.

9. Clenstvi na platformé Make It Happen je zdarma. S touto informaci byste zva-

zili, Ze se stanete ¢lenem?

A) 5;21%

Graf 9 - Clenstvi zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani



Zvéazili byste se stat ¢lenem?

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
A) 5 21 %
B) 2 8 %
0) 14 58 %
D) 3 13 %
Celkem 24 100 %

Tab. 9 - Clenstvi zdarma
Zdroj: Vlastni zpracovani
A) Vim, a mam zé4jem.
B) Vim, ale nechci byt ¢lenem.
C) Nevédél/a jsem a chtél/a bych se stat ¢lenem.

D) Nevédél/a jsem a nechci byt ¢lenem.

21 % respondentl vi o ¢lenstvi zdarma a maji zajem, pouze 8 % vi, ale zdjem nemaji, celych
58 % o této informaci nevi, ale radi by se stali ¢leny a zbylych 13 % respondenti tuto infor-

maci nevédélo a nemaji zajem.

10. Hledate informace o kulture, umélcich a uddlostech na jinych platformach?

A) 11: 46%

1 Ano, hledam. mNe, nehledam.

Graf 10 - Kultura na jinych platformach
Zdroj: Vlastni zpracovani



Hledate informace o kultute, umélcich a udélostech na jinych platforméach?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano 11 46 %
Ne 13 54 %
Celkem 24 100 %

Tato otdzka zjistuje, zda respondenti vyuzivaji jiné platformy ke sledovani podobného ob-

sahu, ktery produkuje online platforma firmy Epopeia. 11 respondentt, tedy 46 % odpové-

délo ano.

11. Zde miizete psat nékteré ze svych oblibenych platforem o kulture, umélcich,

udalostech a dalSich.

Nasledujici oteviend otazka v dotazniku slouzi pro zjiSténi, zda respondenti vyuzivaji jiné
platformy ke sledovani obdobného obsahu, ktery poskytuje platforma Make It Happen. Vy-
plnéni této otazky nebylo povinné, vSichni respondenti tedy neodpovidali. Respondenti zmi-
nily Culture and Art Community, Loudwire, Vice, Blitz, ¢i instagramové profily konkrétnich

umélct. Nebyly zminény zadné vyznamné konkurencni platformy, pro firmu je tato infor-

mace pozitivni.

Tab. 10 - Kultura na jinych platformach
Zdroj: Vlastni zpracovani




IV. SEKCE ,,CLENOVE MAKE IT HAPPEN*

Na tuto sekci v dotazniku odpovidali pouze ¢lenové online platformy Make It Happen. Cel-

kovy pocet ¢lent platformy, kteti vypliiovali dotaznik je 37.

12. Proc jste se stali ¢lenem platformy?

mA) mB) mC)

Graf 11 - Divod ¢lenstvi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Proc jste se stali ¢lenem platformy?

Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
A) 17 46 %
B) 14 38 %
@) 6 16 %
Celkem 37 100 %

Tab. 11 - Divod ¢lenstvi
Zdroj: Vlastni zpracovani

A) Chtél/a jsem ziskat ptistup k exkluzivnimu obsahu.
B) Clenstvi je zdarma, takze jsem cht&l/a prozkoumat, co platforma nabizi.

C) Jeden konkrétni ¢lanek / obsah mé& piimél stat se ¢lenem.

Témét polovina 46 % respondentt se stali ¢leny platformy, aby ziskali ptistup k exkluziv-
nimu obsahu, 38 % zjiSt'uji, co platforma nabizi a zbylych 16 % bylo zaujato konkrétnim

¢lankem/obsahem.



13. Zde si miiZete vybrat, ktery konkrétni ¢lanek / obsah vas na nasi platformé za-

ujal. (nepovinné)

1) 15: 56%

mA) EB) mC) WD) mE) uF) uG) mH) =) m]) mK) uL) mM)

Graf 12 - Konkrétni ¢lanek/obsah platformy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Konkrétni clanek/obsah platformy

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
A) 3 11 %
B) 3 11 %
O) 0 0 %
D) 0 0 %
E) 0 0 %
F) 0 0%
G) 6 22 %
H) 0 0%
I) 15 56 %
D) 0 0 %
K) 0 0 %
L) 0 0 %
M) 0 0 %
Celkem 37 100 %

Tab. 12 - Konkrétni ¢lanek/obsah platformy
Zdroj: Vlastni zpracovani



A) Emoce jsou nasi piatelé, Paula Chocalhinho

B) Kazdy chce byt dobre vyreSen, Andrejem Serotinim

C) Rezisér Gongalo Almeida hovofti o své kariéie a narodnim filmu

D) Dr. Gabriella Pereira ndm ukazuje novy neznamy ,,organ‘ - mikrobiom

E) Jazz Meyer v rozhovoru

F) Kdo vidi tvéfe, nevidi srdce. A kdo nevidi ani lidi?, Autor Rui Rego

G) Infante, odhaleni narodniho hip-hopu a R&B

H) Okna a zrcadla — spojovaci sila vypravéni, Jazz Meyer

I) Ozvéna ptaki

J) Nova vize planovani a financovani, autor: Santiago Macias

K) Nelson Dias v rozhovoru na témata Spolec¢nost, ti€ast a kultura v centru pozornosti
L) Vyzva ke strachu, vira v uméni, Miguel Rego

M) Paty den kouzlo zachytilo noci. Moonspell vytvofil Largo da Sétremble a Fernando

Ribeiro ndm o ném a mnohem vice vypravi.

Diky této otdzce se miiZze spolecnost zaméfit na projekty, které jsou vice oblibeny mezi

¢leny jeji platformy. Mezi populdrni obsah patii ,,Ozvéna ptakd, Infante, odhaleni narod-

niho hip-hopu a R&B, Emoce jsou nasi ptatelé, Paula Chocalhinho, Kazdy chce byt dobie

vyfeSen, Andrejem Serotinim*.

14. Pokud by ¢lenstvi nebylo zdarma, zvazili byste ho, abyste ziskali pFistup k dal-

§imu exkluzivnimu obsahu?

EA) EB) Q)

Graf 13 - MoZnost placeného ¢lenstvi
Zdroj: Vlastni zpracovani



Moznost placeného Clenstvi

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

A) 8 22 %
B) 23 62 %
C) 6 16 %
Celkem 126 100 %

Tab. 13 - MoZnost placeného ¢lenstvi
Zdroj: Vlastni zpracovani

D) Ano, zvazil/a bych byt soucasti platformy, i kdyby nebyla zdarma.

E) Mozna, musel/a bych o tom pfemyslet.

F) Ne, nezvazil/a bych to.

Touto otdzkou se firma snazi zjistit, jestli je obsah produkovany na platformé pro jeji ¢leny

hodnotny, a byli by ochotni za né&j platit. Pouze 22 % by bylo soucasti platformy, kdyby

nebyla zdarma, 62 % by o tom muselo premyslet a 16 % respondentti by placené ¢lenstvi

nepiijali.



V. SEKCE ,,INTERFACE*

V této sekci se zjistuje navstévnost, vnimani designu platformy a vnimani obsahu platformy,

na kterou odpovidaji lenové a navstévnici platformy, tedy 102 respondentt.

15. Jaké prohlaseni vas nejlépe vystihuje jako navsStévnika této platformy?

9; 9%
11; 11%

mA) mB) mC) D) mE)

Graf 14 - Nav§tévnici platformy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaké prohlaSeni vas nejlépe vystihuje jako navstévnika této platformy?

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
A) 59 58 %
B) 20 19 %
O) 11 11 %
D) 9 9%
E) 3 3%
Celkem 102 100 %

Tab. 14 - Navstévnici platformy
Zdroj: Vlastni zpracovani

A) Jsem pravidelny ¢tenar.

B) Jsem spolupracovnik ve stejné oblasti.

C) Jsem uvadény umélec nebo hleddm moznost byt zde uveden.
D) Jsem Clenem instituce, ktera spolupracovala s Make It Happen.

E) Jsem novinaf.



Nejvice navstévnikt platformy, tedy 58 % jsou pravidelni ¢tenafi, dalSich 19 % pracuje ve
stejné oblasti, 11 % ma zajem o uvedeni na platformé, 9 % spolupracovalo s platformou a
zbylé 3 % jsou novinafi. Platforma by se méla snazit navysit poc€et pravidelnych ¢tenait a

nabizet obsah, ktery by piimél 1 ob¢asné navstévniky konzumovat obsah na pravidelné bazi.

16. KdyZ vstoupite na platformu Make It Happen, jaky je vas prvni dojem?

EA) mB) mC)

Graf 15 - Prvni dojem platformy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kdyz vstoupite na platformu Make It Happen, jaky je vas prvni dojem?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
A) 72 71 %
B) 27 27 %
O) 3 3%
Celkem 102 100 %

Tab. 15 - Prvni dojem platformy
Zdroj: Viastni zpracovani

D) Tato platforma vypada opravdu profesionalné a interaktivné.
E) Tato platforma vypada celkem dobfe.

F) Tato platforma nevypada pfili§ profesiondlné.

71 % procent respondentl na prvni dojem hodnoti platformu jako profesionalni, 27 % se

platforma libi a pouze 3 % si mysli, Ze platforma nevypada pftili§ profesionalné.



17. KdyZ zac¢nete prochizet platformu, je pro vas snadné se v ni zorientovat? Jaky
je vas nazor na jeji rozloZeni?

mA) ©B) uC) mD)

Graf 16 - RozloZeni a orientace
Zdroj: Vlastni zpracovani

RozloZeni a orientace

Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
A) 79 77 %
B) 21 21 %
0) 0 0%
D) 2 2%
Celkem 102 100 %
Tab. 16 - RozloZeni a orientace
Zdroj: Vlastni zpracovani
E) Rozlozeni je dobré, na platformé se snadno orientuji.
F) Rozlozeni neni Spatné, ale nékteré véci jsou trochu nejasné a t€zsi je najit.

G) RozloZeni je matouci, na platformé je t€Zké najit to, co hledam.

H) RozloZeni je velmi chaotické, je pro me velmi tézké se v ném zorientovat.

Orientace v platformé a jeji rozlozeni je hodnoceno pozitivné 77 % respondenty, 21 % hod-
noti rozlozeni jako dobr¢, ale maji potize s orientaci a 2 % maji problém s rozlozenim 1 ori-

entaci platformy.



18. Co si myslite o stylu a barevné kombinaci platformy?

1:1% 1; 1%

mA) mB) 5C) =D)

Graf 17 - Styl a barevna kombinace
Zdroj: Vlastni zpracovani

Co si myslite o stylu a barevné kombinaci platformy?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
A) 94 92 %
B) 6 6 %
O) 1 1 %
D) 1 1 %
Celkem 102 100 %

Tab. 17 - Styl a barevna kombinace
Zdroj: Vlastni zpracovani

E) Libi se mi styl a barevna kombinace.
F) Libi se mi styl, ale zménil/a bych barevnou kombinaci.
G) Mam rad/a barevnou kombinaci, ale zménil/a bych styl.

H) Nelibi se mi styl a barevna kombinace.

Spolecnost zvolila netradi¢ni barevnou kombinaci (pastelové zelena, odstiny Sedé, ¢ernd)
pro svou platformu. Obcas se setkala s kritikou, ov§em dle nazorh respondentt se 92 % libi
styl 1 barvena kombinace platformy. Pouze 6 % respondentli by zménilo barevnou kombi-

naci.



19. Méli jste néjaké problémy s prizpisobitelnosti webu na néjakém elektronickém
zarizeni? Pokud ano, na kterém elektronickém zarizeni to bylo?

E)6: 6% F)1:1%
B) 3: 3%

mA) ©B) mC) mD) mE) mF) mQG)

Graf 18 - Prizpisobitelnost
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptizpisobitelnost

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
A) 92 90 %
B) 3 3%
0] 0 0%
D) 0 0%
E) 6 6 %
F) 1 1 %
G) 0 0%
Celkem 102 100 %

Tab. 18 - Prizpusobitelnost
Zdroj: Viastni zpracovani

H) Nemél jsem problém s ptizpusobitelnosti.
I) Stolni pocitac

J) Notebook

K) Tablet

L) Chytry telefon

M) Chytra televize

N) Jiné:



Jelikoz spole¢nost vyuziva konkrétni program k tvorbé své platformy, a u tohoto pro-
gramu by si musela pfiplacet za automatické ptizptisobeni na riiznd elektronicka zafizeni,
spole¢nost si platformu pfizpisobuje rucné, tato otazka slouzi o ovéfeni. 90 % respon-
denti nemd problém z pfizplsobitelnosti, firma tedy nemusi vynakladat dodate¢né na-

klady na ptidani atributi programu spravujiciho online platformu.

20. Sledujete také Make It Happen na jinych digitalnich platformach? Pokud ano,

na kterych? (Multiple choice — vice moZnosti vybéru odpovédi)

62
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40

1

Facebook Instagram YouTube Nic z vyse
uvedeného

Graf 19 - DalSi digitalni platformy
Zdroj: Vlastni zpracovani

U této otdzky je moznost vybéru vice odpovédi, pocet odpovédi je tedy vyssi nez pocet re-
spondentt. 48 respondenti sleduje Facebook online platformy, Instagram je sledovan nej-
vys$$im poctem respondentt tedy 62. Zbylych 19 sleduje YouTube a pouze 1 respondent

nesleduje Zadné s uvedenych.



21. Sledujete prispévky, na jinych digitialnich platformach Make It Happen?

Chtéli byste, aby zverejiiovali prispévky castéji?

12; 12%

EA) mB) C) mD)

Graf 20 - Prispévky platforem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prispévky platforem

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
A) 64 63 %
B) 26 25 %
O) 12 12 %
D) 0 0 %
Celkem 102 100 %

Tab. 19 - Prispévky platforem

Zdroj: Vlastni zpracovani
E) Ano, pfispévky se mi libi a rad/a bych je vidél/a castéji.
F) Ano, libi se mi, ale nepotiebuji, aby zvetejnovali piispevky Castéji.
G) Ne, nemam zajem vidét vice.

H) Jiné:

Vice nez polovina, konkrétné 63 % respondentd by chtéli vidét ptispévky na platformach

Castéji, 25 % se prispevky libi, ale nepotiebuje vice obsahu a 12 % nema zajem vidét vice.



22. Jaka je vaSe prednost ohledné prispévkii na platformach? (Multiple choice —

vice mozZnosti vybéru odpovédi)
60 58
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40
34

A) B) )] D) E)

Graf 21 - Typ prispévki

Zdroj: Vlastni zpracovani

F) Dévam pirednost ptfispévkiim o nadchazejicich udalostech.

G) Davam ptednost prispévkim o umélcich.

H) Déavam piednost ptispévkim ze zékulisi.

I) Déavam prednost ndhodnym originalnim zédbavnym piispévkim.

J) Jiné:

Spolec¢nost touto otazkou chtéla zjistit, jaky typ ptispévki by méla zvetejiiovat Castéji,
aby potcsila své uzivatele. 58 respondentli dava prednost piispévkiim o nadchézejicich
udalostech, 34 chce ptispévky o umélcich, 28 prispévky ze zakulisi a 34 respondenti

nepohrdne originalnim zdbavnym ptispévkiam.



23. Ktera ¢ast platformy Make It Happen vas nejvice zajima?

22;21% 29; 28%

m Exkluzivni ®Novinky ®Koncerty ~ Rozhovory mUdélosti B Soutéze M Programy

Graf 22 - Casti platformy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ktera cast platformy Make It Happen vas nejvice zajima?

Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost

Exkluzivni 8 8 %
Novinky 15 15 %
Koncerty 29 28 %
Rozhovory 22 21 %
Udalosti 9 9%
Soutéze 13 13 %
Programy 6 6 %

Celkem 102 100 %

Tab. 20 - Casti platformy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyce obsahu platformy, jeji navstévnici preferuji ¢ast, kterd se vénuje koncertim,
rozhovoriim a novinkam, konkrétné 28 % respondentl nejvice zajimaji koncerty, 21 %

rozhovory, 15 % novinky, 13 % soutéze, 9 % udalosti, 8 % exkluzivni a zbylych 6 %

programy.



24. Chcete na této platformé vidét obsah o mezinarodnich umélcich / akcich?

1; 1%
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Graf 23 - Mezinarodni obsah

Zdroj: Vlastni zpracovani

Chcete na této platforme vidét obsah o mezinarodnich umélcich / akcich?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
A) 62 61 %
B) 39 38 %
O) 1 1%
D) 0 0 %
Celkem 102 100 %

Tab. 21 - Mezinarodni obsah

Zdroj: Vlastni zpracovani

A) Ano, rad/a bych vidél/a obsah o mezinarodnich umélcich / udalostech.
B) Ano, ale vétSina by stale méla byt o regionalnich umélcich / akeich.

C) Ne, davam prednost zobrazeni obsahu o regionalnich umélcich / udalostech.
D) Jiné:

Vice jak polovina respondentt, tedy 61 % by rada vidéla na platform¢é mezinarodni obsah,
38 % take, ale preferuji vétSinu obsahli zachovat regionalni, pouze 1 respondent preferuje

pouze regionalni obsah o umélcich a udalostech.



25. Najdete na této platformé vS§echny informace, které hledite? Pokud ne, miZete

upresnit, co podle vaseho nazoru chybi?

Tato otazka mtize ptinést necekané odpovédi nebo dobré napady. Pro platformu je dulezité
vedet, zda jsou jeji navstévnici spokojeni, nebo jim néco schazi. Tato otazka nebyla povinna,
nékolik respondentti ji presto vyplnilo. Navstévnici by tedy chtéli vidét vice fotografii, me-
zinarodni umélce, aktualizovanou sekci o budoucich udalostech (ovsem aktualné kviili ce-
losvétové pandemii se moc akci nepotradd) a velice podstatnou véc, a to zédkladni informace
o spolecnosti a jeji zaméteni, vize a cile. Spole¢nost aktualné pracuje na tvorbé Media Kit,

ktery bude obsahovat tyto zakladni informace.

26. Ktery typ obsahu byste vidéli radi vice?
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Graf 24 - Typ obsahu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro vytvorfeni této otazky byly zkoumany také ostatni konkuren¢ni platformy. Make It Hap-
pen by se méla zaméfit na tvorbu obsahu s vice fotkami, tvofit vice exkluzivnich ¢lanka a
udalosti ¢i zivych vysilani. Pro firmu nové, ale konkurenci produkované workshopy jsou
mezi respondenty také oblibené. Neni zde ovSem jasna preference, hodnoty se nelisi extrém-

nimi vykyvy, je tfeba tedy navstévniklim poskytovat rizny mix obsahu.



27. Zajimalo by vas, kdyby se obsah platformy Make It Happen stal ¢asopisem?

B Ano, tento ¢asopis by me zajimal. © Nevim. ®Ne, tento ¢asopis by me nezajimal.

Graf 25 - Obsah ¢asopisem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajimalo by vas, kdyby se obsah platformy Make It Happen stal casopisem?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
A) 61 60 %
B) 19 19 %
0) 22 21 %
Celkem 102 100 %

Tab. 22 - Obsah casopisem
Zdroj: Vlastni zpracovani

60 % respondentl by zajimal Casopis, ktery by mél stejny obsah jako platforma, 19 % nevi

a 22 % o tento Casopis nema zajem.



28. Jaka je pravdépodobnost, Ze byste doporucili platformu Make It Happen pia-

telim?
Velmi nepravdépodobné BS54 E3 E2E] Velmi pravdépodobné
' _
0 20 40 60 80 100

Graf 26 - Doporuceni platformy
Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otdzce respondenti Skalou od 1-5 hodnotili, jaka je pravdépodobnost, ze by dopo-
rucili platformu pratelim, kdy 5 znamena velmi nepravdépodobné a 1 velmi pravdépo-
dobné. 5 nevolil nikdo, 4 volili 4 respondenti, ktefi by pravdépodobné nedoporudili,
Skalu 3, ktera je uprostied, tedy neutralni volilo 11 respondentt, 2 vybralo 36 respon-
dentl a 51 respondenttl, tedy polovina hodnoti 1, coz znamena Ze by velmi pravdépo-

dobné platformu Make It Happen doporucila prateltiim.



29. Jelikoz MakeltHappen.pt je nezavisla platforma, jednim ze zpisobi financo-

vani je reklama. Jaky druh reklamy by vam nevadil?

15; 15%

11; 11%

E Reklama regionalnich akei. ® Pohostinstvia reklama v restauracich.

B Turisticka reklama. Reklama akcei pofadanych obcemi.

Graf 27 - Reklama na platformé
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaky druh reklamy by vam nevadil na platformé?

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
A) 71 69 %
B) 5 5%
O) 11 11 %
D) 15 15%
Celkem 102 100 %

Tab. 23 - Reklama na platformé
Zdroj: Viastni zpracovani

Reklama ovliviiuje nejen vzhled stranky, ale také jeji dveéryhodnost a kvalitu. Spolecnost
ma snahu o vhodnou nerusivou reklamu, ktera splyne s prostiedim platformy. 69 % respon-
dentli nema problém s reklamou regiondlnich akci, 5 % pohostinstvi, 11 % turismus a 15 %

obecni reklamy.



VL. SEKCE ,MAGAZIN“

Na tuto sekei opét odpovidal cely soubor 126 respondentl. Spolecnost chtéla zjistit obecny

nazor respondentil na tiSténé magaziny.

30. Davate prednost online nebo ti§ténym casopisiim?

Tisk E5 4 m3 m2 m] Online

21 36
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Graf 28 - Online vs. tiStény c¢asopis
Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otdzce se zjist'uji preference online nebo tisténych magazint, 33 respondentil zvolilo
stied, nemaji tedy preferovanou formu. 39 respondentt preferuje tistény Casopis, ze kte-
rych pro 18 respondentt je tisk jasna volba. OvSem vice preferovan je online magazin,

ktery preferuje 54 respondentt a z toho 36 dava absolutni pfednost online verzi asopisu.

31. Kupujete si tiSténé casopisy?

mA) mB) mC) " D)

Graf 29 - Zvyk kupovani tisténych magazini
Zdroj: Viastni zpracovani



Kupujete si tisténé casopisy?

Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
A) 0 0 %
B) 24 19 %
0) 66 52%
D) 36 29 %
Celkem 126 100 %

Tab. 24 - Zvyk kupovani ti§ténych magazini
Zdroj: Vlastni zpracovani

E) Ano, kupuji je velmi Casto.

F) Ano, kupuji je nékolikrat za mésic.

G) Ano, kupuji je n€kolikrat za rok.

H) Ne, nekupuji casopisy.
Velmi ¢asté kupovani casopist jiz v dnesni dobé€ neni tak bézné. 19 % respondentti kupuje
casopisy nékolikrat za mésic, 52 % pouze nékolikrat za rok a Vyraznych 29 % nekupuje

casopisy vubec.

32. Jaké jsou duvody pro nakup tiSténych magazini?
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Graf 30 - Diivody nakupu tiSténych magazinu
Zdroj: Vlastni zpracovani



G) Tisténa verze je vzdy autentiCtéjsi.

H) Cteni je pifjemnéjsi.

I) Rad/a sbirdam magaziny.

J) Mam rad/a vizualni a hmatovy zazitek.

K) Mém rad/a n&jaky ¢as mimo elektronickd zatizeni.

L) Jiné:
Tato otazka je s moznosti zaskrtnuti vice odpovédi, soucet tedy nebude stejny jako pocet
respondentl. Touto otazkou spolecnost zjistuje, diivody, které evokuji ke koupi tisténych
Casopist. Pro 39 respondent je tiSténa verze autentictéjsi, 62 respondenttl si cteni vice
uzije, 12 respondentli sbird magaziny, 64 ocenuje vizualni a hmatovy zazitek, 42 vyuziji
¢as mimo elektronicka zatizeni a 9 respondenti odpovidalo moznosti F) Jiné: kde byla je-

jich odpovéd’ totozna, a to tedy Ze Casopisy nekupuji.

33. Prihlasujete se k odbéru néjakych ¢asopisi, pokud ano, které a proc¢? (ote-

viena nepovinna otazka)

U nepovinnych otazek hrozi, Ze na n€ respondenti neodpovi. Tato otazka je pro spolecnost
pouze orientacni, spole¢nost chtéla vidét preference druhi casopist. Nekolik respondentt

tedy uvedlo, Ze odebiraji Natural science, Forbes, National Geographic.

34. Jak byste vnimali novy ¢asopis s exkluzivnim obsahem o kulture?

51;: 40%

mA) "B) mC)

Graf 31 - Kulturni ¢asopis
Zdroj: Vlastni zpracovani



Jak byste vnimali novy Casopis s exkluzivnim obsahem o kultuie?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
A) 63 50 %
B) 51 40 %
)] 12 10 %
Celkem 126 100 %

Tab. 25 - Kulturni ¢asopis
Zdroj: Vlastni zpracovani

A) Chtél/a bych si koupit tento Casopis.
B) Chtél/a bych online verzi tohoto Casopisu.

C) Nezajimal by m¢ tento typ Casopisu.

Firma si jiz del$i dobu pohrava s myslenkou tvorby tisténého magazinu. Tato otazka tedy
slouzi k ovéfeni, zda by lidé o tento ¢asopis méli zajem. 50 % respondentti by si tento ¢asopis

koupilo, 40 % by mélo z4jem o online verzi a 10 % by tento typ casopisu nezajimal.

35. Myslite si, Ze tiSténé ¢asopisy jsou umirajicim uménim? (otevi‘ena)

Tato otazka byla oteviena, jelikoZ spole¢nost byla zvédava na odpovedi respondentt. OvSem
nikdo odpovéd’ nerozvedl, a nakonec se objevily dvé jednoduché odpovédi Ano/Ne. Jelikoz
byla otazka nepovinnd, neodpovidali vSichni respondenti, 21 respondenti odpovédélo ano a

63 ne.



VIIL. SEKCE ,,KULTURA*

Jelikoz je Make It Happen kulturni platforma, spolecnost chtéla zjistit také par obecnych

informaci respondentech a jejich vztahu ke kultute.

36. Co preferujete pii konzumaci kulturniho obsahu na internetu?

6; 5%

mVideo mZvuk mClanky Rozhovory = Zivé vysilani mFotografovani

Graf 32 - Kultura na internetu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Co preferujete pti konzumaci kulturniho obsahu na internetu?

Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost

Video 54 43 %
Zvuk 6 5%
Clanky 39 31 %
Rozhovory 12 9%
Zivé vysilani 3 2%
Fotografovani 12 10 %

Celkem 126 100 %

Tab. 26 - Kultura na internetu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi preferovany obsah respondentil patii video 43 % a ¢lanky 31 %. Tedy 74 % ze vSech
respondentl preferuje tyto dvé moznosti. DalSich 10 % fotografovani, 9 % rozhovory, 5 %
zvuk a zbylé 2 % zivé vysilani. Spolecnost se tedy mtize vice zamétit pievazné na tvorbu

¢lanku a videt, které jsou preferovany pied ostatnimi typy obsahu.



37. Chodite radi na nasledujici mista / udalosti?
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Graf 33 - Navstévnost kulturnich akei

Zdroj: Vlastni zpracovani

Chodite radi na nésledujici mista / udalosti?

velmi rad/a rad/a neutralni nerad/a
Koncerty 108 15 0 3
Festivaly 87 37 0 2
Divadlo 64 48 14 0
Kino 84 24 12 6
Galerie uméni 39 52 35 0
Museum 44 56 26 0

Tab. 27 - Navstévnost kulturnich akei

Zdroj: Vlastni zpracovani

Lidé¢ se radi ticastni kulturnich akci. Mezi nejnavstévovanéjsi akce patii koncerty a festivaly,
které prevazna vétsSina respondentl velmi rada navstévuje, dalsi v potadi je divadlo a kino a
pozitivni nazor je i na galerie a musea, ovSem zde je vice respondenttl, kteti maji neutralni

vztah k témto akcim.



38. Kupujete obvykle listky na koncerty, festivaly, diskuse, divadlo, kino, umélecké

galerie, muzea?

=mA) mB) Q)

Graf 34 - Kupovani listkia
Zdroj: Vlastni zpracovani

D)

Kupujete listky na koncerty, festivaly, divadlo, kino, galerie, muzea?
Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

A) 114 90 %
B) 6 5%
O) 0 0 %
D) 6 5%
Celkem 126 100 %

A) Ano, kupuji si listky a na tyto akce chodim rad/a.
B) Ano, kupuji listky, ale pouze jako darek.

Tab. 28 - Kupovani listki

Zdroj: Vlastni zpracovani

C) Ne, nekupuji si listky, ale nékdy chodim na akce zdarma.

D) Ne, nekupuji listky a nerad/a chodim na tyto akce.

Tato otazka zjiSt'uje, zda se lidé stale radi G€astni riiznych kulturnich akei. 90 % respondentii

si kupuje listky a na akce chodi. 5 % kupuje listky jako darek a 5 % nekupuje a nechodi na

kulturni akce.



39. Jak casto chodite na koncerty, festivaly, diskuse, divadlo, kino, galerie uméni,

muzea?
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Graf 35 - NavS§tévnost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak casto chodite na koncerty, festivaly, diskuse, divadlo, kino, galerie uméni, muzea?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Nékolikrat tydné 12 10 %
Jednou tydné 9 7%

Nekolikrat za mésic 18 14 %

Jednou mésic¢né 45 36 %

N¢kolikrat za rok 39 31 %
Jednou za rok 0 0%
Mén¢ 3 2 %

Celkem 126 100 %

Tab. 29 - NavStévnost
Zdroj: Vlastni zpracovani

10 % respondentt chodi na kulturni akce nékolikrat tydné, 7 % jednou tydné, 14 % navsté-

vuje akce nékolikrat za mésic, 36 % jednou mésicné, 31 % nékolikrat za rok, a 2 % chodi na

akce méné nez jednou rocné.



40. Jste ochotni platit za uméni, obrazy, fotografie, hudbu, design?

6; 5%
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Graf 36 - Hodnota uméni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jste ochotni platit za uméni, obrazy, fotografie, hudbu, design?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
A) 72 57 %
B) 39 31 %
O) 9 7 %
D) 6 5%
Celkem 126 100 %

Tab. 30 - Hodnota uméni
Zdroj: Vlastni zpracovani

A) Ano, jsem ochoten/na zaplatit za dobré uméni.

B) N¢ékdy, kdyz upouta mou pozornost.

C) Téméf nikdy, musel by to byt pro mé opravdu specidlni nakup.

D) Ne, nerad/ platim za tento typ obsahu.
57 % respondentti je ochotno platit za dobré umeéni, 31 % nékdy utrati své penize za umeéni,
kdyZ upoutd jejich pozornost, 7 % neni ochotno platit za uméni téméf nikdy, muselo by se

jednat o specialni ndkup a 5 % nerado plati.



