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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tvorbou marketingového planu olomouckého kulturniho ¢aso-
pisu OL4you. Cilem teoretické ¢asti diplomové prace je zpracovat literarni reSersi vztahu-
jict se k oblasti marketingového planu a na jejim zéklad¢ formulovat teoreticka vychodiska
pro zpracovani ¢asti praktické. Cilem praktické Casti je analyzovat souCasny stav marke-
tingového planovani v ¢asopisu OL4you a nasledné zhodnotit piednosti a nedostatky toho-
to procesu. Tato cast diplomové prace je zpracovana na zaklad€ informaci ziskanych po-
moci interview se zaméstnanci, internich materiali redakce casopisu OL4you a v nepo-
sledni fad¢ na zéklad¢ vlastniho empirického Setfeni. Ziskané vysledky jsou implemento-
vany do zpracovani projektu zaméfeného na tvorbu marketingového planu Casopisu
OL4you. Soucasti projektu je také nakladova, rizikova a Casova analyza a tvorba piinost

spojenych s realizaci tohoto projektu.

Klicova slova: marketingovy plan, marketingovy mix, SWOT analyza, projekt, kultura,

magazin

ABSTRACT

This thesis deals with the creation of a marketing plan of Olomouc cultural journal
OL4you. The theoretical part of the thesis is to prepare a literature review related to the
field of marketing plan, and based on formulating the theoretical basis for the practical
part. The practical part is to analyze the current state of marketing planning of magazine
OL4you and assess the strengths and weaknesses of this process. This part of the thesis is
elaborated on the basis of information obtained during interviews with employees and from
internal documents of the magazine OL4you and on the basis of own empirical investiga-
tion. The results are implemented in the processing of a project aimed at creating a market-
ing plan of OL4you magazine. The project also includes the cost, risk and time analysis

and creation benefits associated with the implementation of this project.

Keywords: Marketing Plan, Marketing Mix, SWOT Analyse, Project, Culture, Magazine
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UvVOD

Kazda organizace, at’ jiz obchodniho ¢i vyrobniho charakteru, potiebuje mit dobie zpraco-
vany nejenom marketingovy plan, ktery je esencialni slozkou pro jeji budouci (strategicky)

uspéch a postaveni na trhu.

V moderni lidské spole¢nosti patii marketing k zakladnim slozkam kazdé organizace,
vzhledem k tomu, Ze vyrobky (produkty) a sluzby jsou, co se tyka vlastnosti, stale vyrov-
nangj$i. Marketing je to, podle ¢eho se leckdy spotiebitel ¢i klient rozhoduje, zda koupi ten
¢i onen produkt nebo sluzbu. Proto by management zadné organizace nem¢l propracované
marketingové planovani at’ jiz na Grovni strategické, takticke i operativni opomijet.

Ani ve svété médii to neni jinak. Konkrétné tiSténa média zazivaji v soucasné dob¢ tipadek
diky nastupu elektronickych deniki, at” uz ve formé online zpravodajstvi na Internetu,
konvertovanych €asopisii a novin do e-knih ¢i variaci tisku pro tablety. Pokud se proto ma
tisténé médium v dnesni dob¢ udrzet na trhu, musi mit o to vice propracovany marketingo-
vy plan a vSeobecné konkrétni a cilené marketingové strategie, jak oslovit své potencional-

ni ¢tenaf'e a samoziejme také inzerenty.

Diplomova prace se bude tykat tvorby marketingového planu olomouckého kulturniho
Casopisu OL4you a ve své podstaté bude rozdélena na tii zakladni ¢asti — ¢ast teoretickou,

Cast praktickou a ¢ast projektovou.

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bude zpracovat zakladni teoretické poznatky, které
se tykaji marketingu, marketingového planovani a poté formulovat teoreticka vychodiska

pro zpracovani praktické ¢asti a také ¢asti projektoveé.

Prakticka cast diplomové prace si poté bude klast za cil analyzovat soucasny stav marke-
tingového planovani kulturniho ¢asopisu OL4you, jeho hlavni silné a slabé stranky a také
zmapovat konkurenci, ktera se na izemi Olomouce objevuje. V ramci této ¢asti diplomové
prace bude nejdiive piedstaven ¢asopis OL4you, také bude ptestavena konkurence ¢asopi-
su OL4you a nakonec bude situace zanalyzovana pomoci marketingovych analyz, a to
PEST analyzy, analyzy konkurence, Porterova modelu péti konkuren¢nich sil a nakonec
také pomoci analyzy SWOT. Pti zpracovani téchto analyz bude vyuZivano informaci zis-
kanych pomoci interview se zaméstnanci, internich materialt redakce ¢asopisu OL4you

a vlastniho empirického Setfeni.
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Projektova cast diplomové prace bude vychazet z vysledkt ¢asti praktické. Budou v ni
obsazeny navrhy na zlepSeni aktualni situace v oblasti marketingového planovani olo-
mouckého kulturniho ¢asopisu OL4you. Soucasti projektu bude také ndkladova, rizikova

a ¢asova analyza i tvorba piinost spojenych s realizaci tohoto projektu.
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.  TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Zakladem marketingového planovani je analyzovat a charakterizovat konkrétni marketin-
govy mix ur¢itého produktu ¢i sluzby. Marketingovy mix zahrnuje ctyfi zadkladni aspekty —

produkt, cenu, misto a propagaci.

1.1 Produkt

Jak tvrdi McDonald (2012, s. 25), produkt predstavuje vSe, co tvoii na daném trhu nabid-
ku. Jsou to veSkeré hmotné a nehmotné statky, které mohou byt spotiebitelem nakoupeny,

pouzivany a nasledné spotiebovavany, pti¢emz uspokojuji potieby a piani.

1.1.1 Vrstvy produktu

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 105) jsou vrstvy produktu troji — vnitini vrstva,

sttedni vrstva a vnéj$i vrstva.

Vnitini vrstva produktu je definici toho, pro¢ si vlastné spotiebitel tento produkt kupuje.
Meéla by odpovidat na otazku, do jaké miry uspokoji potfeby konkrétniho zakaznika, ktery
ma zajem tento produkt koupit, ¢i jaky mu ptinese uzitek. Jinymi slovy, je to zakladni

funkce specifického produktu.

Stredni vrstva produktu je charakterizovana jako blizsi specifikace produktu, fakta, ktera
odlisuji jeden produkt od druhého. Spotiebitel vétSinou vybira produkt podle nékolika kri-
térii, které se v jeho ocich fadi na urcitou pozici v zavislosti na tom, jak moc jsou pro n¢ho
dalezité. Jde tedy o uroven kvality vyrobku, styl, design produktu, dopliky, které jsou sou-
¢asti baleni vyrobku ¢i obal. VSechny tyto aspekty dodavaji vyrobku punc jedine¢nosti,
a Vv dnesni dob¢ se stale vice vyrobci zamétuji praveé na tuto vrstvu, nebot’ jsou produkty uz
natolik vyrovnané, ze staci sebemensi drobnost, které si pottebitel v§imne, a podle ni poté

voli.

Posledni, a to vn&j$i vrstvu, tvoii vétSinou sluzby, které se vazi k zakoupeni vyrobku.
U hmotnéjSich vyrobkil je to napiiklad doprava a instalace ptfimo v misté spotiebitelova

bydlisté, nebo jsou to zaruky, které spotiebitel pti koupi produktu dostane.

Organizace tak musi pokazdé, kdyz zavadi na trh novy vyrobek, myslet na to, jak moc je
schopny uspokojit zdkladni potieby zdkaznika, jakym zplisobem (design, styl) bude pre-

zentovan zakaznikovi a kone¢né, jaké sluzby a vyhody se vazi ke koupi tohoto vyrobku.

Graficka vizualizace vrstev produktu je uvedena na obrazku nize (Obr. 1).
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Obr. 1. Vrstvy produktu (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105)

1.2 Cena

Cena je mnozstvi penéz, které je poZzadované za premisténi produktii od dodavatelii ke spo-
trebitelim. Je to zaroven jedina ¢ast marketingového mixu, ktera pfinasi organizaci piijmy,

ostatni prvky marketingového mixu totiz generuji pouze ndklady.

Cena je ze vSech prvki marketingového mixu nejméné zavisla na vnéjSim prostiedi orga-
nizace — management organizace ji tedy muze lehce kontrolovat a pfizpisobovat podle

aktualni situace.

Cenova politika kazdé organizace ma velky dopad na tspéch kazdé firmy. Ma velky vliv

na zisk, soucasné ale také ovliviiuje psychologické chovani spotiebiteli.

Cena primarné plni dvé funkce — aloka¢ni a informacéni. Alokaéni funkce pomaha spotiebi-
telim urcit, jak maji rozloZzit sviij diichod, aby bylo dosazeno maximalniho mozného uZit-
ku. Informaéni funkce ceny pak informuje zdkazniky o pozici produktu na trhu a neptimo

také o jeho kvalitach a dalSich vlastnostech. (Jakubikova, 2012, s. 232)
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1.2.1 Metody tvorby ceny

Tento bod se zamétuje na vycet a stru¢nou charakteristiku metod, kterymi se mize ma-

nagement organizace fidit pii tvorbé ceny.
e Tvorba ceny pomoci naklada

Nékladové orientovana cena je nejcastéj$i metodou stanoveni ceny. Nevyhodou vsak je, ze
nebere v Givahu ekonomické aspekty, které pfinasi nabidka a poptavka v rtiznych okamzi-

cich na trhu. Graficka podoba tvorby ceny pomoci nakladl je uvedena na obrazku (Obr. 2).

Produkt __ Naklady ., Cena _, Hodnota  __ = Spotiebitelé

Obr. 2. Ndkladove orientovana tvorba cen (Jakubikova, 2012, s. 230)

e Tvorba cen pomoci poptavky

Pokud se bude management organizace tidit touto metodou, bude cenu zvySovat v piipadé
zvySovani poptavky, v opacném piipadé, kdy se poptavka bude snizovat, bude sniZzovat
i cenu, a to bez ohledu na nakladovou cenu produktu. Nevyhodou této metody je fakt, ze
zékaznici nemusi akceptovat ptili§ vysokou cenu produktu, pokud se bude poptavka neu-

stale zvySovat, Cili se bude zvySovat i cena. (Foret, 2011, s. 220)
e Tvorba cen podle konkurence

Tato metoda je hned po metod¢ nakladové velmi oblibena u organizaci, které na trhu sou-
peti s vetsi konkurenci. Metoda spociva v kopirovani ceny konkurence, pfi¢emz cena miize
zace laka zakazniky, vyss§i cenou naopak zduraziuji kvalitu svého vyrobku. (Jakubikova,

2012, s. 232)
e Tvorba cen podle vnimané hodnoty

Stale vice organizaci dava na subjektivni pocit kazdého zakaznika. Podstatou této metody
je stanovovani cen na zékladé¢ hodnoty vnimané zakaznikem. Podle piedstav zdkaznika
0 kvalité, zadrukach, vzhledu a podobné, se utvaii celkova hodnota, podle které se poté sta-

novuje cena. (Jakubikova, 2012, s. 232)
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e Tvorba ceny podle hodnoty

Podstatou této metody je stanoveni nizké ceny, pficemz si vSak organizace drzi stale stej-
nou uroven kvality svych vyrobkl. K nejznaméjsim spole¢nostem takto uvazujicich je na-
priklad IKEA. Tvorba cen podle této metody neni vSak jen zalezitosti nizkych cen, ale také
dobrého reengineeringu operaci v ramci firmy, aby produkovala stejné kvalitni vyrobky

s niz§imi naklady. Hodnotové orientovana tvorba cen je uvedena na obrazku (Obr. 3).

Zakaznik _, Hodnota _, Cena _, Naklady _, Produkt

Obr. 3. Hodnotové orientovana tvorba cen (Jakubikova, 2012, s. 230)

1.3 Distribuce a misto

Nasledujici kapitola se zabyva charakteristikou distribuce a moznymi distribucnimi cesta-
mi, které mize organizace vyuzivat k tomu, aby se jeji vyrobky dostaly az ke kone¢nému,

cilovému spotiebiteli (zdkaznikovi Ci klientovi).

1.3.1 Charakteristika distribuce

Podle Foreta (2011, s. 222) 1ze distribuci chapat jako ¢innost, pfi které se organizace snazi
piiblizit svoje produkty co nejvice zakaznikovi Ci spotiebiteli. Pouzivaji se distribucni ces-
ty, které co nejvice vyhovuji jak zakaznikovi, tak moZznostem firmy. Distribuce vSak neni
osamoceny aspekt marketingového mixu. Pti planovani distribucnich cest se velmi Casto
stava, Ze firma vyuZiva i ostatnich prvkii marketingového mixu. Vyuziva tak poznatky
0 znacce produktu, cené produktu, marketingové komunikaci a podobné. Naklady na dis-

tribuci navic predstavuji pro firmu vyznamnou polozku pro kalkulaci prodejni ceny.

Marketingové funkce distribuce jsou transakéni, které zahrnuji prodej, nakup a skladovani
neprodanych produktd, logistické, které¢ zahrnuji veskery fyzicky pohyb zbozi, tedy napii-
klad tvorba potifebného sortimentu pro maloobchodni prodej, ochranu véci pied ztratami
(ochlazovani, oteplovani, vlhké prostiedi) ¢i dopravu. Posledni funkei je funkce servisni,
ktera zahrnuje financovani, kvalitativni uréeni a oznaceni a v neposledni fad¢ také infor-

mace o trhu. (Foret, 2011, s. 222)
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1.3.2 Distribuéni cesty

Distribucni cesta je soubor vSech subjektl a objektil, ktetfi se ucastni prevodu produkti ¢i
sluzeb od prodejce ke spotiebiteli. Cim efektivngjsi distribuéni cesta, tim mensi jsou na-
klady, které jsou vynaloZeny na vyrobu a piepravu vyrobku ke koneénému spotiebiteli.
Efektivni distribu¢ni cesta vyznamné redukuje pocet transakci pottebnych k zajisténi cesty
od vyrobce ke spotiebiteli. Formy distribu¢nich cest jsou prakticky dvoji — pfima a nepfi-

ma. (Vastikova, 2008, s. 148)
e Prima distribuéni cesta

Piima distribu¢ni cesta je jednodussi formou distribu¢ni cesty, kdy zboZi putuje od vyrobce
nebo v ptipadé sluzeb, od poskytovatele takovéto sluzby, piimo ke spottebiteli. Tato distri-
bucni cesta funguje i obracené, kdy je naptiklad zakaznik nucen zbozi vratit z davodu za-
vady. Piima distribuéni cesta umozni vyrobci vét$i miru kontaktu se zakaznikem, muize tak
okamzité dostdvat informace v podobé zpétné vazby. Z Casového hlediska je tato forma
distribu¢ni cesty tou nejrychlejsi. (Vastikova, 2008, s. 148)

vvvvv

Vyrobce / posky-

tovatel sluzby “

Obr. 4. Prima distribucni cesta (Vastikova, 2008, s. 148)

e Neprima distribucni cesta

Na rozdil od distribu¢ni cesty pfimé ma distribu¢ni cesta nepiimé o jeden prvek vice, a to
V podobé mezi€lanku mezi vyrobcem ¢i poskytovatelem sluzby a koncovym zdkaznikem,
¢ili spottebitelem. VétSinou se jednd o meziclanek v podobé prostifednika, ktery nakupuje
a vlastni zbozi, které pozdéji prodava, ¢i zprosttedkovatele, ktefi zbozi nevlastni a pouze
zprostiedkovavaji samotny obchod. Poté se mezi mezi¢lanky fadi také velkoobchody
a maloobchody. Maloobchody jsou napiiklad supermarkety, specializované prodejny ci
obchodni doby, zatimco velkoobchody maji charakter velkoskladii ¢i velkoobchodi

s komplexni nabidkou sluzeb. (Vastikova, 2008, s. 148)
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Nepiima distribu¢ni cesta je znazornéna na obrazku (Obr. 5).

Vyrobce / po-
sluzby

Obr. 5. Neprima distribucni cesta (Vastikova, 2008, s. 148)

1.4 Propagace

Podle Juraskové (2012, s. 179) je plisobenim reklamy v dne$ni spole¢nosti zasazen kazdy
clovek, a to jak védomé, tak nevédome. Management organizace cilené miii na své zakaz-
niky riznou formou reklamy, at’ uz tradi¢ni formou (tisténa média, televize) ¢i moderni
formou (webova reklama, reklama na socialnich sitich). Vyuzivaji také komunika¢niho

mixu, ktery jim pomaha vice porozumét potiebam zakaznika.

1.4.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Mezi nastroje komunika¢niho mixu Ize zaradit reklamu, podporu prodeje, Public Relations,

internetovou komunikaci, guerilla marketing, viralni marketing ¢i product placement.
e Reklama

Podle autort Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003, s. 111) je reklama obecné nejrozsiie-
n¢jSim nastrojem komunika¢niho mixu, v tomto pojeti je vSak jen velmi obecna a skryva se
pod timto pojmem velké mnozstvi forem, které je nutno blize specifikovat. V obecné rovi-
n¢ lze vSak reklamu rozdélit na reklamu tradiéni, ktera vyuziva medidlniho tisku, rozhlasu
a outdoorovych forem reklamy. Poté je zde také moderni ptistup, ktery vyuziva reklamu ve

virtualnim svété, na internetu formou bannerd, ¢i na socialnich sitich.
e Podpora prodeje

Podpora prodeje, jak uz ze samotného nazvu vyplyva, podporuje prodej zbozi ¢i sluzeb.
Jednéd se naptiklad o vyhry, darkové predméty ¢i nabidky bezplatné predvedeni sluzby.

Vsechny tyto ¢innosti, které do podpory prodeje spadaji, maji pfimét zdkaznika produkt ¢i
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sluzbu kopit, napomahaji, aby se s produktem spottebitel citil vice spokojen. (Karlicek,

2011, 5. 97)
e Public Relations

Public relations ma podle Karlicka (2011, s. 115) velmi dilezitou ulohu v komunikaci se
zakazniky, a to budovat divéryhodnost organizace. Public relations mize byt zaméfeno
ruzné¢ — na zakazniky, na dodavatele, odbératele, akcionare, urady a podobné¢. Velmi Casto
se public relations objevuje v podobé slev, ptikladem mohou byt klubové Kkarty
v supermarketech, kdy si tak firma udrzuje svoje zdkazniky tim, ze jim dava slevy, kdyz

chodi do jejich supermarketu opakované nakupovat.
e Internetova komunikace

Internetova komunikace patii k nejmladsi, ale zaroven také k nejvice se dynamicky rozvi-
jejici formy, jak komunikovat se svymi zdkazniky. Nespornou vyhodou internetové rekla-
my je jeji rychlost, jakou se reklama dostava k cilovému zdkaznikovi a pak také globalni
dosah, tedy kolik lidi je schopna internetova reklama zasahnout. V posledni dobé zaziva
velky boom také reklama prostfednictvim socidlnich siti, kterd veskrze cili na mladé lidi,

ktefi na socialnich sitich travi velké mnozstvi ¢asu. (Barker, 2013, s. 185)
e Guerilla marketing

Podle tvrzeni Piikrylové (2010, s. 258) zvlastni skupinu v oblasti komunikace se zakazniky
tvofi také guerilla marketing. Tato forma marketingu se vyznacuje velmi nizkymi naklady,
nebot’ vyuziva neortodoxnich metod, jak zédkazniky oslovit. Pfikladem mtize byt kampan
spole¢nosti vyrab&jici bonbony POLO, kdy v zimé vyrazili zaméstnanci do terénu a do
Cerstvé napadaného snéhu vytlacovali formami velké bonbony POLO v abnormalni veli-

kosti.
¢ Viralni marketing

Viralni marketing ¢im dal vice vyuzivanou formou marketingu, ktera se vyznacuje origi-
nalnim napadem, jak oslovit zakazniky, a také velmi nizkymi naklady. Viralni marketing
spociva ve vytvofeni napiiklad videa, které n&jakym zabavnym ¢i Sokujicim zplsobem
upozoriiuje na nabizeny produkt ¢i sluzbu konkrétni organizace. Takto vytvoiené video je
nahrano na Internet, kde si ho jiz lidé na zakladé zabavnosti dale rozesilaji mezi sebou
a chlubi se jim. Nevyhodou viralniho marketingu je vsak leckdy nemoznost pfesné zméfit,

jaky dosah tato viralni reklama méla. (Ptikrylova, 2010, s. 265)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

e Product placement

Vastikova (2008, s. 148) uvadi, ze product placement je pojem spojeny s televizni zaba-
vou. Product placement je spornym marketingovym nastrojem, ktery hojné organizace vy-
rab¢jici hmotné produkty hojné vyuzivaji. Nicméné zakaznici tuto formu leckdy odsuzuji.
Jde o prezentovani téchto produktt pfimo v potadu, ktery s produkty jako s takovymi nema
nic spole¢ného. Piikladem muze byt serial bézici v hlavnim vysilacim case, kde hlavni
hrdina vyzkousi, v ramci ptibéhu, novy vysavac urcité znacky, ktery poté pochvali. Stimu-
luje tak mysl zakaznika, aby tento vysava¢ vyzkousel taky, a nasledn¢ ho koupil. Product
placement velmi ¢asto balancuje na hrané etiky reklamy, velmi ¢asto dostavaji televizni
spole¢nosti pokuty za to, Ze product placement v jejich potadu piekrocil pravidla, jimz byl

ustanoven.
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2 MARKETINGOVY PLAN

Kazda organizace ¢i podnikatelsky zamér potiebuje podle Kotlera (2007, s. 59) dobie vy-
pracovany podnikatelsky plan. Tento plan by mél byt co mozna nejpodrobnéjsi. M¢l by
managementu organizace davat jistotu v ¢innostech jesté predtim, nez je vitbec zacne reali-
zovat. Marketingovy plan obsahuje Sest kapitol, na které se v ném musi kazda organizace
zamgfit — a to situacni analyzu, marketingové cile, marketingovou strategii, taktické kroky,

rozpocet a nakonec také kontrolu.

Co se tyka analyz, nezbytnou pro tento bod by méla byt predevsim analyza SWOT (analy-
za silnych a slabych stranek konkrétni organizace a nasledné ptilezitosti a hrozeb, které na

organizaci pusobi z jejiho externiho prostiedi).

Z vysledkt SWOT analyzy, ktera by méla byt soucasti kazdé situaéni analyzy, se urci nej-
lepsi prilezitosti, které se setadi, stanovi se cile a Casovy horizont, v kterém maji byt dosa-
zeny. Mimo jiné také stanovi také specifické cile, které se vazi ke kazdé organizaci indivi-
dualné, naptiklad s ohledem na technologie, které organizace pouziva ¢i s ohledem na jeji

povést a image. (Kotler, 2007, s. 97)

Pro kazdy podnikovy cil musi byt stanovena nejefektivnéjsi cesta, jak tohoto cile dosah-
nout. Ukolem strategie je tedy vybrat tu nejefektivnéjsi cestu. Strategie kazdého cile musi

byt tvoiena s ohledem na 4P (product, place, price, promotion).

Jak dale uvadi Vastikova (2014, s. 30), strategie se sklada z mnoha taktickych krokt podle
toho, do jaké miry detailu je rozpracovana. Za jednotlivé kroky, musi zodpovidat a realizo-

vat je v ur¢itém ¢asovém horizontu povéteni zaméstnanci.

Marketingové planovani jde ruku v ruce s planovanim rozpoctu. Planované akce a aktivity

organizace musi byt planované v souladu s rozpoctem.

2.1 Situacni analyza — analyza vnitfniho a vnéjSiho prostiedi

Marketingova situacni analyza poskytuje informace o trhu, samotném postaveni vlastniho
produktu na ném, o konkurenci ¢i distribuci. Zahrnuje popis trhu, definujici hlavni trzni
segmenty. Detailné rozpracovava informace o vyrobcich, v€etné trzeb, cen a hrubych mar-
7i. Cast ohledné konkurence sleduje jednotlivé konkurenty podniku, rozpracovava jejich

strategie a analyzuje jejich vyrobky. Distribuce pak sleduje trendy v oblasti distribuce
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a vyvoj hlavniho distribu¢niho systému. (Kotler, 2007, s. 60; Cherrnev, 2011, s. 21;
Knight, 2007, s. 29)

2.1.1 Vnéjsi marketingové prostiedi

Nejen organizace, ale vSichni Gc¢astnici daného trhu, se pohybuji v makroprostiedi, které
vytvaii podnikové prilezitosti a hrozby. Nejvlivnéj$i makroekonomické sily znazormuje

obrazek nize (Obr. 6). Jedna se o demografické prostiedi, ekonomické prostiedi, pfirodni

prostiedi, technologické prostfedi, politické prostfedi a kulturni prosttedi. (Kotler, 2007,

-

S. 60)

Obr. 6. Sily ovliviwjici makroprostredi organizace (Kotler, 2007, s. 60)

Demografické prostiedi znazornuje, jak ovliviiuje organizaci lidska populace z hlediska
velikosti, pohlavi, véku, rozmisténi, rasy, zaméstnani a dalSich udaji. Toto prostiedi je pro

firmu nesmirné dulezité, nebot’ se tyka tvotiteld trhu — lidi.

Naptiklad rist lidské populace znamend nejen riist potencionalnich zdkaznikl, ale také
zvysujici se naroky na zaméstnanost. Zméni-li se vékovy primeér populace, miize to mit jak
pozitivni vliv na prodeje vyrobku, nicméné mize to byt i naopak, zalezi na povaze vyrob-

ku. (Blazkova, 2013, s. 53)
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Management organizace by na vsechny tyto aspekty mél byt podle Moudrého (2008, s. 44)
schopen dostate¢né rychle reagovat, kazdé zavahani ¢i Spatné odhadnuti tohoto trendu se

projevi v negativnich vysledcich dané organizace.

Ekonomické prostiedi organizace zahrnuje faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele.
Ekonomické navyky obyvatel se odlisuji narod od narodu. V Ceské republice je tomu jinak
neZ napiiklad v Recku a tam je tomu zase jinak neZ napiiklad v Némecku. Marketingovi
odbornici by méli v kazdé organizaci dokazat odhadnout hlavni ekonomické trendy a spo-

tfebni chovani a ptizpisobovat podle ni chovani celé organizace. (Moudry, 2008, s. 44)

Piirodni prostiedi, ve kterém se organizace pohybuje, je podle nazoru Blazkové (2013,
s. 53) ve velké mife ovliviiovano lidmi, bohuzel ¢asto Vv negativnim slova smyslu. Obecné
jsou piirodni zdroje vyuzivany jako vstupy do vyroby nebo jsou riznymi marketingovymi
aktivitami ovlivnény. Hlavnimi problémy, s kterymi se v dnesni dob& spole¢nost potyka
Vv ramci zivotniho prostredi, je nedostatek neobnovitelnych ptirodnich zdroji (ropa), ros-
touci ceny energii (elektrickd energie), a obecné mira znecisténi, at’ uz jde o ovzdusi, ¢i
faunu a floru. I tyto aspekty do jisté miry negativné¢ ovliviiuji kulturu a chovani kazdé or-
ganizace. Mnoho organizaci se v dnesni dobé& zapojuje do programu trvale udrzitelného
rozvoje, zvySuje se tak nejen image organizace starajici se o zivotni prostiedi, ale také se
prezentuje jako organizace s kladnou spolec¢enskou odpovédnosti, ¢imz mtze velmi ¢asto

ovlivnit spotiebitelské chovani kladnym smerem.

Technologické prostiedi je velmi Siroce spjato s prostfedim piirodnim, nebot” aby se toto
prostfedi mohlo vyvijet, musi dost Casto negativn¢ ovliviiovat pravé prostiedi piirodni.
Faktory, které¢ vytvareji nové technologie, mimo jiné timto chovanim vytvari i nové pro-
dukty a nové prilezitosti na trhu. Aspekty, které tento postup ovliviiuji, jsou napiiklad
rychlost technologickych zmén ¢i rostouci regulace ze strany vladnich organizaci a evrop-

skych ¢i jinych spolecenstvi.

Kazdy podnik je ovliviiovan vyvojem politického prostiedi v dané zemi, ve které plsobi.
Toto prostedi zahrnuje zdkony, vladni ufady a zajmové skupiny. Negativné se toto pro-
stiedi mize projevit jako legislativni omezeni podnikéni, naopak kladné¢ mize byt hodno-
cen rostouci diiraz na ochranu Zivotniho prostiedi ¢i dodrzovani spolecenské zodpoveédnos-
ti nejriznéjSimi natfizenimi a vyhlaskami, kterymi by se podnik mél #idit. (Kotler, 2007,
s. 60)
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Kulturni prostiedi je v kazdém narod¢ jiné. Je tvofeno institucemi a dalSimi faktory, které
ovliviiyji chovani kazdého ¢lovéka na izemi daného statu. Tim, jak se u lidi v priabéhu
vyvoje formuji jejich postoje a hodnoty, se i chovani firmy musi ménit v zavislosti na tom,
V jakém kulturnim prostiedi a s jakym typem lidi komunikuje. Aspektt kulturniho prostie-
di je mnoho — jak ¢lovék vnima sebe sama, jak vnima ostatni lidi, jaky zaujima postoj

k organizacim, jak vnima samotnou spole¢nost ¢i piirodu. (Blazkova, 2013, s. 53)

2.1.2 Vnitini marketingové prostiedi

Ukolem marketérti v kazdé organizaci je vytvaiet a udrzovat vztah se zékazniky. Nedokazi
to v8ak sami. VZdy jsou bezprostiedné ovliviiovani prostfedim, ve kterém pracuji — doda-

vateli, marketingovymi zprostiedkovateli, zdkazniky, konkurenci a vetejnosti.

Hlavni Cinitelé¢ v mikroprostiedi organizace jsou uvedeni na obrazku (Obr. 7).

Obr. 7. Hlavni cinitelé v mikroprostredi organizace (Kotler,

2007, s. 60)

Dodavatelé piedstavuji pro organizaci dilezity aspekt. Poskytuji organizaci nutné zdroje,
které spoleénost dal pouziva, kdyz vytvaii produkt &i sluzbu. Ukolem marketingovym ma-

nazeru je vtomto ohledu hlavné sledovat dostupnost dodavek — jejich necelistvost nebo
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zpozdéni, coz mize v kratkém obdobi razantné snizit trzby a dlouhodobé poskodit zakaz-

nika. (Kotler, 2007, s. 60)

I samotna organizace, jak tvrdi Moudry (2008, s. 38), je velmi dulezita pro kazdého marke-
tingového manazera. Ten musi Gzce spolupracovat s kazdou ¢asti organizace tak, aby mél

dostate¢n¢ informace o vSem, co je potiebné k naslednému rozhodovani.

Konkurence je dulezita z pohledu ptehledu o tom, co se déje na cilovém trhu. Marketingo-
va koncepce tvrdi, ze pro zakaznika musi organizace pfipravit néco jedine¢ného, co mu
neposkytne nikdo jiny, nez pravé ona. V praxi se tato skute¢nost nazyva konkurenéni vy-
hoda. Pokud organizace nemiize nic takového zakaznikovi poskytnout, pfichazi na fadu
marketingovy manazer S planem, jak dany produkt vyzdvihnout na podobné produkty kon-
kurence. (Moudry, 2008, s. 38)

Obecné plati, ze vic hlav vic vi. Proto se v praxi ¢asto pouzivaji sluzby marketingovych

zprosttedkovatelll, ktefi pomohou podniku s propagaci, prodejem a distribuci zbozi kupuji-

vvvvvv

zi. Pokud management organizace bedlivé nesleduje déni na cilovych trzich, brzy tato sku-
teCnost za¢ne negativné ovliviiovat celou organizaci. Obrazek nize (Obr. 8) uvadi Sest za-
kladnich typt cilovych trhti — spotiebitelské trhy, primyslové trhy, trhy obchodnich mezi-

¢lanku, institucionalni trh, trh statnich zakazek a mezinarodni trh. (Kotler, 2007, s. 60)

Obr. 8. Druhy cilovych trhii (Kotler, 2007, s. 60)
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2.2 Marketingové cile

Dalsi ¢asti marketingového planu je identifikace marketingovych cilii — jinymi slovy, ¢eho
by chtél management organizace v ramci marketingového planu dosahnout a v jakém ca-

sovém horizontu by tyto cile mély byt splnény.
Marketingové cile by mély spliovat pifedevsim tyto zasady (Horakova, 2003, s. 83):
e (ile musi byt realizovatelné, jasné a vystizné.
e Cile musi byt ur¢eny na zéklad¢ potieb zdkaznika.
e Cile musi byt Casoveé métitelné.
e Pribeh dosahovani cilti musi byt pravidelné kontrolovan.
e Cile musi byt stanoveny v zavislosti na vnéjSich a vnitinich opatieni.

Cilem mize byt naptiklad zvySeni povédomi mezi spotiebiteli o produktu, sluzbé ¢i znac-
ce, urcita vyse prodeje sluzby ¢i produktu, zvySeni vérnych zadkaznikl organizace, dosazeni

urcité vyse trzeb z reklamy a podobné.

2.3 Strategie a taktické kroky

Marketingova strategie ptredstavuje zpusob, jakym bude firma ¢i organizace dosahovat
svych stanovenych marketingovych cili. Management organizace Si vV tomto kroku stano-
vuje rozpracovat marketingovou strategii do jednotlivych dil¢ich krokd. Dlouhodobé mar-
ketingové strategie se planuji vétsSinou na dobu delsi nez jeden rok, kratkodobé pak na do-

bu krat$i nez jeden rok. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 76)

Zakladnimi druhy marketingovych strategii jsou strategie minimalnich nakladu, strategie
diferenciace produktu a v neposledni fad¢ také strategie trzni orientace.

Strategie minimalnich nakladd spociva, jak jiz nazev napovida, ve snaze organizace udrzo-
na vyuzivani kvalitnich vyrobnich technologii, ¢imZ se snazi ziskat ndskok nad konkurenc-
nimi organizacemi. Tuto strategii vétSinou uplatiuji organizace, které pasobi na vysoce
konkurenénim trhu a jsou zamétfeny na rozsahly trh. Principem této strategie je drZet na-
klady na co nejmensi mozné mife, prodavat tak vyrobky za niz§i cenu, nez konkurence

a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu. (Hordkova, 2003, s. 89)
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Jak tvrdi Ketkovsky (2009, s. 31), druhou a zarovenn velmi pouzivanou metodou tvorby
marketingov¢ strategie je strategie odliSeni neboli diferenciace produktu. Tato metoda spo-
¢iva ve vlastnostech produktu, ktery organizace vyrabi. VétSinou tuto strategii uplatiiuji
organizace, které se pohybuji na trhu, na kterém si mohou dovolit odlisit sviij vyrobek od
ostatnich, at’ uz ptimo, tedy ve vlastnostech vyrobku, ¢i jeho obalu, tedy naptiklad dopln-
kovych sluzeb, které jsou s vyrobkem spojené. Efektivni odliSeni vyrobku piinese organi-

zaci konkuren¢ni vyhodu, kterou miize nasledné zuzitkovat ke svému prospéchu.

Dalsi, velmi rozsifenou marketingovou strategii, je podle Horakové (2003, s. 90) strategie
trzni orientace. Zde je velmi dulezité, aby organizace pochopila a stanovila si dobie cilo-
vou skupinu spottebitelii, nebot’ cilem této strategie je zaméfit se jen na urcity segment

trhu, a ne tedy na cely trh.

Taktické kroky poté znamenaji jednotlivé dil¢i kroky, z kterych se sklada celd marketingo-
va strategie Taktické kroky, jinymi slovy akéni plany, obvykle pfestavuji podle Zamazalo-
vé (2010, s. 27):

e urcitou aktivitu.

e cile této aktivity.

e Casové urCeni pro tuto aktivitu.

e planovany rozpocet pro tuto aktivitu.

e a odpovédnou osobu, kterd ma prubéh této aktivity na starost.

2.4 Rozpocet

Rozpocet v ramci marketingové strategie predstavuje podle Zamazalové (2010, s. 28) dva
dil¢i rozpocty — zdrojovy a nakladovy rozpocet. Zdrojovy rozpocet obsahuje typy zdroji
a castky, ze kterych budou pozdéji naklady hrazeny, kdezto nakladovy rozpocet obsahuje
vSechny nakladové polozky, které organizace v prib&éhu roku vynalozi. Mohou to byt na-

klady mzdové, vyrobni ¢i ndklady na reklamu a podobné.

2.5 Kontrola

Kotler (2007, s. 80) kontrolou v ramci marketingové strategie rozumi kontrolu splnéni pla-
nované marketingové strategie — zda byly splnény cile, které si management organizace

kladl na zacatku procesu planovani. Kontrola v§ak neprobiha jen na konci obdobi, pro kte-
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ré se marketingova strategie planovala, ale jde i o pritbéznou kontrolu, béhem niz se kont-

roluji pribézné vysledky marketingovych plani a strategii.

Marketingovou kontrolu tvofi 4 hlavni kroky. Jako prvni je stanoveni konkrétnich marke-
tingovych cilt, poté management organizace kontroluje jejich plnéni a také zkouma, pokud
se v planu objevi odchylky, pro¢ se tomu tak stalo. Na zavér management organizace navr-
huje a realizuje ¢innosti, které vedou k napraveni téchto odchylek od planu. (Kotler, 2007,
s. 80)

2.6 Porteriiv model péti konkurenénich sil

Michael Porter se narodil v roce 1947. Coby vlivny guru byznysu se v poli konkurence
organizaci zabyval jejich strategiemi a jak dosahuji konkuren¢nich vyhod. V ramci tohoto
vyzkumu poté definoval Model péti konkurencnich sil, ktery poméaha organizacim uvédo-
mit si svoji pozici v ramci trhu. Zminénymi zakladnimi péti silami jsou odbératelé, doda-
vatelé, hrozba novych substitutii, hrozba novych dodavateli, piicemz vse se tak déje

v konkurenéni rivalité. (Doyle, 2011, s. 298)

Portertiv model péti konkurencnich sil je graficky interpretovan na obrazku (Obr. 9).

Obr. 9. Porteriiv model péti konkurencnich sil (Doyle, 2011, s. 298)
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Odbératelé

Hrozba rostouciho vlivu zakaznikl je néco, s ¢im kazda konkurenceschopna organizace
musi pocitat. Zakaznici, kteti ziskavaji vétsi vliv, napiiklad tlaci na organizaci, aby snizila
cenu, vylepsila vlastnosti svych vyrobkti a obecné tak vytvareji na trhu napéti mezi konku-
renty. Cim vétsi je jejich organizovanost, tim vétsi je jejich vyjednavaci sila. Zvyseni roz-
hodného vlivu také miize mit na svédomi fakt, ze existuji substitucni vyrobky, kde pak pro
zékaznika cena vyrobkll firmy pfedstavuje malé procento jejich celkovych vydajh, nicmé-

né pro organizaci se jedna o markantni polozku celkovych trzeb. (Doyle, 2011, s. 298)
Dodavatelé

Také dodavatelé mohou organizaci ovliviiovat, a to jak v negativnim, tak pozitivnim slova
kterém je organizace zavisla ¢i mohou objem dodavek tohoto charakteru navySovat ¢i sni-
zovat. Jejich sila je vysoka, pokud, na rozdil od odbératelli, neexistuji substituty, jsou or-
ganizovani, ¢i jak moc jsou jejich dodavky pro firmu dalezité. Jejich vliv se zvysuje i teh-
dy, pokud je pro organizaci zména dodavatele problematicka ¢i ¢asove naroc¢na. (Blazkova,
2007, s. 66)

Potencionalni novi konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentt na trh se odviji od narocnosti bariér jak na vstupu, tak
na vystupu. Pokud organizace existuje v trhu, ktery ma vysoké bariéry jak na vstupu, tak
na vystupu, operuje jich na tomto trhu malé mnozstvi, vétSinou se jedna o tizkou specifika-
ci vyrobku, ktery nabizeji zdkaznikovi, a pro nové organizace je velmi téZké se na takovém

trhu usadit. V souvislosti s timto trhem také ¢asto mivaji organizace vyssi rentabilitu.

Naopak trhy, které maji bariéry vstupu i vystupu do odvétvi nizké, a tudiz do n€j mohou
proniknout snadno novi potencionalni konkurenti, pfedstavuji pro organizaci ur¢itou hroz-
bu. Na tomto trhu dochazi zpravidla k nizké rentabilité¢ a vysoké konkurenéni rivalité jed-
notlivych organizaci. Organizace také nabizeji vyrobek, ktery ma velmi mnoho blizkych
substituti. (Kotler, 2007, s. 133)

Substituty

Pokud organizace pusobi na trhu, ktery ma nizké bariéry vstupu a vystupu, musi pocitat se
zvySenou moznosti, Zze se na tomto trhu bude objevovat velké mnozstvi substitutt. Vyrob-

ky substitu¢ni povahy maji schopnost nahrazovat produkty konkrétni organizace. Velké
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mnozstvi substitutd poté omezuje ceny, coz se projevi na trzbach organizace a naslednych
nizsich ziscich. Organizace proto musi dostate¢né piesné a proziravé sledovat vyvojové
trendy cen jednotlivych vyrobkii kazdého konkurenta a neustale inovovat sviij vyrobek tak,
aby méla oproti konkurenci vyhodu. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 29)

Hrozba konkurenéni rivality

Uroven hrozby, co se tyka konkurenéni rivality, zavisi, mimo jiné, na atraktivité trhu. Ta je

vvvvvv

napiiklad trh vyCerpan a dochazi na ném k poklesu tempa ristu prodeje. Nelze poté vyuzi-
vat veskeré vyrobni kapacity, fixni ndklady jsou pfili§ vysoké a firma nema dostatecné

prostiedky se konkurentim vyrovnat. (Kozel a kolektiv, 2006, s. 30-32)

2.7 SWOT analyza

SWOT analyza je podle Kotlera (2007, s. 112) nejrozsitenéj$i metodou, prostiednictvim
které 1ze métit marketingové prostiedi organizace. Déje se tak ve dvou rovinach, a to ex-
terni, a interni. SWOT analyza vSak vychazi z pfedpokladu, ze organizace vyuziva naplno
svych prednosti a minimalizuje pfitom svoje nedostatky. Také se predpoklada, ze se zame-
fuje beze zbytku na ptilezitosti, které se ji naskytuji vné organizace, a reaguje adekvatné na

potencionalni hrozby, které se vné organizace mohou vytvofit.

Analyza SWOT je uvedena na obrazku nize (Obr. 10).

B ]
BN B

Obr. 10. SWOT analyza (Doyle, 2011, s. 314)
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Samotnd SWOT analyza obsahuje dvé hlavni interni hodnotici slozky firmy a dvé externi

hodnotici slozky. (Doyle, 2011, s. 314))

Prvni interni sloZkou jsou podle Blazkové (2007, s. 155) silné stranky organizace, ¢asto
oznacovany pod pismenem ,,S* — Strenghts. V nich sestavovatel SWOT analyzy ur¢i nej-
markantngjsi silné stranky organizace, pficemz musi dbat na to, aby to byly polozky, které
miiZze piimo management organizace ovlivnit nebo je jiz néjak ovlivnil. Zpravidla se uréuje
pét az deset silnych stranek, pri¢emz toto rozpéti se dodrzuje 1 u ostatnich hodnoticich slo-

zek SWOT analyzy.

Druhou interni slozkou jsou slabé stranky, oznacované také jako ,,W*, ¢ili Weaknesses.
Analogicky Kk silnym strankam se sestavi seznam s témito slabinami, pti¢emz pocet jak
silnych, tak slabych stranek by se mél navzajem rovnat. Sestavovatel zase musi dbat na to,
aby tyto slabé stranky mohly byt v minulosti, souc¢asnosti ¢i budoucnosti ovlivnény poc¢i-

nanim organizace. (Blazkova, 2007, s. 155)

Druhou ¢asti SWOT analyzy je podle Kotlera (2007, s. 97) analyzovani externich faktord,
které mohou organizaci ovlivnit. Prvni slozkou jsou pfilezitosti, jinak oznacovany casto
jako ,,P“ — Opportunities. Zde organizace zanalyzuje a vypiSe skuteCnosti, které se ji
v ramci trhu zdaji jako prilezitosti, kam se posunout dal, nebo smérem, kterym se da dale
vyvijet. Zpravidla jsou to vSak takové skutecnosti, které management organizace nemiize
ovlivnit, jsou to Casto nahodilé udalosti, které se d&ji na trhu. Organizace je jen musi

spravn¢ identifikovat jako prilezitost a vhodné zareagovat.

Posledni slozkou SWOT analyzy je slozka ozna¢ovana jako ,,T* — Threats, neboli hrozby.
Stejné jako na organizaci na trhu ¢ekaji ptilezitosti, kterych by méla umét vyuzit, tak tam
¢ihaji 1 hrozby, proti kterym by se méla co nejefektivnéji ptipravit. Jde opét o skutecnosti,
které nelze ovlivnit, jde je pouze pfedvidat a minimalizovat tak negativni dopady na orga-

nizaci. (Blazkova, 2007, s. 155)

SWOT analyza je pro organizace uzite¢na hned z nékolika diivodu. Poskytuje celistvy po-
hled jen z vngjsiho pohledu, ale také z vnitiniho. Poskytuje adekvatni hodnoceni pozice
organizace a to jak soucasné, tak budouci. Diky detailnimu popisu ptilezitosti také vyzdvi-
huje strategické vyhody pro organizaci, kterych mize pozdé&ji ve své strategii uplatnit.
SWOT analyza je navic nenaro¢na na ¢as, miZze byt provadéna jak periodicky, tak i na-

matkove, pficemz pokazdé mliZze byt rozdilna, podle toho, v jak dynamickém prostiedi se
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organizace nachazi nebo jak rychle dochazi v organizaci ke zménam. V kone¢ném duisled-

ku vede ke zlepseni vykonnosti celé organizace. (Moudry, 2008, s. 58)

2.8 IFE matice — matice hodnoceni faktoru vnitiniho prostiredi

Moudry (2008, s. 59) uvadi, ze po sestaveni SWOT analyzy se organizace pouze dozvi své
nejvetsi silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby. Dalsi vystup, co se tyka interni
analyzy, tedy silnych a slabych stranek, zjisti, pokud sestavi IFE matici, ktera ma za kol

poukazat, jak silnou ma organizace podporu na trhu, co se tyka jejich internich faktora.

Postup pti sestavovani IFE matice je nasledujici. Do tabulky se sepisi vSechny silné a slabé
stranky, které organizace vytvofila ve SWOT analyze, a zafadi se pod sebe. Nasledné se
stanovi pro kazdou silnou a slabou stranku vaha, coz by mélo odrazet dilezitost kazdé po-
lozky pro organizaci. Vaha je vyjadiena v desetinnych cislech, pticemz pii souétu musi
udavat ¢islo 1. Poté jesté organizace ohodnoti kazdou polozku, pfi¢emz se fidi napiiklad
podle tohoto kli¢e: Vyznamna silna stranka — 4 body, nevyznamna silna stranka — 3 body,
nevyznamna slaba stranka — 2 body, vyznamna silna stranka — 1 bod. Véaha a hodnoceni se
mezi sebou vynasobi a sloupec CELKEM se potom seéte. (Posvat, Tomsik a Zufan, 2004,

S. 45)

Pro vétsi predstavu sestaveni IFE matice — matice hodnoceni faktor vnitiniho prostiedi

uvadi tabulka nize (Tab. 1).

Tab. 1. IFE matice — matice hodnoceni faktoru vnitiniho prostredi (Doyle, 2011, s. 318)

Silna stranka 1 0,18 4 Soucet sil. str. 1
Silna stranka 2 0,20 3 Soucet sil. str. 2
Slaba stranka 1 0,20 1 Soucet sl. str. 1

Slaba stranka 2 0,08 2 Soucet sl. str. 2




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Vysledny sou¢et managementu organizace napovi, jakou silnou interni pozici je podpoiena

v ramci trhu. Organizace mohla v IFE matici dosahnout nejvice indexu 4, nejméné 1, pii-
¢emz ¢im vyssSiho cCisla dosdhne, tim silngjsi je jeji interni pozice. Stfedni hodnotou byva
Casto index kolem 2,5, coz znamend, Ze ma stfedné silnou interni pozici v ramci trhu.

(Blazkova, 2007, s. 155)

2.9 EFE matice — matice hodnoceni faktoru vnéjsiho prosticedi

Analogii k IFE matici je podle Blazkové (2007, s. 155) matice EFE, tedy hodnoceni exter-
nich faktordi. Do tabulky se rovnéz uvedou pod sebe vSechny pfilezitosti a hrozby, stanovi
se jejich vaha formou desetinnych Cisel a rovnéz se stanovi hodnoceni, tedy ze vyznamna
piilezitost — 4 body, nevyznamna piilezitost — 3 body, nevyznamna hrozba — 2 body, vy-

znamna hrozba — 1 bod. Postup je poté stejny, jako u IFE matice.

Pro vétsi predstavu sestaveni EFE matice — matice hodnoceni faktor vnéjsiho prostiedi

uvadi tabulka nize (Tab. 2).

Tab. 2. EFE matice — matice hodnoceni faktoru vnejsiho prostiedi (Doyle, 2011, s. 318)

Ptilezitost 1 0,12 3 Soucet ptilezitost 1
Ptilezitost 2 0,48 4 Soucet prilezitost 2
Hrozba 1 0,22 1 Soucet hrozba 1

Hrozba 2 0,08 2 Soucet hrozba 2
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Stejné jako tomu je u IFE matice, ktera managementu organizace sdé¢li, jako podporu ma
ve své interni pozici na daném trhu, tak i EFE matice ukaze, jako pozici ma organizace,
s tim rozdilem, Ze se bude jednat o externi pozici. Indikace vysledného souctu je poté stej-

né, jako u IFE matice.

2.10 IE matice — vnitiné-vnéjsi matice

Jakmile jsou hotové a vyhodnocené obé matice, IFE i EFE, zbyva posledni krok, a to zkon-

struovat IE matici — vnitiné-vnéjsi matici. (Doyle, 2011, s. 320)

IFE skore
4,0 3,0 2,0 1,0
EFE | 1 I
skore
3,0
v Vv Vi
2,0
VI VI IX
1,0

Obr. 11. IE matice — vnitiné-vnéjsi matice (Doyle, 2011, s. 320)

IE matice — vnitiné-vnéjs$i matice jako takova umistuje pozi¢né organizaci v ramci deviti
bungk, pficemz na ose X je naneseno skore vyplyvajici z IFE matice a na ose Y je pak na-
neseno skore z EFE matice. Rozmezi hodnot z matice pak znamena postaveni organizace
V ramci interni a externi pozice, a to: 1,0 — 1,99 = slaba pozice, 2,0 — 2,99 = stiedni pozice,
3,0 — 4,0 = silna pozice. Spojenim hodnoty z IFE a hodnoty z EFE se ziska burika, ve které
se dand organizace nachazi, pti¢emz se matice déli do tfech zakladnich strategii popsanych

nize (Doyle, 2011, s. 320):
e Strategie rastu a rozvoje (bunky I, II, IV).

e Strategie posileni a udrzovani (bunky III, V, VII).
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e Strategie prodeje a sklizné (bunky VI, VIII, IX).

Graficka interpretace IE matice — vnitiné-vngj$i matice je uvedena na obrazku (Obr. 11).

2.11 Analyza konkurence

Blazkova (2007, s. 61) vystihuje analyzu konkurence jako nedilnou souc¢ast kazdého byz-
nysu, at’ uz se jedna o malou, stiedni ¢i velkou organizaci. Organizace ¢i podnikatel by
méli rozeznat, jaké subjekty se fadi mezi pfimou konkurenci, jaké mezi nepfimou a nako-

nec take, jaké patii mezi potencialni konkurenty.
Analyza konkurence slouzi managementu organizace hlavné k (Blazkova, 2007, s. 61):
e plnému pochopeni, jak si organizace ¢i vyrobek stoji v kontextu trhu.
e rozeznani konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod vzhledem ke konkurenci.
e Gplnému porovnani produktu s produkty konkurence.
e k predpovédi, jak si bude vyrobek na trhu stat, nastane-li na ném zmeéna.
e jak velké jsou bariéry vstupu do odvétvi, ve kterém organizace pusobi.
e napomahani rozeznavani novych hrozeb anebo naopak ptilezitosti.

Kuplnému a piehlednému pochopeni situace ohledné konkurence slouzi grafické znazor-
néni v podobé matice identifikace konkurentt, ktera je zaloZena na dvou faktorech, uvede-

nych na obrazku (Obr. 12).

Prvnim aspektem je faktor zvany SPOLECNY TRH, ktery charakterizuje, do jaké miry a jak
intenzivné si konkuruji jednotlivé organizace na spole¢ném trhu. V podstaté managementu

organizace sdéli, ktera organizace je pro ni pfimym, a ktera nepifimym konkurentem.

Druhym faktorem je PODOBNOST SCHOPNOSTI, ktery jiz ze samotného nazvu napovida,
0 ¢em vlastné pojednava. Ukazuje, na kolik je schopny konkurent, diky svym silnym
strankam uspokojit souc¢asnou i budouci potiebu zakazniki na daném trhu. (Kotler, 2007,

5. 133)
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Spole¢ny trh
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Konkurenti v zarodku
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Malo

Podobnost sc

hopnosti

Hodné

Obr. 12. Matice identifikace konkurentii (Blazkova, 2007, s. 62)
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3 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU - TEORETICKA
VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

V teoretické ¢asti diplomové praci byly shrnuty zakladni poznatky z oblasti marketingové-
ho planovani. Do tohoto planovani patii zejména situacni analyza, ktera analyzuje, jak Si
organizace stoji v ramci internich a externich vlivli na trhu, poté stanoveni marketingovych
cil, na jejichz zéklad¢ se stanovuje ptislusna, nejvice vyhovujici marketingova strategie,
piicemz dil¢i ¢innosti marketingové strategie se oznacuji jako akéni plany. Nasleduje ana-
lyza ndkladi, tedy rozpocet, a poté také kontrola, kterd se neprovadi jen na konci marke-
tingového planovani, ale v celém jeho prubéhu.

Déle byly také teoreticky popsany jednotlivé marketingové analyzy, které se nejCastéji
pouzivaji vV praxi pro analyzu pozice firmy ¢i organizace na daném trhu, a to PEST analy-

za, SWOT analyza (analyza silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb), analyza konku-

rence a nakonec také Portertiv model péti konkurenénich sil.

Na zakladé ziskanych teoretickych poznatkl byly stanoveny nasledujici vyzkumné pied-

poklady, které budou ovéteny v praktické Casti diplomové prace:
Co se tyka redakce kulturniho ¢asopisu (olomoucky kulturni ¢asopis) OL4you tak se do-
mnivam, Ze ma:

e velmi dobie propracovanou vnitini komunikaci, tedy komunikaci jednak mezi jed-

notlivymi redaktory ¢asopisy, tak komunikaci mezi Séfredaktorkou a redaktory.

e pln¢ funkcni, Casto aktualizovany podpirny webovy portal OL4you, ktery dokéze

Ctenafe a navstévniky zasobovat aktualnimi a relevantnimi informacemi.

e velmi dobte zanalyzovanou cilovou skupinu (segment svych ¢tenéiti), podle které

ptizplisobuje obsahovou stranku ¢asopisu OL4you.
e efektivni distribucni cestu pii rozvazeni Casopist OL4you.
e velmi dobré postaveni v ramci tisténych periodik na regionalnim trhu.

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo zpracovat literarni resersi vztahujici se k ob-
lasti marketingového planu a na jejim zékladé formulovat teoretickd vychodiska pro zpra-
covani ¢asti praktické.

Na zédkladé vyse uvedenych informaci se domnivam, ze hlavni cil teoretické ¢asti diplo-

mové prace byl splnén.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA CASOPISU OL4you

Pro zpracovéni diplomové prace jsem si zvolil olomoucky kulturni ¢asopis, ktery se jme-
nuje OL4you. Cilem této ¢asti diplomové prace je analyzovat soucasny stav marketingové-
ho planovani tohoto ¢asopisu a nasledné zhodnotit piednosti a nedostatky tohoto procesu.
Ziskané vysledky tak budou implementovany do zpracovani projektu zaméteného na tvor-
bu marketingového planu casopisu OL4you. Soucasti projektu bude také nakladova, rizi-

kova analyza a tvorba piinost spojenych s realizaci tohoto projektu.

4.1 Profil ¢asopisu OL4you

Casopis OL4you je olomoucky kulturni magazin vychazejici jednou za mésic. Pravidelnd
zaCal vychazet v kvétnu roku 2012. OL4you vychazi jednak v tisténé formé
(5000 ks/mésic), jednak v elektronické forme, ktera je k dispozici na webovych strankach
www.ol4you.cz. Casopis OL4you vychazi zcela zdarma, tenafi si ho mohou volné odebrat
na jakémkoli distribu¢nim misté v Olomouci ¢i jeho okoli. (Interni materidly redakce ¢aso-

pisu OL4you)

Primarn¢ je Casopis zaméien na vSechny vékové kategorie, které zajima kulturni déni
v Olomouci — na lidi, ktefi vyhledavaji kvalitni ¢lanky o zajimavych osobnostech, hospo-

dynky, které hledaji inspiraci pro své vaieni ¢i na soutézivé Ctenare.

Obsahem c¢asopisu jsou rozhovory s celebritami ¢i zajimavymi lidmi z Olomouce nebo
okolnich meést ¢i vesnic. Dale je zaméfen na informovani o kulturnich akcich
vV Olomouckém kraji, na médni tipy ¢i napiiklad na recepty. V Casopise je také prostor na
soutéze o ceny, zbytek asopisu vypliiuje inzerce. Casopis obsahuje standardné 66 stran,

tiskne se na hybridni format A4.

Celkové vzezieni Casopisu pusobi velmi kvalitn¢ — tisk je proveden na kvalitnim, lesklém
papife, ktery se bézné pouziva na placené magaziny a &asopisy, které v Ceské republice

vychazeji. (Interni materialy redakce ¢asopisu OL4you)

4.2 Soucasna situace ¢asopisu OL4you

Mira povédomi o ¢asopisu OL4you je mezi obyvateli Olomouce na pomérné vysoké tirov-
ni. Prakticky veskery naklad, to je 5000 kusu, je kazdy mésic rozebran, nebo se vraci jen
malé mnozstvi kusii zpét do redakce. Navic velkou navstévnost zaznamenavaji 1 webové

stranky, kde si lidé prohliZeji obsah ¢asopisu piimo ve svém webovém prohlizeci.


http://www.ol4you.cz/
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Po strance finanéni je situace prumérna. Nutné naklady spojené s provozem redakce a tis-
kem casopisu jsou kazdy mésic zajistény diky prodané inzerci. Nicméné OL4you do sou-
Casné doby negeneruje takovy zisk, jaky by si majitel ¢asopisu pial. (Interview s vydava-

telkou ¢asopisu OL4you)

Po strance obsahové se ¢asopis OL4you v prubehu ptisobeni zlepsil, hlavné co se tyka gra-
fické podoby Casopisu. Postupem ¢asu dostaly stalé rubriky identickou grafickou podobu,
tudiz se Ctenaf muze velmi snadno orientovat podle naznacené grafiky u kazdé rubriky

a muze ji tak velmi snadno najit.

V soucasné dobé tvoii zhruba 70 % cCasopisu stale rubriky s tématy vazici se k mésici, ve
kterém dané cCislo vychazi nebo k celkovému tématu Cisla. Asi 30 % obsahu Casopisu je

pak proménlivych. (Interni materialy redakce ¢asopisu OL4you)

Redakce funguje na bazi dobrovolnosti, ¢ili redaktofi pracuji bez naroku na odménu, vétsi-
nou jde o studenty, ktefi si chtéji doplnit praxi v oboru zurnalistiky nebo se zlepSit
VvV psaném projevu. Také jsou vdécni, ze mohou mit otisténé vlastni Clanky ve fyzické po-
dobé. Obecné se pak da tedy fici, Ze odménou jsou jim nabyté zkusenosti pii tvorbé clankt

a nasledném publikovani.

Redakci tvofi Séfredaktorka, kterd je zaroven vydavatelkou, art directorka, ktera ma na
starosti grafickou podobu Casopisu a samotni redaktofi, ktefi plni Casopis psanym obsa-
hem. Stabiln¢ v redakci pisobi osm redaktorti, dalsi ptispivaji do casopisu ob¢asné a pova-

7uji se za externi spolupracovniky. (Interview s vydavatelkou ¢asopisu OL4you)

4.3 Marketingovy mix olomouckého kulturniho magazinu OL4you

Nasledujici subkapitola shrne zakladni charakteristiky ¢asopisu OL4you pomoci marketin-
gového mixu, a to: produktu, ceny, mista a propagace. Zakladni informace souvisejici
s touto problematikou byly ziskany prostiednictvim internich materiali redakce ¢asopisu

OL4you a také pomoci interview s vydavatelkou ¢asopisu OL4you.

4.3.1 Produkt

Hlavnim produktem OL4you je samotny tiStény Casopis, ktery mési¢né vychdzi v nakladu
5000 kust, obsahuje celkem 68 stran v¢etné piebalu. Tisténa verze tohoto ¢asopisu vychazi
soustavné od kvétna roku 2012. Jedinou vyjimkou byly mésice Cervenec a srpen v roce

2013, kdy vyslo dvojcislo, z ¢asti proto, aby si mohla vydavatelka a samotna redakce uzit
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léta a nepracovat, z Casti také proto, ze bylo na zacatku prazdnin hodné témat, na které by-
lo vhodné upozornit a nevlezly by se vSechny jen do jednoho samostatného, klasického
Cisla.

Casopis OL4you se tiskne na hybridni format A4 (195 mm §iika x 255 mm vyska) pfi¢emz
jako material se pouziva papir 80 g LWC, na obalku pak papir 170 g — lakovana kfida,
vnitini vazba je lepend typu V2. Vse se tak realizuje prostiednictvim spole¢nosti Neo-

print.cz, kde se ¢asopis OL4you tiskne.

Obsahové je Casopis velmi pestry, ¢tendii se v prvni sekci NOVINKY dovédi, co se nového
udalo v Olomouci a jeho okoli. V novéjsich ¢islech pak narazi na [OL]GUIDE, kde se for-
mou fadkové inzerce prezentuji restaurace, kavarny, femeslnici, kadetnictvi, svatebni salo-
ny a podobné. V druhé ¢asti s nazvem KULTURA jsou K nalezeni informace o novych fil-
mech, hudbé¢, knihach, gastronomickych novinkach. Tato ¢ast Casopisu obsahuje také pra-
videlné recept mésice. Pievazné na Zeny je potom zaméiena tieti ¢ast s nazvem BEAUTY,
kde se prezentuji nejnoveéjsi kosmetické pripravky. Dalsim oddilem je ZDRAVI. V ném na-
jdou ¢tenafi typy, jak udrzovat své télo a mysl v dobrém stavu — udéluje rady a konzultuje
problémy ¢tenaft se specialisty v tomto oboru. Sekce, ZAJiIMA VAS, obsahuje reportaze
vSeho druhu, at’ uz pfimo od redaktor OL4you, ¢i od externich spolupracovniki.
OsOBNOST zase V kazdém ¢isle Casopisu OL4you formou rozhovoru piiblizuje osudy pod-
nikateld na Olomoucku, vyzpovida slavné osobnosti ¢i nabizi rozhovory s rodilymi mluv-

¢imi riznych zemi, ktefi v Olomouci natrvalo bydli.

Sekundarnim produktem OL4you je stejnojmenny webovy portal, ktery navstévnici na-
v§tévuji hlavné proto, aby si na ném piecetli digitalni verzi OL4you v archivu. Vzhledem
k tomu, Ze nové ¢islo OL4you je na webovém portalu piiblizn¢ o jeden tyden diive nez ho
¢tenafi najdou na distribuénich mistech, vyuZzivaji pravé hodné¢ moznost precist si nové
Cislo ¢asopisu OL4you v digitalni verzi. Neni to vSak hlavni zamér tohoto webového porta-
lu. Hlavnim cilem webového portalu je mit prvenstvi, co se tyka kulturnich informaci pro
Sirokou vefejnost. Nicméné tim, Ze za celym projektem OL4you stoji malo lidi, nedafi se

zatim GspéSn€ webovy portal udrzovat Zivotaschopny.

4.3.2 Cena

Cena ¢asopisu OL4you stanovena neni. Casopis OL4you je zdarma. Je tomu proto, Ze po-
dil tisténych médii na medialnim trhu rok od roku klesa. Navic, pokud by byl casopis

OL4you zpoplatnen, nastalo by pro vydavatelku dalsi vyfizovani s jinou formou distribuce
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a Ctenafi ¢asopisu OL4you by si museli zvyknout na zménu a o mnohé z nich by zavede-

nim ceny za ¢asopis OL4you mohli pfijit.

4.3.3 Misto

Mistem, kde &asopis OL4you puisobi, je Olomouc a jeho bezprostiedni okoli. Casopis
OL4you spoléha na distribu¢ni mista po celé Olomouci, jako jsou kavarny, kina, restaura-
ce, hotely, bary ¢i penziony. Zde vSude miize potenciondlni ¢tenaf najit vytisk a vzit si ho

zdarma s sebou.

4.3.4 Propagace

Casopis OL4you vyuziva jak klasickou formu propagace, tak i propagaci pomoci Kultur-

nich akci, které se konaji v mésté Olomouci.

Pokud jde o klasickou formu propagace, ma ¢asopis OL4you v pronajmu plochy v centru

mésta Olomouce, na kterych ma vylepenou reklamu.
Propagaci prostfednictvim kulturnich akci vyuziva ¢asopis OL4you ve zvySené miie.

Jde o to, Ze se Casopis OL4you stane medidlnim partnerem néjaké akce, piSe o této udalosti
V Casopise a na webovém portalu. Potadatelé dané akce potom ukazuji na svych letacich,
video spotech ¢i piimo na akci pomoci loga, Ze je ¢asopis OL4you partnerem této akce.
V minulych mésicich byl naptiklad ¢asopis OL4you medialnim partnerem festivalu VZARf,

ktery se zabyva videomappingovou show pro Sirokou veiejnost.
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5 MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY CASOPISU OL4you

Do oblasti marketingovych situacnich analyz olomouckého kulturniho magazinu OL4you
byly zahrnuty nasledujici analyzy: analyza konkurence, Porteriv model péti konkurenc¢nich

sil, PEST analyza a analyza SWOT.

5.1 Analyza konkurence ¢asopisu OL4you

Vzhledem k tomu, Ze je ¢asopis OL4you tistény titul, shledavam jako hlavni konkurenty
jiné, tisténé tituly, které jsou vydavany na izemi Olomouce a okoli. Mezi konkurenty ¢a-

sopisu OL4you tak lze zatadit:
e cCasopis OLOMOUCIlife,

e cCasopis Kdy-kde-co.

5.1.1 Kulturni ¢asopis OLOMOUClife

Tento kulturni ¢asopis funguje na stejném principu jako ¢asopis OL4you. Je tedy k dostani
na velkém mnozstvi distribu¢nich mist po celé Olomouci a to zcela zdarma. Vychazi, stej-
né jako Casopis OL4you, jednou za mésic. Vyhodou tohoto titulu je jeho kompaktnost, co
se tyka velikosti. Je vydavan na formatu papiru A6. Tim se konkurenci razantné snizuji

naklady na tisk.

Obsahové je ¢asopis OLOMOUCIife velmi podobny casopisu OL4you, ale s tim, Ze Se
diky formatu A6 do ¢asopisu OLOMOUClIife vejde méné obsahu, nez je tomu u Casopisu
OL4you. S kvalitou obsahu neodmysliteln¢ patii také korektnost textu, v ¢emz casopis
OL4you jasn¢ prevySuje tohoto konkurenta. V ¢asopisu OLOMOUCIife je z textu velmi
Casto citit amatérské psani s velkym mnozstvim gramatickych chyb, kterych si bysttejsi

Ctenafi jisté v§imnou, a snizuje to pak diveéryhodnost celého ¢asopisu.

Casopis OLOMOUClife, stejné jako asopis OL4you, ma jako sekundarni informacni ka-
nal webovy portal, kde se navstévnici mohou dozveédét aktudlni informace z olomouckého
kulturniho déni, pti¢emz se jak webovy portal OL4you, tak webovy portal OLOMOUClife,
nijak zvlast’ obsahové neli§i. Webovy portal casopisu OLOMOUClIife i ptesto vsazi spise
na informace pro mladé lidi, tedy terminy diskoték, festivalli a akci v restauraénich zatize-
nich, kdezto webovy portdl casopisu OL4you se snazi pokryt cely kulturni servis

z Olomouce. (Interview s vydavatelkou ¢asopisu OL4you)

Titulni strana kulturniho ¢asopisu OLOMOUCIife je uvedena na obrazku (Obr. 13).
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Obr. 13. Titulni strana casopisu OLO-
MOUClife (www.olomouclife.cz, 2014)

5.1.2 Informacni ¢asopis Kdy-kde-co

Dalsim dulezitym konkurentem je pro ¢asopis OL4you Casopis Kdy-kde-co. Tento infor-
macni casopis ma velkou silu v zdkladné svych pravidelnych ctenéiti, nebot” byl zalozen uz
v roce 1956 — ma tedy velmi bohatou historii. Je vydavan v tisténé podob¢. Kazdy vytisk je
prodavan za CZK 10 v informaénim centru Olomouce ¢i v trafikach, pfi¢emz format ¢aso-

pisu je A5.

Casopis Kdy-kde-co obsahuje velké mnozstvi terminti kulturnich akei v daném mésici, ale
také rozhovory se zajimavymi osobnostmi. Velkou vyhodu ma ¢asopis Kdy-kde-co nejen
diky své bohaté historii, ale také kvili tomu, ze ¢asopis mési¢né obsahuje také informace
Olomouckého kraje a Statutarniho mésta Olomouc, s ¢imz se nemize pochlubit ani asopis

OL4you, ani ¢asopis OLOMOUCIife. (Interview s vydavatelkou ¢asopisu OL4you)

Titulni strana informa¢niho ¢asopisu Kdy-kde-co je uvedena na obrazku (Obr. 14).
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5.1.3 Zjednodusena podoba benchmarkingu ¢asopisu OL4you

V nasledujici tabulce (Tab. 3) je provedena zjednodusena podoba benchmarkingu ¢asopisu
OL4you. V ramci této zjednodusené podoby benchmarkingu byla vyuzita ¢iselna stupnice
S hodnotami od 1 do 10, pfi¢emz ¢im je hodnota vyssi, tim je hodnoceni daného kritéria

lepsi (vyznamnéjsi).

Tab. 3. Zjednodusend podoba benchmarkingu ¢asopisu OL4you (Vlastni zpracovani)

SLEDOVANA
OLOMOUCLIFE KDY-KDE-CO OL4you
SPECIFIKA
Naklady na tisk jed-
8 6 4
noho kusu
Cilova skupina 4 6 8
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Cena za kus [CZK] 10 6 10
Kvalita grafického
5 4 7
zpracovani
Pocet distribucnich
5 6 8
mist
Obsahova rozmani-
6 5 8
tost
CELKEM 38 33 45

V réamci zjednodusené podoby benchmarkingu, uvedené v tabulce (Tab. 3) byla sledovana
nasledujici specifika: naklady na tisk jednoho kusu Casopisu, cilova skupina, cena za jeden
kus v CZK, kvalita grafického zpracovani, pocet distribu¢nich mist a obsahova rozmani-
tost. Jednotliva kritéria byla vybrana a dikladné¢ konzultovana s vydavatelkou casopisu
OL4you. Nejlepsiho hodnoceni v této zjednodusSené podobé benchmarkingu dosahl olo-

moucky kulturni magazin OL4you.

5.1.4 Shrnuti analyzy konkurence ¢asopisu OL4you

Casopis OL4you ma na Gizemi Olomouce zdatnou konkurenci v podob& moderniho ¢asopi-
su OLOMOUClIife a informa¢niho mési¢niku Kdy-kde-co, ktery se mize pySnit bohatou

historii a velkou zakladnou stalych ¢tenait.

Oproti nim ma vSak casopis OL4you znacnou vyhodu ve zpracovani ¢asopisu, diky forma-
tu a grafickému vzhledu pied¢i ve vSech ohledech své konkurenty. Nicménég, kvuli této
skute¢nosti ma ¢asopis OL4you mnohem vétsi naklady na realizaci tisténé podoby, nez je

tomu u konkurené¢nich ¢asopis.

I kdyZ jeSté nema Casopis OL4you pevné analyzovanou cilovou skupinu, na kterou by se
chtéla predevS§im zaméfit, jiz ted je ziejmé, Ze oproti konkurenci mé nespornou vyhodu
Vv Sanci oslovit opravdu velkou potenciondlni ¢ast ¢tenaid.

Cenou se OL4you muze sméle rovnat s konkurentem v podob¢ ¢asopisu OLOMOUClife,

nebot’ oba dva tyto ¢asopisy jsou pro ¢tenate zadarmo a dostupné na distribu¢nich mistech.

Kdy-kde-co je v tomto ohledu na tom podstatné hiife, nebot’ vytisk stoji deset korun, coz
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jisté neni velka castka, ale na druhou stranu, v dobé upadani tisténych periodik na trhu,

muze tato cena leckterého ¢tenare odradit.

Dalsim rysem, ktery byl hodnocen, je kvalita grafického zpracovani ¢asopisu. Zde jedno-
znaén¢ vyhrava Casopis OL4you, ktery diky své velikosti miize dat vyniknout barevnému,
ale ptitom ptehlednému grafickému zpracovani. OLOMOUClIife oproti OL4you ma velkou
nevyhodu ve svém malém forméatu. Ruku v ruce s timto handicapem jde i méné piehledné
grafické prosttedi Casopisu. Kdy-kde-co vyuziva jen Cernobilé provedeni, je proto jasné, ze

se nemuze s barevnymi ¢asopisy v tomto ohledu rovnat.

Pocet distribu¢nich mist je dalsim, velmi dulezitym rysem, ktery rozhoduje, ktery casopis
je na tom ve vysledku Iépe. Bylo provedeno terénni pozorovani, diky kterému jsem zjistil,
7ze OL4you ma opravdu velmi mnoho distribu¢nich mist, konkrétné€ vice jak sto distribuc-
nich mist po celé Olomouci a okoli. Timto ¢islem se nemuize pyS$nit ani Kdy-kde-co, ani
OLOMOUClife. OLOMOUCIife ma distribu¢nich mist znatelné méné a Kdy-kde-co, pro-
toze je to placené¢ médium, je distribuovdno jen v trafikach a informacnich centrech

v Olomouci.

5.2 Portertv model péti konkurenénich sil ¢asopisu OL4you

Nasledujici analyza Porterova modelu péti konkuren¢nich sil bude zaméfena na stavajici
konkurenci ¢asopisu OL4you (rivalita mezi stavajicimi organizacemi), potencionalni nové
konkurenty (riziko vstupu novych organizaci do odvétvi), smluvni silu odbératelii, smluvni
silu dodavateld a v neposledni fadé na hrozbu substitu¢nich produktii. Porteriv model péti
konkurencnich sil byl sestaven na zaklad¢ internich informaci a také vysledki terénniho

vyzkumu, ktery jsem provedl.

5.2.1 Stavajici konkurence — rivalita mezi stavajicimi ¢asopisy

Konkurenéni odvétvi, ve kterém se ¢asopis OL4you pohybuje, je v ramci Olomouce trhem,
ktery ma relativné velmi nizké bariéry. Na trhu neoperuje mnoho konkurentt. Jejich pro-
dukt je vSak velmi diferencovany. Jak jiz vyplynulo z analyzy konkurence, Casopis

OL4you ma dva hlavni konkurenty, Kdy-kde-co a OLOMOUClife.
Informaéni mési¢nik Kdy-kde-co

Kdy-kde-co je kulturné informaéni mési¢nik, jehoz velkou devizou je historie. Zacal se

totiz vydavat uz vroce 1956. V soucasné dob¢ informuje predev§im o kulturnim déni
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v Olomouci, Prostéjove, Pierove, Sternberku, Litovli a Velké Bystfici, coz jsou vEétsi mes-

ta, ktera se nachazi na Olomoucku. (Interview s vydavatelkou ¢asopisu OL4you)

Kdy-kde-co se sklada z barevného piebalu, uvnitf je vSak veskery tisk cernobily. Informuje
Ctenafe o kulturnich udélostech ve méstech uvedenych vyse formou sloupového vypisu.
Tento obsah tvofi velkou ¢ast celého vytisku. Druhotnou ¢ést tvofi jednak inzerce, jednak

¢lanky, které se zabyvaji rozhovory se zajimavymi lidmi, ¢i maji charakter PR ¢lanki.
Komparace informaé¢niho mési¢niku Kdy- kde-co a kulturniho magazinu OL4you

Co se tyka vzhledu, jednozna¢nou vyhodu ma ¢asopis OL4you. Vzhledem k tomu, Ze je
Casopis OL4you moderni, celobarevny ¢asopis, a ¢asopis Kdy-kde-co ma pouze barevny

ptebal, nemohou si ve vzhledu konkurovat.

Casopis OL4you vzbuzuje u &tenaitt dojem, Ze drzi v rukou néco velmi hodnotného, mimo
jiné 1 proto, Ze je vytistény na kvalitn€j$im, magazinovém papite, formatove je vetsi a gra-
ficky moderngjsi. Casopis Kdy-kde-co ale na druhou stranu sazi na to, ze ma velkou tradici
mezi obyvateli Olomouce, tudiz si ho, hlavné star§i obyvatelé Olomouce, kupuji kvili to-

mu, Ze jsou na n¢j zvykli a vi, co v ném piesné najdou.

Co se tyka obsahu, nelze jednoznacné urcit, ktery Casopis je na tom lépe. Zatimco Kdy-
kde-co se zaméfuje témét vyhradné na listovy seznam akci na Olomoucku podle jejich
povahy (kino, divadlo, koncerty a podobnég), druhotnym obsahovym produktem jsou pro
asopis Kdy-kde-co rozhovory a PR ¢lanky. Casopis OL4you obsahuje jen par typt na
akce v daném mésici, ale zase pfinasi témata spojena s Olomouci a okolim, at’ uz jde

0 reportaze ¢i rozhovory.

Cenou a dostupnosti pro ¢tenae ma Casopis OL4you vyhodu, nebot” je zdarma, navic je
k dispozici na vice nez sto distribuénich mistech po celé Olomouci. Casopis Kdy-kde-co
oproti tomu stoji CZK 10 a je k dostani v n¢kterych trafikach a v informaénim centru Olo-

mouce.

Z hlediska pozice na trhu ma vSak nespornou vyhodu casopis Kdy-kde-co. Vzhledem
K tomu, Ze vychazi od roku 1956, ma zde hluboce zakotfenénou historii, diky které ma svou
neménnou zakladnu vérnych ctendii. VétsSinou jde o star$i, kulturné zaloZzené, lidi, kteti
nevyhledavaji informace o kulturnich udalostech na Internetu, ale davaji pfednost tradi¢ni
tiSténé verze souboru informaci v podobé pravé ¢asopisu Kdy-kde-co. (Interview s vydava-

telkou casopisu OL4you)
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Kulturni ¢asopis OLOMOUClife

OLOMOUClife je olomouckym kulturnim mini-magazinem vychézejicim jednou za me-
sic. Pridomek ,,mini“ proto, nebot’ je vydavan na formatu A6. Je pro ¢tenafe zdarma,

k vyzvednuti je na distribu¢nich mistech po celé Olomouci.

OLOMOUClife ptinasi ¢tenafim vzdy rozhovor se zajimavou osobnosti, ktery je zaroven
nosnym tématem kazdého cisla. Dale zde ¢tenatr najde program jednotlivych kin v Olo-
mouci a napiiklad seznam akci, kterych se miize béhem daného mésice zacastnit. Obsahuje
také velké mnozZstvi inzerce — méné Ci vice zajimavé pro Ctendfe, zalezi na povaze kon-

krétniho inzeratu. (Interview s vydavatelkou ¢asopisu OL4you)
Komparace kulturniho ¢asopisu OLOMOUClIife a kulturniho magazinu OL4you

Co do formatu Casopist nelze jednoznacné urcit, ktery Casopis je lepSi. Zde zaleZi na prefe-
rencich kazdého ctenare. Pokud preferuje ¢tenat kompaktni format ¢asopisu, tak aby mohl
kdykoli uschovat tieba i tfeba jen do zadni kapsy kalhot, bude preferovat ¢asopis OLO-

vvvvvv

ho mista odnese Casopis OL4you.

U grafického vzhledu je to vak jiné. Casopis OL4you piece jen vypada profesionalnéji,
aidiky formatu grafika tohoto ¢asopisu vynikne vice. Casopis OLOMOUCIife v tomto
ohledu doplaci na sviij format — vSe je v Casopise natésnéné tak, aby se tam, co do obsahu,

vlezlo co nejvice, nékdy byva nepichledny a lehce chaoticky.

vvvvvvv

témat, kdezto Casopis OLOMOUCIife obsahuje pouze titulni, v porovnani s ¢asopisem
OL4you kratky rozhovor, poté se zaméfuje na programy kin, recenzemi bari, o kterych se
v tom samém ¢isle zaroveil 1 inzeruje. Zbytek témat nedosahuje kvalit témat, které Ctenaf

muze najit v casopise OL4you.

Stejné jako Casopis OL4you je ¢asopis OLOMOUCIife zdarma na distribuénich mistech.
Jejich pocet je vSak oproti mistim, kde se vyskytuje €asopis OL4you znacné omezeny.
Velké zastoupeni ma ¢asopis OLOMOUCIife v barech, hospodach, restauracich, kdezto
Casopis OL4you lze najit i v hotelich a sportovnich centrech po celé Olomouci. (Interview

s vydavatelkou ¢asopisu OL4you)
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5.2.2 Potencionalni nova konkurence — riziko vstupu novych ¢asopisii do odvétvi

Potencionalni novéa konkurence je v rdmei medidlniho trhu tiskovin v Olomouckém kraji
dosti nepravdépodobna. Vzhledem k tomu, ze v Olomouci jiz ted’ pusobi tii vyznamni
konkurenti v podob¢ Casopisu OL4you, ¢asopisu Kdy-kde-co a ¢asopisu OLOMOUClife,
je velka pravdépodobnost, Ze novy ¢asopis by si jiz nevydobyl takovou pozici, aby mohl

konkurovat zabéhlym a stalym znackam.

Bariéry vsak jako takové nejsou nikterak velké. Jedinym aspektem, ktery tvofi bariéru, je
finan¢ni naro¢nost. Zac¢inajici ¢asopis musi ziskat nejprve podporu firem a organizaci, kte-
ré budou v konkrétnim ¢asopise inzerovat. Do té doby vSak musi mit dostate¢né velky fi-
nanéni kapital, ktery by pokryl naklady, nez za¢ne vydavatelstvi plynout dostate¢ny piijem

nejen z inzerce.

5.2.3 Vliv odbérateli — smluvni sila odbératela

Do skupiny odbératelti ovlivitujici ¢asopis OL4you patii zakladni dva typy. Jsou to samot-
ni ¢tendfi Casopisu OL4you, ktefi si vyzvedavaji vytisky na distribucnich mistech po Olo-
mouci a okoli, a poté t0 jsou také realni inzerenti, ktefi pouzivaji ¢asopis OL4you jako

misto, kde mohou propagovat svou sluzbu ¢i produkt.

Vliv odbératelii na ¢asopis OL4you je velmi vysoky, a to jak v pfimé souvislosti s prvni

skupinou — ¢tenafi, tak druhou skupinou, ¢imz jsou inzerenti.

Pocet Ctenart je zdkladnim kamenem fungovani Casopisu OL4you, nebot’ diky ni ¢asopis
dostava zpétnou vazbu v podobé kritiky bud’to fyzicky nebo naptiklad na socidlnich sitich.
Ctenai dostava asopis zdarma, musi tedy jen vyvinout Gsili k jeho ziskani na jakémkoli
distribu¢nim mist¢.

Pokud by se ¢asopisu OL4you ctenarska zdkladna razantné zmenSovala, znamenalo by to
pro casopis a jeho vydavatelku vyhledat jinou cilovou skupinu ¢i, v hor$im ptipadé, ukon-

¢eni fungovani ¢asopisu OL4you.

Druhou odbératelskou skupinou jsou inzerenti, ktefi jsou jako zékaznici asopisu OL4you
jeho hlavnim zdrojem pijmii. Casopis OL4you jako jejich dodavatel inzertnich sluzeb po-
skytuje na svych strankach inzertni plochu, kterou si inzerenti najimaji, potazmo zabiraji
pro svou prezentaci produktu, sluzby ¢i samotné organizace inzerenta. Vse se tak déje
podle platného ceniku Casopisu OL4you, ktery je k nalezeni v ptiloze (Pfiloha — P I) této

diplomové prace.
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5.2.4 VIliv dodavateli — smluvni sila dodavatela

Hlavnim dodavatelem pro ¢asopis OL4you je spole¢nost Neoprint.cz, jejichz nabidku slu-
7eb Ize najit na internetové strance www.neoprint.cz, sidlici v Praze. Casopis OL4you vyu-
ziva sluzeb prazské tiskarny, protoze s ni ma dlouhodobé a dobré zkuSenosti. Navic ma
smluvené ceny, které jsou v drtivé vétsing lepsi, nez ceny ostatnich tiskaren po celé Ceské

republice. (Interview s vydavatelkou ¢asopisu OL4you)

Vliv tohoto dodavatele je pro ¢asopis OL4you stfedni, nebot’ pokud by ¢asopis OL4you
ukon¢il spolupréci se spolecnosti Neoprint.cz, neznamenalo by to pro néj tragickou uda-
lost. Pravdépodobné by vsak musela vydavatelka ¢asopisu OL4you vynalozit véts$i naklady

u nové tiskarenské spolecnosti, se kterou by navazala komunikaci a spolupraci.

5.2.5 Substituéni produkty

Casopis OL4you ma mnoho substituti, kterymi by mohli tenati dasopis OL4you do uréité

miry substituovat.

Hlavnimi substituty jsou ostatni Casopisy, které jsou také ptimymi konkurenty OL4you
v Olomouci. Jmenovité jsou to ¢asopisy Kdy-kde-co a OLOMOUClife. Jsou vSak i ostatni
asopisy, které by mohli &tenafi kupovat misto OL4you. Ctenafi, ktefi ¢tou OL4you
zejména kvili rozhovoriim a reportdzim, by mohli snadno najit jiny casopis, ktery by jim

poskytl stejny obsahovy komfort, jako OL4you.

Sekundarnimi substituty, za které by mohli ¢tendfi OL4you Casopis vymeénit, jsou infor-
macni weby zaméfené na Olomoucky kraj, jako napiiklad www.olomouc.cz. Webovy por-
tal nabizi komplexni informace o kulturnim, sportovnim a ¢aste¢n¢ také zpravodajském

déni v Olomouci a okoli.

Obecné se vSak da fici, ze webové stranky s tematikou kultury v Olomouci jsou pro
OL4you substitutem, v Case, kdy tisténa periodika konstantné snizuji sviij podil na medial-

nim trhu, je tato hrozba pro OL4you ¢im dal tim vice realné;si.

5.2.6 Shrnuti Porterova modelu péti konkuren¢nich sil

Co se tyka aspektd, které ptisobi v ramci Porterova modelu péti konkurenénich sil na olo-
moucky kulturni magazin OL4you, se da fici, Ze se ¢asopis OL4you pohybuje ve velmi
ptivétivém podnikatelském prostiedi s ne piilis velkymi riziky, co se tyka stalé ¢i nové

konkurence. Jediné, co vazné mize do budoucna ohrozit existenci ¢asopisu OL4you, je
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fakt, ze mohou ¢tenafi substituovat casopis OL4you za jiné, vétSinou elektronické zdroje,

ve kterych lze hledat a potazmo najit podobné informace, jako obsahuje ¢asopis OL4you.

5.3 PEST analyza ¢asopisu OL4you

Nasledujici PEST analyza se bude zabyvat makroprostfedim, které obklopuje a ovlivituje
olomoucky kulturni magazin OL4you. Konkrétné budou rozebrany Ctyfi hlavni faktory,
a to politicko-pravni a legislativni faktory, ekonomické faktory, socialné-kulturni faktory
a nakonec také faktory technologické ¢i technické. (Interview s vydavatelkou casopisu
OL4you)

5.3.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Legislativa ovlivituje fungovani nejen jedince ve spolecnosti, ale také kazdou organizaci ¢i
firmu na trhu. Casopis OL4you je nejvice ovlivnén Zadkonem o pravu autorském, o pravech
souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon), citace

121/2000 Sb., ktery nabyl G€innosti v prosinci roku 2000 a je u¢inny dodnes.

Zakon se zabyva zejména pravy autora k jeho dilu, naptiklad pravy umélce k jeho umélec-
kému vykonu, pravy vyrobce zvukového zdznamu k jeho zaznamu, pravy vyrobce zvukove
obrazového zaznamu k jeho zaznamu, pravy zvétejnitele k dosud nezverejnénému dilu,
k némuz uplynula doba trvani majetkovych prav ¢i pravy nakladatele na odménu v souvis-

losti se zhotovenim rozmnozeniny jim vydaného dila pro osobni spotiebu.

Pro olomoucky kulturni magazin OL4you to znamena to, Ze nemuze bez souhlasu autora
pouzivat jak psané, tak vizualni dilo pofizovatele ¢i majitele. Smi pouzivat fotografie a text
jen od cloveéka, ktery k tomu udélil vyslovny souhlas. Pokud by olomoucky kulturni maga-
zin OL4you nerespektoval pravidla zakona, ktery je popsan vyse, byla by proti nému podle

zakona vedena trestni opatieni.

Dilo, které bylo vyhradné napsano ¢i potizeno pro ¢asopis OL4you redaktorem ¢i fotogra-
fem, nemiize byt bez souhlasu vydavatelky, redaktora ¢i fotografa pouZzito tfeti osobou.
Pokud by k tomuto doslo, bude proti této osob¢, podle zakona, vedeno trestni opatieni.

(Interview s vydavatelkou ¢asopisu OL4you)
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5.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomicka krize ovlivnila rozhodovani spolecnosti a podnikateli, jak co neefektivnéji
vynalozit své finan¢ni prostiedky. Dnes si tak vétsina z nich velice dobfe rozmysli, kolik je

ochotna zaplatit za reklamu (inzerci) v ¢asopise a zejména chtéji vidét zpétnou vazbu.

Ta je jen velmi tézko, v pfipad¢ inzerce v Casopise, méfitelna. To mnohé organizace odradi
touto formou prezentovat svoji firmu, protoze nema prehled, zda se jim tato forma reklamy

vyplati.

Nicméné pokud si organizace dobie statisticky vyhodnoti, kolik potencionalnich zakaznikt
muze diky inzerci ziskat, a na zakladé hodnotnych informaci se rozhodne, zda do inzerce

investovat, mize to pro firmu byt v budoucnu velky ptinos.

Olomoucky kulturni magazin OL4you mutize bojovat s konkurenty svou kvalitou, kterou
Casopis ma v podobé velkého formatu, kvalitniho obsahu, papirem magazinového typu ¢i
grafickou Upravou samotného casopisu. VSechny tyto aspekty mohou byt pro firmu tim
rozhodujicim, co je ptfiméje, aby inzerovala pravé v OL4you a ne u konkuren¢nich ¢asopi-

st. (Interview s vydavatelkou ¢asopisu OL4you)

5.3.3 Socialné-kulturni faktory

Rozmach Internetu a on-line médii se odrazi ve snizujicim se po¢tu prodeje tisténych novin
a Casopistl. V dnesni dob¢ je tak extrémné tézké zaujmout zejména mladé lidi tiSténym

Casopisem a nalakat je na dalsi Cisla.

Dnesni spolecnost zije v rychlé dobé, kdy Cas je vyuzivan beze zbytku a kazdé zavahani
leckdy znamena jak pro jednotlivce, tak pro organizaci mensi uzitek. I proto se potiebuji
Kk informacim dostavat co nejrychleji, v ¢emz jim velmi mnoho pomaha internet, ktery je

ulozistém pro veskeré informace.

Tisténé médium takovou vyhodu nema a v dnes$ni dobé uz praktiky spoléha na zvyky ve

spole¢nosti, ktera se jesté zcela neptiklonila k internetovému ziskédvani zpravodajstvi.

Proto se ¢asopis OL4you snazi, aby obsahoval co moZna nejvice nad€asovych témat, tedy
¢lankt, které se v case neznehodnocuji. Témito ¢lanky jsou zejména rozhovory, recenze ¢i

reportaze, u kterych neni rozhodujici, zda si je ¢tenaf piecte hned, nebo az za mésic.

Velkou vyhodu mé olomoucky kulturni magazin OL4you Vv tom, Ze je pro Ctendfe zdarma.

Je otazkou, zda by ¢asopis OL4you byl schopen fungovat, pokud by se kazdy vytisk zpo-
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platnil byt’ jen malou ¢astkou. Je mozné, ze by spole¢nost na takovou zménu nepfistoupila

a ¢asopis OL4you by tak zacal ztracet své Ctenaie.

Na druhou stranu, pokud by byl vytisk zpoplatnén naptiklad ¢astkou CZK 10 a predpokla-
dali bychom, ze by se z vytisténych péti tisic kust 80 % prodalo, byl by to pro olomoucky
kulturni magazin OL4you velmi vysoky pfijem, ktery by se odrazil i v budouci kvalité ¢a-

sopisu. (Interview s vydavatelkou ¢asopisu OL4you)

5.3.4 Technologické a technické faktory

Moderni technologie ptinesly do tiSténych médii naptiklad rychlejsi nebo kvalitnéjsi tisk
i material. Na druhou stranu doba Internetu, smartphont a tabletd odrazuje lidi vzit do ru-

kou klasické, tisténé zdroje informaci.

Co se tyka technologickych faktord, jsou velmi podobné tém socialné-kulturnim, které jsou
popsany v podkapitole vySe. V moderni spole¢nosti zaziva velky boom elektronika, nejvi-
ce pocitace, mobilni telefony a nove také tablety. Spole¢né s nimi se vyviji software, ktery
je kompatibilni do vSech téchto typt ptistroji. Tento software, jinymi slovy aplikace, jsou
navrzeny tak, aby co nejvice lidem zjednodusili a zefektivnili hledani informaci skrz Inter-

net. (Interview s vydavatelkou ¢asopisu OL4you)

5.3.5 Shrnuti PEST analyzy

Jednim ze silnych faktorti v ramci analyzy PEST, ktery na olomoucky kulturni magazin
OL4you aktivné pilisobi je faktor politicko-pravni a legislativni a to v podobé Zakona
0 pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nekterych za-
konti (autorsky zakon). V ramci ekonomickych faktort jde o sofistikované rozhodovani
managementu organizaci o vysi, frekvenci, typu ¢i druhu média, ve kterém budou inzero-
vat svoji reklamu at’ jiz na samotnou organizaci ¢i vyrobek nebo poskytovanou sluzbu.
Socialné-kulturni a technologické faktory v sob& zahrnuji zejména omezovani a snizovani
poctu tisténych médii — novin ¢i Casopisli v kontextu rozvoje modernich technologii jako

jsou napiiklad tablety, smartphony a vS§eobecné Internet.

5.4 SWOT analyza ¢asopisu OL4you

V nasledujici tabulce (Tab. 4) je prezentovana SWOT analyza olomouckého kulturniho

magazinu OL4you, jejiz pomoci byly analyzovany silné a slabé stranky ¢asopisu OL4you,
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ale také prilezitosti ¢i hrozby, které na samotny ¢asopis OL4you pusobi z vnéjsiho (exter-

niho) prostiedi.

V ramci sestaveni SWOT analyzy byly vyuzity informace na zaklad¢ vlastniho zucastné-

ného pozorovani a interview pii navstévach redakce ¢asopisu OL4you.

Tab. 4. SWOT analyza casopisu OL4you (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Kuvalitni papir. e Vysoké ndklady na tisk.

e Graficka podoba. e Redakéni ¢innost na bazi dobrovol-

e Rozmanitost témat. nictvi.

e Rozhovory s inspirativnimi lidmi. e Nespecifikovana cilova skupina.

e Originalni nazev Casopisu. e Malo propracovana distribuce ¢aso-

pist.
e Nevyrazna webova podpora Casopisu
OL4you.
PRILEZITOSTI HRoOzBY

e Nartst kulturnich akci v Olomouci e Snizeni trZzeb organizaci inzerujicich
(medidlni partnerstvi). Vv Casopisu OL4you.

e Vznik novych potenciondlnich dis- e ZvySeni cen tiskového materialu.
tribu¢nich mist (naptiklad restaura- e Zanik dulezitych distribu¢nich mist.
ce, kavarny a podobng). e ZvySeni cen pohonnych hmot.

e ZvySeni trZzeb organizaci inzerujicich e Zvyseni dang z piijmu.

V Casopisu OL4you. e Snizovani podilu tiSténych periodik

e SniZeni cen tiskového materialu. na medidlnim trhu.

e NarUst dotaci pro regionalni rozvoj.

Vyse uvedend tabulka (Tab. 4) uvadi silné a slabé stranky olomouckého kulturniho maga-
zinu OL4you, ale zaroven také pfilezitosti a hrozby, které na Casopis OL4you pulsobi

a mohou jeho existenci ovlivnit.
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5.4.1 Silné stranky ¢asopisu OL4you

Mezi silné stranky casopisu OL4you byly mimo jiné zatfazeny kvalitni papir, graficka po-

doba, rozmanitost témat, rozhovory s inspirativnimi lidmi ¢i originalni nazev ¢asopisu.
e Kbvalitni papir

Casopis OL4you je, na rozdil od svych konkurentd, tistén na velmi kvalitnim, magazino-
vém typu papiru, stejném, ktery pouzivaji predni ¢asopisy jako naptiklad CINEMA, GLANC,
INSTINKT ¢i SVET ZENY. Vydavatelka povazuje za velmi dtlezité, aby z ¢asopisu na prvni

pohled byla patrna kvalita, coZ tento typ papiru na pohled i na dotek zarucuje.
e Graficka podoba

Dalsi velmi vyraznou silnou strankou je grafickd podoba casopisu OL4you. Vzhledem
K tomu, ze se na vzhledu ¢asopisu podili velmi profesionalni tym grafikl, je na velmi vy-
soké urovni. Kazda stala rubrika ma barevné znaky a grafické stalosti, aby se ¢tenat vzdy
v novém Cisle dobie orientoval a ihned rozpoznal, o jakou rubriku se jedna, aniz by si vi-

bec néco stacil predist.
e Rozmanitost témat

Tim, Ze je Casopis OL4you na trhu relativné kratkou dobu (rok a ptl), nema tudiz jesté
piesné specifikovanou cilovou skupinu ¢tenaiti, kterou by chtél oslovit. Proto se redakce
snazi, aby bylo uspokojeno co mozna nejvétsi mnozstvi potenciondlnich ctenaii riznych
vékovych kategorii, vzdélani a zaméieni. Casopis OL4you proto obsahuje velmi rozmanité
portfolio témat — od reportazi z cestovani, pies rozhovory se zajimavymi osobnostmi az po

recepty pro hospodyrky.
e Rozhovory s inspirativnimi lidmi

Velkou devizou casopisu OL4you jsou hlavni rozhovory s inspirativnimi a zajimavymi
lidmi, at’ uZ celebritami, tak lidmi z Olomoucka. Ctenaftim se tak do rukou mohl dostat
napiiklad rozhovor s Karlem Jane¢kem, uspé$nym podnikatelem a matematikem, ¢i Petrem
Ludwigem, autorem knihy Konec prokrastinace. Z okoli Olomouce to pak byl rozhovor
napiiklad s Milanem Bréazdilem, zachranafem, ktery zachranil muzi Zivot tim, Ze mu
Vv terénu vyjmul tiisku pfimo ze srdce, a ktery se nyni v Poslanecké snémovné bije za prava

obcanu.
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¢ Originalni nizev ¢asopisu

Néazev, ktery vymyslela vydavatelka a zaroven i $éfredaktorka Zuzana Zboftilova, je velmi
vhodnym a origindlnim. Obsahuje Zminku o Olomouci (OL), poté také oznaCeni pro
v podobgé Cislice 4 prectené anglicky, které pak zni jako anglické slovo FOR. Oznaceni YOU

se pak do ¢eského jazyka pielozi jako tebe.

5.4.2 Slabé stranky ¢asopisu OL4you

Mezi slabé stranky casopisu OL4you byly mimo jiné zafazeny vysoké ndklady na tisk,
redakéni ¢innost na bazi dobrovolnictvi, nespecifikovana cilova skupina, malo propraco-

vana distribuce Casopist ¢i nevyrazna webova podpora Casopisu OL4you.
e Vysoké naklady na tisk

Ruku v ruce s kvalitnim papirem a grafikou jdou i vys$i naklady, nez je tomu u konkuren-
ce. Mésicné se tiskne 5000 ks, a i pfes vyhodné ceny v tiskarn€, se naklady na tisk pohybu-
ji okolo CZK 90 000. Konkurence takto usetiené naklady v podobé¢ levnéjsiho tisku svych

casopisti miize vyuzit v jiném segmentu.
e Redak¢ni ¢innost na bazi dobrovolnictvi

ProtoZe je ¢asopis OL4you na trhu relativné kratce, nenasel si jesté takovou pozici, aby
generoval takové trzby skrze inzerci, ktera by staCila na mzdy redaktort. Prace v redakci
nyni funguje na bazi dobrovolnictvi, redaktoii pracuji pro ¢asopis OL4you zdarma, jejich
odménou jsou nabyté zkuSenosti a napiiklad zazitky z rozhovori se znamymi lidmi.
Nicméné, stimulace/motivace formou mzdy by jisté znamenala pro vydavatelku a $éfre-

daktorku v¢tsi stalost a efektivitu jejich stavajicich redaktoru.
e Nespecifikovana cilova skupina

Dalsi, pomérné slabou strankou ¢asopisu OL4you je skutec¢nost, ze dosud nebyla blize spe-
cifikovana cilova skupina. Séfredaktorce zatim stadi, Ze se zamé&fuje na lidi v ramci Olo-

mouce a okoli, ktefi se zajimaji o kulturni Zivot mésta Olomouce.
e Milo propracovana distribuce ¢asopisii

Vzhledem k tomu, ze povaha distribu¢nich mist je variabilni (kavarny, hotely, sportovni
centra a podobn¢) je variabilni i doba, kdy je moZno nékoho na distribu¢nich mistech za-
stihnout, aby pievzal vytisky. Proto se vyuziva pro distribuci vice dnt (pravidla 2 — 3 dny).

Celkem 5000 vytiska se rozvazi jedinym osobnim autem s dieselovym motorem.
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e Slaba webova podpora ¢asopisu OL4you

Nejenze vychazi ¢asopis OL4you v tisténé podobé, ale ¢tenaii si mohou ¢asopis také najit
v kompletni verzi i na Internetu: www.oldyou.cz, kde najdou i archiv ¢isel. Webovy portal
ale zaroven slouzi i jako kulturni portal, ktery by mél navstévnika informovat 0 kulturnich
akcich v Olomouci. Obsahuje také reportaze a zpravy ze svéta kultury. V soucasné dobé
ale vSak neni aktualizovan a zadsobovan novymi clanky tak, jak bylo u zrodu webového

portalu zamysleno.

5.4.3 Prilezitosti ¢asopisu OL4you

Mezi ptilezitosti, které by mohl ¢asopis OL4you vyuzit, byly mimo jiné zatazeny narist
kulturnich akei v Olomouci (medialni partnerstvi), vznik novych potencionalnich distri-
bucnich mist (napfiklad restaurace, kavarny a podobné), zvySeni trzeb organizaci inzeruji-
cich v casopisu OL4you, sniZeni cen tiskového materidlu ¢i narhst dotaci pro regionalni

rozvoj.
e Narist kulturnich akei v Olomouci (medialni partnerstvi)

Vzhledem k tomu, Ze je mésto Olomouc velkym moravskym kulturnim centrem, je to vel-
ky potencial, ze se bude po kulturni strance dal rozvijet. Je to dobra ptilezitost pro ¢asopis
OL4you, aby se tak mohl stat medidlnim partnerem novych kulturnich akci a zajistit si tak

vetsi jesté poveédomi, zndmost a atraktivitu pro potencialni nové Ctenaie.

e Vznik novych potencionalnich distribu¢nich mist (napriklad restaurace, ka-

varny a podobné)

V Olomouci za posledni roky ptibylo hodn¢ restauracnich zatizeni ¢i kavaren, da se tedy
ocekavat, ze tento trend bude pokracovat. Navic, pokud se v Olomouci néjaka kavarna
neuzivi, sice zanikne, nicméné, za kratkou dobu se prostory stanou novou kavarnou, cuk-

rarnou Ci restauraci, které se také mize po domluve stat distribu¢nim mistem pro ¢asopis

OL4you.
e ZvySeni trZeb organizaci inzerujicich v OL4you

Inzerenti v casopise OL4you jsou vétSinou velké ¢i stiedni organizace, které maji prostied-
ky na to, aby si obstarali kvalitni uroven marketingu (marketingové komunikace). Pokud
v8ak dojde ke zvySeni jejich trzeb, mohou s ¢asopisem OL4you napiiklad uzaviit dlouho-

dobgjsi smlouvu o inzerovani ¢i mohou také rozsitit svoji reklamu v ¢asopise OL4you.


http://www.ol4you.cz/
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e Snizeni cen tiskového materialu

Dalsi ptilezitost mtize pro ¢asopis OL4you nastat v ptipadé, ze by se snizily ceny tiskové-
ho materialu, at’ uz jde o papir ¢i barvy. Nemusi jit nutné o snizeni plo§né ceny. Vydava-
telka ¢asopisu OL4you muze dostat nabidku slevy, opodstatnénou napiiklad tim, ze je sta-

lym zékaznikem jedné tiskéarny.
e Narist dotaci pro regionalni rozvoj

Casopis OL4you do této chvile vyuzil n&kolik moznosti dotace pro regionalni rozvoj. Byly
to vSak zatim jen K poméru k nakladim zanedbatelné ¢astky. Po uplynulych volbach do
Poslanecké snémovny se vSak zménil olomoucky primator, a s nim by mohla byt pozmé-
néna politika dotaci. Pokud se bude jednat o pozitivni zménu, miize to znamenat pro ¢aso-

pis OL4you dalsi finan¢ni prostiedky na sviij rozvoj.

5.4.4 Hrozby ¢asopisu OL4you

Mezi hrozby, které by na ¢asopis OL4you mohly z vnéjsiho prostiedi pusobit, byly mimo
jiné zafazeny snizeni trzeb organizaci inzerujicich v ¢asopisu OL4you, zvySeni cen tisko-
vého materidlu, zanik dilezitych distribu¢nich mist, zvySeni cen pohonnych hmot, zvysSeni

dané z pfijmu ¢i sniZzeni podilu na trhu tist€nych periodik.
e SniZeni trZeb organizaci inzerujicich v ¢asopisu OL4you

Sice pro ¢asopis OL4you miize byt piileZitosti zvySeni trzeb inzerujicich, nicméné pokud
nastane opak, a organizacim se trzby snizi, je to velka hrozba. VétSinou se totiz prvnich
nakladt organizace zbavuji v podobé nakladt na marketing, coz je v tomto piipadé i inzer-

ce v Casopisu OL4you.

e Zanik dilezitych distribu¢nich mist
Jsou distribu¢ni mista, ¢asto na krajich Olomouce, kde se v blizkosti zddna dalsi distribuc-
ni mista nenachézi. Je na ném tudiZ zavislé nemalé mnoZstvi ctenait, ktefi si cilené jdou
do tohoto podniku (napiiklad kavaren, hotelt, restauraci) kazdy mésic pro novy vytisk.
Zanik takového mista mize byt kriticky pro ¢asopis OL4you, nebot’ tyto ¢tenafe potom

Ztraci.
e ZvySeni cen pohonnych hmot

Pokud se zvysi ceny pohonnych hmot, konkrétné cena nafty, bude to mit velmi negativni

dopad na naklady Casopisu, konkrétné by se zvysily naklady na distribuci ¢asopisu, nebot’
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vydavatelka pouziva k rozvozu 5000 kusti ¢asopisu osobni automobil s dieselovym moto-

rem.
e ZvySeni dané z prijmu

Pro kazdého podnikatele ¢i organizaci je nepiijemné, kdyz se zvysi dan z pfijmu. I pro
casopis OL4you, potazmo jeho vydavatelku, jako fyzickou osobu, je hrozbou, pokud se

sazba zvysi.

e SniZovani podilu tiSténych periodik na mediidlnim trhu
Ve spolecnosti, kde stale vice vladnou virtudlni technologie, vytisky na papife, at’ uz se
jednd o knihy ¢i Casopisy, upadaji. Rok od roku jsou statistiky horsi, co se tyce prodeji
tiskovin. I toto miize do budoucna velmi negativné ovlivnit OL4you, nicméné jeho hlavni

devizou v tomto sméru je fakt, ze je zdarma, lidé se ho tedy nekupuji.

5.4.5 |IFE matice — matice hodnoceni faktora vnitiniho prostiedi

V nasledujici matici bude zhodnoceno vnitini (interni) prostiedi ¢asopisu OL4you. Zelené
jsou v tabulce (Tab. 5) zvyraznény silné stranky ¢asopisu OL4you, modfe pak stranky sla-
bé. Hodnoceni faktort je nasledovné: 4 body — vyrazna silna stranka, 3 body — nevyrazna

silna stranka, 2 body — nevyrazna slaba stranka, 1 bod — vyrazna slaba stranka.

Tab. 5. IFE matice ¢asopisu OL4you (Viastni zpracovadni)

SILNE A SLABE STRANKY VAHA HODNOCENI CELKEM

Kvalitni papir 0,14 3 0,42

Graficka podoba 0,08 4 0,32

Rozmanitost témat 0,11 4 0,44

Rozhovory s inspirativnimi lidmi 0,09 4 0,36

Originalni nazev ¢asopisu 0,07 3 0,21

Vysoké naklady na tisk 0,08 1 0,08

Redakéni éinnost na bazi dobrovolnictvi 0,14 2 0,28

Obecné specifikovana cilova skupina 0,07 2 0,14

Malo propracovana distribuce ¢asopisii 0,13 1 0,13
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Nevyrazna webova podpora ¢asopisu 0,09 1

0,09

CELKOVE HODNOCENI 1,00 -

2,47

V tabulce (Tab. 5) je zndzornéna IFE matice asopisu OL4you. Véha jednotlivych kritérii

byla stanovena na zaklad¢ interview s vydavatelkou ¢asopisu OL4you.

Celkové hodnoceni prostfednictvim IFE matice vySlo 2,47. Tato hodnota znamena, Ze je

pozice ¢asopisu OL4you podpoiena stiedné silnou interni pozici.

5.4.6 EFE matice — matice hodnoceni faktora vnéjsiho prostiedi

V nésledujici matici bude zhodnoceno vnéjsi (externi) prostiedi Casopisu OL4you. Zelen¢

jsou v tabulce (Tab. 6) zvyraznény piilezitosti ¢asopisu OL4you, modie pak hrozby. Hod-

noceni faktord je nasledovné: 4 body — vyrazna pfilezitost, 3 body — nevyrazna ptilezitost,

2 body — nevyrazna hrozba, 1 bod — vyrazna hrozba.

Tab. 6. EFE matice casopisu OL4you (Vlastni zpracovani)

PRILEZITOSTI A HROZBY VAHA HODNOCENI CELKEM
Narist kulturnich akei v Olomouci 0,14 4 0,56
Vznik novych, potencionalnich distribuc- 0.09 3 027
nich mist
ZvySseni trzeb firem inzerujicich v OL4you 0,08 4 0,32
SniZeni cen tiskového materialu 0,12 4 0,48
Narust dotaci pro regionalni rozvoj 0,09 3 0,27
SniZeni trzeb inzerujicich v OL4you 0,07 1 0,07
Zanik dulezitych distribuénich mist 0,11 2 0,22
- ZvySeni cen pohonnychhmot [N 2 0,18
Zvysenidandzprijmu 000 [E 2 0,18
SniZzeni podilu tiskovinnatrhu KR 1 0,12
1,00 - 2,67

V tabulce (Tab. 6) je zndzornéna EFE matice ¢asopisu OL4you. Véha jednotlivych kritérii

byla stanovena na zaklad¢ interview s vydavatelkou ¢asopisu OL4you.

Celkové hodnoceni prostfednictvim EFE matice vySlo 2,67. Tato hodnota znamena, Ze je

pozice ¢asopisu OL4you podpofena stiedné silnou externi pozici.
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5.5 |E matice — vnitiné-vnéjsi matice ¢asopisu OL4you

Na zékladé zjisténi vyvozenych ze SWOT analyzy a néasledn¢ skére matice IFE a EFE bu-
de sestavena vnitiné-vnéjsi matice (IE matice) pro ¢asopis OL4you. V tivahu bude brano

skore dosazené v ramci matice IFE, které je rovno hodnot¢ 2,47 a 2,67.

Nize uvedeny obrazek (Obr. 15) znazoriuje grafickou podobou vnitiné-vnéjsi matice (IE

matice) ¢asopisu OL4you.

IFE skore
4,0 3,0 2,0 1,0
EFE | 1 I
skor
e 3,0
v V Vi
2,0
Vil VI IX
1,0

Obr. 15. Vnitine-vnéjsi matice (IE matice) casopisu

OL4you (Vlastni zpracovani)

Vniting-vnéjs§i matice (IE matice) poukazala na to, Ze olomoucky kulturni magazin
OL4you se nachdzi v ramci IE matice v buiice V, coz znaci fakt, ze by se mél casopis fidit

strategii posileni a udrZzovani.

Pro ¢asopis OL4you to znamena, Ze by mé¢l pokracovat ve stalém hledani novych inzeren-
td, stale hledat inovaci, co se tyka obsahu a obecné udrzovat a vylepSovat aspekty svého

fungovani, které praktikoval do této chvile.
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5.6 Shrnuti SWOT analyzy ¢asopisu OL4you

Pro olomoucky kulturni magazin OL4you byla sestavena analyza SWOT, pti¢emz se vzdy
operovalo spéti hlavnimi proménnymi Vv kazdé oblasti. Jako silné stranky Casopisu
OL4you byly uvedeny skute¢nosti, ze ¢asopis OL4you je vytistén na kvalitnim papife, ma
bohatou a atraktivni grafickou podobu, disponuje velkou rozmanitosti témat, ¢tenare doka-
ze velmi zaujmout rozhovory s inspirativnimi lidmi a obecné ma ¢asopis velmi originalni
nazev. Jako slabé stranky Casopisu OL4you pak byly zminény skute¢nosti, ze ma ¢asopis
OL4you velmi vysoké naklady na tisk, redakci tvoii dobrovolnici, nema bliZe specifikova-
nou cilovou skupinu, malo propracovanou distribuci Casopisi OL4you a nevyraznou
webovou podporu ¢asopisu. Prilezitosti se pro ¢asopis OL4you mohou naskytnout v dobg,
kdy bude v Olomouci ptibyvat kulturnich akci, mohou také vzniknout nova, potencionalni
distribu¢ni mista (naptiklad restaurace, kavarny a podobn¢). Pokud se zvysi trzby organi-
zaci inzerujicich v ¢asopisu OL4you, je to pro ¢asopis také finan¢ni ptilezitost, stejné tak,
jako kdyby se snizily ceny tiskového materidlu. Ze strany statu poté mohou piijit vyssi
dotace pro regionalni rozvoj. Hrozby pro ¢asopis OL4you by mohly vzniknout v téch pii-
padech, kdyz by se snizily trzby organizacim, S kterymi ¢asopis OL4you spolupracuje,
nebo se naopak zvysi ceny tiskového materidlu, zaniknou dulezita distribu¢ni mista, zvysi
se ceny pohonnych hmot ¢i sazba dan¢ z ptijmu. V neposledni fadé¢ je pro OL4you hrozbou

fakt, Ze se konstantn¢ snizuje podil tisténych periodik na medialnim trhu.

Nasledné byly vSechny interni a externi faktory zhodnoceny mirou diilezitosti a obodova-
ny, pficemz tak byly sestaveny matice IFE a EFE. Vysledna skore z kazdé matice byla
potom transponovana do vnitiné-vnej$i matice (IE matice), kde byla zjisténa skutecnost, ze

by mél olomoucky kulturni magazin OL4you implementovat strategii posileni a udrzovani.
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6 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI — ZHODNOCENI PREDNOSTI
A NEDOSTATKU CASOPISU OL4YOU

Prakticka cast diplomové prace umoznila nahlédnout na olomoucky kulturni magazin
OL4you z nékolika rtiznych pohled, pfi¢emz se postupné zhodnotily, diky marketingo-

vym analyzam, jeho nejvétsi prednosti a nedostatky.

Diky analyze konkurence bylo jisténo, ze olomoucky kulturni magazin OL4you je na tom
V porovnani s konkurenci, kterou tvoti mési¢nik (kulturni ¢asopis) OLOMOUCIife a in-
formacni ¢asopis Kdy-kde-co velmi dobie, nebot’ disponuje jedineénym vzhledem a ¢tenati

ho mohou najit na velkém mnoZstvi distribu¢nich mist.

PEST analyza zhodnotila makroprostiedi ¢asopisu, tedy ¢tyfi hlavni faktory, které Casopis
ovliviuji z vnéjsiho prostiedi. Jsou to tyto faktory — politicko-pravni a legislativni faktory,
ekonomické faktory, socialné-kulturni faktory a nakonec také technologické a technické
faktory. Diky nim bylo zjisténo, Ze se olomoucky kulturni magazin OL4you pohybuje

Vv relativné ptivétivém prostiedi, diky kterému se miiZze na regionalni urovni dale rozvijet.

Portertiv model péti konkurenénich sil pomohl do hloubky analyzovat konkurenci, upozor-
nil na hrozbu vstupu novych konkurentii do odvétvi, analyzoval substituty, za které by
mohli ¢tenafi ¢asopis OL4you vyménit a uvedl, jaka je vyjednavaci sila odbératelli a doda-
vatelti. Bylo zjisténo, Ze olomoucky kulturni magazin OL4you je velmi vyspélym casopi-
sem, kterému pfili§ nehrozi, ze by byl zaménén ¢tenafi za jiny ¢asopis konkurence, ani ze

by mél byt ohrozen novymi konkurenty.

SWOT analyza poté analyzovala nejvétsi silné stranky Casopisu, ale také stranky slabé. Po
analyze internich faktorti byly jesté analyzovany pftilezitosti a hrozby, které se vazi k caso-
pisu OL4you. Silné stranky ¢asopisu jsou napiiklad graficka podoba €asopisu ¢i originalni
nazev. Za slabé stranky lze povazovat blize neidentifikovanou cilovou skupinu ¢i nevyraz-
nou webovou podporu ¢asopisu. Ptilezitosti pro ¢asopis je naptiklad nartst kulturnich akei
V Olomouci, hrozbou pak sniZeni podilu tiskovin na trhu. VSechny tyto vysledky byly po-
sléze implementovany do IFE a EFE matice, vysledky z nich pak byly pteneseny do vniti-
né-vnéj$i matice (IE matice), jejiz vysledek znaci, ze by mél Casopis OL4you pokracovat

Vv duchu udrzovani a rozvoje.

Vsechny vysledky praktické casti diplomové prace budou nyni vyuZity jako podklad pro

tvorbu ¢asti projektove, tedy projektu marketingového planu kulturniho ¢asopisu OL4you.
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Na zéklad¢ teoretické ¢asti byly stanoveny urCité vyzkumné predpoklady, které byly na

zaklad¢ provedené analyzy ovéfovany.

Prvni predpoklad, ktery byl uveden na konci teoretické ¢asti diplomové prace, byl, ze ko-
munikace uvnitt redakce Casopisu OL4you, a to jak mezi redaktory, tak mezi jednotlivymi
redaktory a redaktorkou, je na velmi dobré trovni. Tento ptedpoklad nebyl potvrzen z toho
divodu, ze se jednotlivi redaktofi navzajem piili$ neznaji a redaktorka komunikuje s re-

daktory jen individualné.

Druhym piedpokladem bylo, Ze podpirny webovy portal casopisu OL4you je ¢asto aktua-
lizovan a dokaze lidem (Ctenaiiim) poskytnout relevantni informace. Tento piedpoklad
nebyl potvrzen, nebot’ webovy portal séfredaktorka nestac¢i sama aktualizovat a v souc¢asné
dobé se na ném objevuji jen nejnutnéjsi véci v podobé riznych tiskovych zprav a par nej-

zajimav¢jSich informacich o kulturnich akeich v Olomouci a okoli.

Ttetim predpokladem bylo, Ze ma ¢asopis OL4you vymezenou (segmentovanou) cilovou
skupinu svych ¢tenart, na kterou svym obsahem piedevs§im cili. Tento ptedpoklad nebyl
potvrzen, nebot’ §é¢fredaktorka Casopisu OL4you dosud neprovedla vyzkum, ktery by cilo-

vou skupinu blize specifikoval a detailné ur¢il.

Piedposlednim piedpokladem bylo, Ze distribu¢ni cesta pii rozvazeni ¢asopisi OL4you je
maximalné efektivni. Tento predpoklad byl potvrzen, nebot’ redaktorka casopisu OL4you
ma diky externi organizaci cestu po distribu¢nich mistech zanalyzovanou a je tak plné

efektivni a funk¢ni pro svoji primarni roli.

Poslednim ptedpokladem bylo to, ze ¢asopis OL4you ma vzhledem ke konkurenci velmi
dobré postaveni na regiondlnim trhu. Tento piedpoklad lze potvrdit, nebot’ ¢asopis OL4you
byl v této diplomové praci podroben fadé marketingovych analyz, ze kterych vysel
V porovnani s konkurenci — s kulturnim ¢asopisem OLOMOUClife a informa¢nim ¢asopi-

sem Kdy-kde-co velmi dobre.

V ramci cilenéjSiho postaveni a efektivnéjSiho plisobeni ¢asopisu OL4you nejenom na re-
giondlnim trhu bude nésledujici ¢ast diplomové prace zaméfena na odstranéni nedostatk,
které vyplynuly z provedené praktické ¢asti. Nasledny projekt tedy bude obsahovat akéni
plany vedouci k odstranéni téchto zjiSténych nedostatki v rdmci procesu marketingového

planovani v redakci olomouckého kulturniho magazinu OL4you.
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1. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH FILOZOFIE A VIZE PRO CASOPIS OL4YOU

Aby byl navrh filozofie a vize olomouckého kulturniho magazinu OL4you co nejefektiv-
néj$i a nejsrozumitelnéjsi, nejprve by si méla nejen vydavatelka, ale také ¢lenové redakce

a spolupracovnici odpoveédét na nasledujicich nékolik otazek.

Po zodpovédéni na tyto otazky vydavatelkou a redaktory, ktefi se velkou mérou podili na
chodu casopisu, byly sestaveny nasledujici odpovédi na zakladé odpovédi, které byly od

jednotliveil obdrzeny.
e Proc ¢asopis (olomoucky kulturni magazin) OL4you existuje?

,, Existuje proto, aby informoval c¢tendre o kulturnim deni v Olomouci a okoli, bavi ctendre,
poskytuje ctenari kvalitni ndhled na rizna témata, poskytuje prostor pro inzerenty, kteri

mohou prezentovat Siroké verejnosti.
e Kam casopis OL4you smétuje?

,, Verime, Ze casopis miize byt postupem casu velmi dileZitym aspektem v kulturnim Zivote
kazdeého, ktery se zajima o kulturni vyzZiti v Olomouci a okoli. V soucasné dobé je na velmi

I3

dobré ceste, aby se tak jednou stalo. *
e Co je cilem casopisu OL4you?
,, Cilem casopisu je stat se dominantnim na trhu tisténych, kulturnich médii v Olomouci,
podporovat kulturni akce v okoli Olomouce a poskytovat celistvy kulturni prehled, origi-
nalni clanky a uzitecné rady ctenarim.
e Co je potieba udélat, aby byl tento cil spInén?

., Zakladnim kamenem pro rozvijeni casopisu je staly prisun odbératelii v podobé jak cte-

‘

nari, tak i inzerentii. Dalsim diilezitym aspektem je udrZeni kvality obsahu casopisu.

e Jaké konkrétni kroky by mély byt podniknuty ze strany kazdého zaméstnance, aby
byl tento cil GspéSné realizovan?

, Aktivni zapojeni do fungovani casopisu, kazdy jeden by mél svedomité vykondvat svoji

3

cinnost v ramci redakce, jak nejlépe dovede.

Po zodpovédéni téchto otazek kazdym, ktery vytvaii a podili se na chodu ¢asopisu, olo-
mouckého kulturniho magazinu OL4you, by méla byt jasna filozofie a vize Casopisu, ktera

je navrzena nize.
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7.1 Navrh cilu ¢asopisu OL4you v horizontu dvou let

Navrh cilii ¢asopisu (olomouckého kulturniho magazinu) OL4you v horizontu dvou let byl

navrzen nasledovné:
1. rok:
e Ustaleni pocCtu inzerentt.
e Ustaleni poctu distribu¢nich mist.

e Dlouhodobé spoluprace s kulturnimi akcemi, které bude Casopis OL4you medialné

podporovat.
e Zavedeni softwarového fesSeni pro predavani prace redaktorim.

e Zlepseni komunikace mezi jednotlivymi redaktory.

e Ustanoveni dlouhodob¢ spoluprace s n¢kterymi inzerenty.

e Uplné stanoveni cilové skupiny (segmentu), na kterou se ¢asopis OL4you zaméfi.
e Zdokonaleni distribuce ¢asopisu OL4you po distribu¢nich mistech.

e VylepSeni pozice na regionalnim trhu tisténych médii.

e Vypracovani konceptii mutace Casopistt OL4you pro ostatni regiony.

Strategicky cil ¢asopisu OL4you je stat se ¢islem jedna na regionalnim trhu s tiSténymi
médii. Vzhledem k tomu, Ze analyza konkurence poukazala na to, ze ma nesporné vyhody
oproti dvéma nejvétsim konkurentim, Kdy-kde-co a OLOMOUClIife, je tento cil velmi

pravdépodobné dosazitelnou metou.

V prvnim roce si ¢asopis OL4you klade za cil ustalit pocet svych inzerentii natolik, aby
bylo zajisténo pokryti nakladt na provoz ¢asopisu. Docilit tak Ize dlouhodobéj§imi smlou-
vami s inzerenty po vypracovani planu, kdy bude inzerce v ¢asopisu prezentovana, napii-
klad v horizontu 5 mésict, ma vydavatelka na tuto dobu piehled, jaké bude mit piijmy

Z inzerce.

Do jednoho roku by casopis OL4you také chtél, aby se na distribu¢nich mistech stal ¢aso-

pis tradi¢ni véci, které patii k chodu restaurace, kavarny, hotelu a podobné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Pii komunikaci s redakci by si vydavatelka, a zaroven také Séfredaktorka, méla zavést
softwarové feSeni pfi komunikaci s jednotlivymi redaktory. K tomu by méla poslouzit

aplikace na bazi socidlni sité, naptiklad Asana ¢i Producteev.

Ruku v ruce se softwarovym feSenim by se méla v horizontu jednoho roku také zlepsit
celkova komunikace mezi jednotlivymi ¢lanky, které se aktivné i pasivné podileji na tvor-

bé celého ¢asopisu (0lomouckého kulturniho magazinu) OL4you.

V horizontu dvou let by pak méla vydavatelka ¢i ¢lovek, ktery bude mit v tu chvili na sta-
rosti komunikaci s inzerenty, stanovit kritéria, podle kterych by navazovala s inzerenty
dlouhodobéjsi spolupraci a obracela se na né naptiklad, v urCitou ro¢ni dobu a védéla by,

7e jim zase poskytne inzertni sluZby.

V soucasné dobé se baliky Casopisii rozvazi osobnim vozem, jede se s celym ndkladem
vytiskd. Soucasnym problémem je ovSem fakt, neni dostate¢né zpracovany plan rozvazeni,
zvykove se jezdi po zavedenych distribu¢nich mistech. V horizontu dvou let by tedy vyda-
vatelka méla vypracovat a postupné zdokonalovat plan rozvazeni tak, aby byla tispora na-
kladii co nejmensi a soucasné se maximalizovala dostupnost ¢asopisu na vSech distribuc-

nich mistech.

Zatim jen v teoretickém planu je vytvofeni mutaci ¢asopisu OL4you i pro jiné kraje, nez je
ten Olomoucky, v tivahu nejspiSe pfipada Zlinsky kraj. V horizontu dvou let by vydavatel-
ka mohla vytvofit koncept planu, jak by méla mutace vypadat, kdo by na ni pracoval a jaky

obsah by, vzhledem ke Zlinu, tato mutace casopisu OL4you mohla mit.
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8 BLIZSI SPECIFIKACE CILOVE SKUPINY

Prvnim zévaznym nedostatkem, ktery z praktické casti této prace vyplynul, konkrétné
z analyzy SWOT a nasledné také analyzy konkurence je fakt, ze vydavatelka stale nema

blize specifikovanou skupinu (proces segmentace svych ¢tenait).

Za timto ucelem si dovoluji navrhnout dotaznik, ktery by mél pomoci vydavatelce 1épe
identifikovat cilovou skupinu, a nasledné si dovoluji také navrhnout distribuci a nasledny

sbér mezi ¢tenati ¢asopisu (olomouckého kulturniho magazinu) OL4you.

8.1 Navrh dotazniku

Vzhledem k tomu, ze pro vydavatelku je esencialni zjistit, jakou demografickou stavbu ma
Ctenaiska zakladna Casopisu OL4you, bude navrzeny dotaznik obsahovat veskrze otazky
demografické povahy. Budou tedy zjistovat, jaké maji ¢tenafi pohlavi, vék, vzdélani a po-
dobné. Tyto otazky budou doplnény otazkami, které by mély vydavatelce objasnit, jaké

pohnutky vedly ¢tenafe k precteni Casopisu (olomouckého kulturniho magazinu) OL4you.

Otazky budou vytvofeny pievazné jako otazky uzaviené, z diivodu rychlosti a jednodu-
chosti vypInéni. Druhy typ otazek budou vytvoteny jako otazky polozaviené, protoze vari-

abilita odpovédi muze byt vEtsi, nez by byla otazka uzaviena schopna pokryt.

Navrh dotazniku je tedy uveden nize:

Vazena ctenarko, vazeny ctenari,

za ucelem zkvalitneni obsahu v casopisu OL4you si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni tohoto

kratkého dotazniku, ktery by mél pomoci zkvalitnit obsah casopisu OL4you tak, abyste

S nim mohl/a byt maximalné spokojen/a.

Neni-li uvedeno jinak, zaskrtnéte kiizkem pouze jednu odpoved, kterd vyjadruje Vas postoj
i nazor.

Dotaznik je zcela anonymni a bude slouzit jen pro potieby casopisu OL4you. Vyplnény
dotaznik predejte prosim obsluze prislusného zarizeni, v kterém jste casopis obdrzel/a, ci

na kterémkoli jiném distribucnim misté. Vsechna distribucni mista jsou sepsana na posled-

ni strané casopisu OL4you.
Dékuji za Vas cas a ochotu pri vypliiovani tohoto dotazniku.

Zuzana Zborilova
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Vydavatelka a séfredaktorka

Po tomto tvodnim sloveé bude ¢tenaifim prezentovan soubor otazek, ktery by mél pti vy-
hodnocovani pomoci vydavatelce blize specifikovat cilovou skupinu, ptficemz vedlejSim
efektem je také zjistit, co ma Ctenaf na ¢asopisu OL4you rad, a co naopak rad nema. T¢lo

dotazniku tedy bude vypadat nasledovne:

Co nejvice ocenujete na obsahu ¢asopisu OL4you? (zaskrtnéte jen jednu mozZnost)

1 rozhovory T recepty a kulinatské tipy

] soutéze [ cestovatelske reportaze

1 reportaze 71 beauty tipy

1 informace o kulturnich novinkach Jiné: o
v Olomouci

Co byste naopak z obsahu ¢asopisu OL4you vyradil/a? (zaskrtnéte jen jednu moz-

nost)
1 rozhovory 1 beauty tipy
1 soutéze "1 nic
1 reportaze [l jine:

(] informace o kulturnich novinkach

v Olomouci
] recepty a kulinai'ské tipy
] cestovatelské reportaze

Jaké je VaSe pohlavi?

1 zena ] muz

Jaky je Vas vék?
1 do 25 let v¢etné 1 46 —55 let
1 26 —35let 1 56 — 65 let

(] 36—45Ilet [J 66 let a vice
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Jaka je VaSe narodnost?
1 Ceska I 311 F:
1 slovenska
Jaké je VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani?
1 zakladni 1 vysokoskolské nizsi (Bc.)

1 stiedoskolské s maturitou 1 vysokoskolské vyssi (Mgr., Ing.,

71 vyucni list MUDr., JUDr,, ...)

Misto pro Vase poznamky

Dotaznik tedy obsahuje jak demografické, tak zjiStovaci otdzky, konkrétné Ctyfi demogra-
fické otazky a dvé zjistovaci. Na konci dotazniku je rovné€z prostor pro poznamky, kam

muze kazdy respondent doplnit to, co by mu uzaviené otazky nedovolily projevit.

8.2 Navrh distribuce dotazniku

Prvnim moZznym zptisobem, jak by mohl byt dotaznik distribuovan mezi ¢tenare, je vlozeni
dotazniku jako volny list papiru do kazdého Casopisu. VSech pét tisic Casopisi pak mize
byt distribuovano na distribu¢ni mista jako obvykle. Kdyz si potom ¢tenaf Casopis otevie,
narazi na dotaznik. Pokud se poté rozhodne vyplnit dotaznik, uz ho nevrati zpét do Casopi-

su, ale pifeda ho zodpovédné osobé (obsluze, recepéni a podobné), ktera ho uschova.

8.3 Navrhy sbéru dotazniku

Po mésici, kdy se na zacatku distribuovaly Casopisy s dotazniky, nastava cas, kdy se bude
distribuovat nové ¢islo ¢asopisu. Pokazdé, kdyz vydavatelka donese na distribu¢ni misto
nové baliky Casopistl, zeptd se obsluhy ¢i zodpovédné osoby, zda zékaznici, ktefi si zde
vyzvedli ¢asopis OL4you, vratili obsluze vyplnény dotaznik.

Druhou moznosti je nainstalovat na nékterych mistech, kde s touto moznosti bude souhlasit

1 persondl, pfenosné papirové schranky forméatu A4, aby mohli respondenti hazet dotazniky

piimo tam. Vyhodou této varianty je eliminace pfipadné podeziravosti ¢tenare, Ze by si
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vyplnény dotaznik mohlo prohlédnout vice lidi, naptiklad persondl, nez jen samotna vyda-

vatelka, kterd bude dotaznik vyhodnocovat.

8.4 Vyhodnocovani dotazniku

Predpokladejme, ze navratnost dotazniki bude 10 %, ¢ili z péti tisic distribuovanych do-
taznikd bude navratnost 500 dotaznikd. Celkem 500 respondentd jiz staci na to, aby se dala

urcit blizsi cilova skupina, kterd ma o ¢asopis OL4you nejvétsi zajem.

Otazky, tykajici se obsahu €asopisu, se lehce vyhodnoti prostym souctem kazdé moznosti,

stejné tak 1 otazky demografické a z kazdé otazky se vyvodi patficné zavery.

8.5 Finan¢ni naroénost

Pfedpokladejme, Ze tisk jedné stranky formatu A4, tedy jednoho dotaznikli, oboustranné
potisténého, stoji CZK 1, pficemz neni zapocitana ptipadna sleva za jednorazovy tisk péti
tisic kusi. Vydavatelka tedy bude muset vynalozit na tisk nejvyse CZK 5000. Ostatni na-
klady nebudou napocitany do finan¢ni narocnosti této akce, nebot’ jiz budou distribuovany

S ¢asopisy.
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9 ZLEPSENI FUNGOVANI PODPURNEHO WEBU OL4YOU

Druhym problémem, ktery se projevil po analyze zejména silnych a slabych stranek ¢aso-
pisu OL4you je nedostate¢né vyuzity webovy portal OL4you zaregistrovan pod doménou

www.ol4you.cz.

9.1 Soucasny stav webovych stranek OL4you

Webovy portal je vsoucasné dobé aktualizovan vydavatelkou, ptficemz hlavni naplni
webového portalu jsou tiskové zpravy, které vydavaji rizna vydavatelstvi, at’ uz hudebni,
knizni, ¢i filmova. Sekundarnim obsahem je pak kalendéf, ktery informuje den po dni

0 nadchazejicich kulturnich udalostech v Olomouci a okoli.

Tyto dve€ varianty obsahu plni webovy portal obstojnymi informace. Nicméné, 1 presto je
velmi mélo aktualizovan. Do sekce CLANKY A REPORTAZE je pramérné piidan jeden az dva

¢lanky tydné. Aktuality do kalendéte jsou pridavany prubézné.

Na druhou stranu, diky vydavatelce je ¢asopis OL4you velmi aktivni na socidlnich sitich,
konkrétné na Facebooku, kde se vyskytuji minimalné dva prispévky denné, ¢i na Twitteru

nebo Pinterestu, kde je ale aktivita ¢asopisu OL4you vyrazné mensi.

OL4you webovy portal by znamenal pro ¢asopis obrovsky podptrny systém, pokud by byl

casto zadsobovan novinkami, aktudlnimi informacemi a originalnim obsahem.

9.2 Navrhy na zlepSeni fungovani webového portalu OL4you

Vzhledem k tomu, Ze vydavatelka velkou ¢ast fungovani Casopisu zajistuje sama, nema
prilis mnoho ¢asu praveé na podpiirné aspekty, jako je podpiirny webovy portal. V soucasné

dobé se web jen udrzuje, misto aby byl vyuzivan.

9.2.1 Zapojeni verejnosti do tvorby obsahu webového portalu OL4you

Prvnim navrhem je zapojeni vefejnosti do tvorby obsahu webového portalu OL4you. Vy-
davatelka by mohla formou tisténou (v ¢asopise), ¢i formou elektronickou (na webovém

portalu ¢i socialnich sitich) vyzvat lidi — ¢tenare, aby reagovali na nasledujici akci.

V Casopise ¢i na socidlnich sitich se lidé informuji o soutézi ,,MUJ NEJLEPSI DEN
v OLomMoucCI. Podstatou soutéZze bude vymyslet co moznd nejoriginalnéjsi, nejctivejsi

a nejzajimavéjsi ptibéh, ktery se doty¢nému udal v Olomouci ¢i jeho blizkém okoli.


http://www.ol4you.cz/
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Ptibéhy, jejichz délka nebude limitovana, budou zasilany $éfredaktorce (vydavatelce) na e-
mail. Séfredaktorka, ¢i redaktor povéfeny timto ukolem, bude nasledng ¢lanky editovat, jak
po gramatické, tak stylistické strance. Nasledné je bude nahravat na webovy portél

OL4you, ktery se tak bude plnit obsahem.

0 ¢ W*

Hodnotit ptibéhy ¢tendii budou zase navstévnici webu formou ,,liket* ¢i ,tweett*, jejichz
funkéni tladitka budou vzdy pod ¢lankem. Pokud se ¢tenati bode piibéh libit, na ptislusné

tlacitko klikne, ¢imz da pisateli hlas.

Vydavatelka bude na socidlnich sitich informovat pribézné o cenach, jaké mohou autofi
nejlepSich pribéhli obdrzet. Mohou to byt jak listky na kulturni akce v Olomouci, ¢i napfi-

klad hmotné darky ve formé kosmetiky, knih ¢1 DVD s filmy a podobné.

Soutéz bude probihat vicekrat za rok, v blocich po dvou mésicich. Po uplynuti této doby

bude vyhlasen vitéz a zacne nové kolo soutéze.

Propagace soutéze bude probihat jak v tisténé formé v Casopise, tak na socialnich sitich,
S tim, Ze pro vétsi efekt online propagace bude vyuzito moznosti placen¢ho ptispévku na
Facebooku, tak, aby se pfispévek dostal co k mozna nejvice uzivatelim, tedy ne jen k li-
dem, ktefi maji OL4you stranku oznacenou na Facebooku jako ,,To se mi libi“. Bude tak

nejen propagovana soutéz, ale i samotny ¢asopis OL4you.

9.2.2 Osloveni studenta v Olomouci

Obsah mohou dodavat i lidé, kteti maji zajem o to, aby ziskavali praxi v oblasti Zurnalisti-
ky &i psaného projevu. Primarnimi zdroji téchto lidi je osloveni kateder Ceského jazyka

a literatury a Zurnalistiky. Obé tyto fakulty jsou soucasti Univerzity Palackého v Olomouci.

Osloveni potenciondlnich studentt, tedy redaktort, kteii by méli za ukol plnit webovy por-
tal OL4you clanky, reportdZemi ¢i rozhovory, by probihalo pies fyzické inzeraty
Vv prostorach fakult, a také virtudlné€, ptes socidlni sité. Tietim zpiisobem by pak byla in-
zerce pfimo v ¢asopise OL4you. Po zapracovani by tito lidé mohli pfispivat i do samotné-

ho ¢asopisu OL4you.

Prvni osloveni, tedy pomoci fyzickych inzerati, by se orientovalo ptimo na olomoucké
studenty nasledujicim textem:
, Rad/a pises originalni clanky? Chces praxi v oblasti Zurnalistiky? Chces se zapojit do

tvorby nejlepsiho kulturniho casopisu v OL4you? Pak hledame pravé TEBE!
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Casopis OL4you hledd spolehlivého clovéka na pozici spravce webu OL4you, po zapraco-

vani i prostor pro Vase clanky primo v tisténém casopise!
Pokud mas zajem, pis na infor@ol4you.cz ¢i volej na 605 480 744!

Inzerat bude vytiStén na formatu AS, ptfi¢emz spodni ¢ast bude rozdélena na prouzky
s poslednim tadkem, ktery je navrhnut v textu vysSe. Student si tak bude moc odtrhnout
kontakt a po piipadném rozmysleni se poté na e-mailovy kontakt napsat ¢i zavolat na uve-

deny telefon.

Inzeréat bude vyvésen ve vetejnych prostorach budov, které slouzi jako zdzemi pro jednot-
livé fakulty. Vyuzity k tomuto ucelu budou nasténné korkové tabule, které slouzi
Kk rozmanité inzerci, od nabidky a poptavky po volnych pracovnich mistech aZ po nabidku
pronajmu studentskych bytid. Je tak mozné, Ze si inzeratu v§imne mnohem vice studenti,
i téch, ktefi piivodné pfisli na nasténku hledat uplné néco jiného.

Druhou mozZnou formou propagace je forma online, tedy pfedev§im pomoci socialni sité
Facebook. Vyhodou této formy inzerce jsou prakticky nulové naklady, nevyhodou je vSak
nemoznost presné zmefit kolik, a hlavné jaci lidé se k této informaci prostiednictvim Face-
booku dostanou. Je v8ak pravdépodobné, Ze tato informace Sifici se prostiednictvim soci-
alni sité nalezne ¢lovéka ¢i vice osob, ktetfi budou ochotni tuto praci vykonavat, samoziej-

me na bazi dobrovolnosti.

Tteti moznosti je inzerovani piimo v samotném ¢asopisu OL4you. Velkou vyhodu ma ten-
to zplisob v tom, ze presné vi, jaci lidé se k této informaci dostanou, a to ¢tenafi OL4you,
ktefi maji Casopis radi a opakované si ho vyhledavaji na distribu¢nich mistech. Mezi nimi
mohou byt 1 lidé, ktefi se budou chtit aktivné podilet na tvorbé ¢asopisu, ¢i ho jinak podpo-

rovat, tfeba prave psanim ¢tivych ¢lankt na web.

Odménou pro takovéhoto potenciondlniho tviirce webového portalu nemtize byt financni
odména, nebot’ ani zadny redaktor, ktery se podili na tvorbé stavajici podoby ¢asopisu
OL4you, neni odménovan finanéné. Odménou mu bude praxe a ptipadné predméty, které

vydavatelka obdrzi jako bonus od inzerenti ¢i medialnich partnerd.
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10 NAVRH NA ZLEPSENI STAVU FUNGOVANI REDAKCE

Poslednim navrhem na zlepSeni je zlepseni stavu fungovani redakce, kterd v soucasné dobé
¢ita osm stalych redaktort a dalSich nékolik, kteti do ¢asopisu OL4you ptispivaji obcasné,

jedna se tedy spiSe o externi spolupracovniky.

10.1 Soucasny stav fungovani redakce

V soucasné dobé redakce funguje formou komunikace vydavatelky, tedy Séfredaktorky,
S jednotlivymi redaktory oddélen¢. Tato komunikace je vétSinou zaloZena na podnétu, kdy
vydavatelka ¢i redaktor maji ndpad o ¢em spat. Jedna strana poté prezentuje tento napad
stran¢ druhé, dohodne se termin odevzdani ¢lanku, jeho forma, vzhled a délka. Nutno do-
dat, ze jednotlivi redaktofi nevédi, co maji na praci jini redaktofi. O ¢lancich do urcitého

¢isla se redaktofi dozvidaji aZ poté, co jsou otiStény a vydany.

Clanky se odevzdavaji elektronicky pfimo na e-mail vydavatelky. Ta ¢lanek zkontroluje,

a bud’to sama vlozi ¢lanek do Sablony ¢asopisu, nebo ho vrati zpét s ipravami.

V nasledujicich podkapitolach budou prezentovany dil¢i ndvrhy, jak zefektivnit fungovani

celé redakce ¢asopisu (olomouckého kulturniho magazinu) OL4you.

10.1.1 Vyuzivani internetové aplikace Asana ¢i Producteev

Vzhledem Kk tomu, Ze redakce postrada komunikaci v §ir§im slova smyslu, dovoluji si na-
vrhnout vydavatelce zavedeni internetové aplikace jménem Asana, Ci jeji alternativu —

Producteev.

Tyto internetové aplikace jsou zaloZeny na jednoduchém principu, kdy vSichni uzivatelé,
ktefi utvofi projektovou skupinu, v nasem piipad¢ tedy redakce, vidi, co maji ostatni za
ukol, pfi¢emz mohou mezi sebou libovoln¢ diskutovat pomoci komunika¢nich oken (tak

zvany chat).

Tato forma komunikace ma velmi mnoho vyhod. Odstrafiuje izolaci kazdé komunikace
mezi vydavatelkou a jednotlivymi redaktory, redaktofi mohou sdilet svoje napady s ostat-
nimi a soubory se mohou nahravat pfimo do aplikace, odstrani se tak uplné¢ komunikace

ptes e-mail.

Velkou vyhodou Asany ¢i aplikace Producteev je také to, ze kazdy redaktor dostane ,,ulo-
hu®, anglicky pojmenovanou jako ,task®. Tato uloha jako polozka v aplikaci ma nékolik

aspektii — predmét, popis a datum odevzdani (deadline). Kazdy redaktor tak presné vi, ja-
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kou tilohu ma zpracovat, jak dlouho na ni ma cas a co piesné ¢lanek, ktery ma napsat, ob-
sahuje. Ostatni redaktofi tuto ulohu vidi, pokud si tedy nebude redaktor védét rady, jedno-
duse pozada pomoci chatu ostatni redaktory o pomoc, sdé€li jim problém a spole¢né se ho
budou snazit vytesit. Timto tedy zcela odpadéd individudlnost kazdého redaktora a diky

témto aplikacim muze redakce fungovat jako tym.

Vytvoreni pracovni skupiny v aplikaci Asana je zcela jednoduché, staci k tomu, aby byl
kazdy redaktor zaregistrovany do této sluzby. Registrace je bezplatna. Pokud by chtéla
vydavatelka pozvat nékteré redaktory e-mailem, zada jejich e-mailovou adresu v aplikaci,

ktera jim poté rozesle pozvanku k registraci.

Producteev ¢i Asana umoznuje i efektivni synchronizaci s Google kalendafi, a to jak v mo-

bilnim telefonu, tabletu ¢i na pocitaci a podobné.

10.2 Pravidelné redaké¢ni schiizky

Redakce tesi jesté jeden problém, a to ten, ze nefunguje jako tym, ale jako skupina jednot-

livet, ktefi se mezi sebou neznaji nebo jen minimalng.

Na zacatku roku 2014 se uskutecnila prvni redak¢ni schlizka a vzeSlo z ni velmi mnoho
podnétnych informaci, véetné¢ navrhli na zmény v Casopise, nové, neotielé témata ¢i ujed-
noceni planu redakce na dalsi mésice. Po redak¢ni schiizce bylo dva mésice predem napla-

nované, co kdo bude psat a jaké zmény v Casopise probehnou.

Od té doby se vsak jiz zadna redak¢ni schiizka nekonala, a to navzdory k tomu, ze méla
velmi kladné ohlasy a nazory redaktorti vydavatelce velmi pomohli v dal§im rozvoji ¢aso-

pisu a témat, o kterych psat.

Dovoluji si tedy navrhnout, aby jednou mésicné byla zorganizovana redakéni schiizka.
Vzhledem k rozdilné skladbé redaktor, kdy nékteti jsou studenti, zatimco druzi zase pra-

cujici na plny tivazek, by mohla schiizka prob&hnout vzdy nektery vikend v mésici.

Aby se maximalné vyuzil €as, po ktery bude schiizka probihat, redaktofi by si na kazdou
schlizku sepsali seznam témat, které by chtéli v dalSim mésici napsat, a také nejasnosti ¢i
pfipominky, co se ty¢e fungovani casopisu. Také Séfredaktorka by si méla ptipravit seznam
témat, kterych by se chtéla na konkrétni schiizce dotknout. M¢ly by se tykat organiza¢nich
véci uvnitf redakce, pfipominek k jednotlivym ¢lankim, které jiz proSly korekturou ¢i na-
padi, jak zefektivnit celkové fungovani redakce a ¢asopisu (olomouckého kulturniho ma-

gazinu) OL4you.
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Schiizka by se mohla konat v né€kterych z kavéren ¢i restauracnich zatizeni, se kterymi ma
Séfredaktorka navdzany obchodni vztah, tedy ty, kterym poskytovala v casopise OL4you
prostor pro inzerci. Jednak se mize restaurace ¢i kavarna prezentovat na socialnich médi-
ich formou fotek, Ze se v ni kona redak¢ni schiizka ¢asopisu OL4you a jednak by to mohlo
pro séfredaktorku znamenat lepsi ceny obcCerstveni, nez které jsou bézné pro obycejné za-

kazniky.

Po redakéni schiizce by nejpozdeji do tydne meéla byt sepsdna $éfredaktorkou zprava
0 prib¢hu a vysledcich schiizky, poté zaradit nové prifazené ukoly jednotlivym redaktoriim

pomoci projektového systému, ktery byl navrhovan vyse.
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11 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Nasledujici tabulka (Tab. 7) uvadi naklady rozpocitané podle mésicti u kazdého akéniho
planu, ktery byl navrhnut vySe, tedy — navrh dotazniku, jeho nasledna distribuce a sbér
(AP1), zapojeni vetejnosti do tvorby obsahu webu (AP2), zapojeni studentti do tvorby
webu (AP3), zlepseni fungovani redakce vyuzitim internetové aplikace (AP4) a pravidelné
redakéni schiizky (AP5). U kazdého akéniho planu budou vycisleny celkové naklady za

rok.
Tab. 7. Ndkladova analyza projektu (Vlastni zpracovani)
Ak¢ni plan AP1 AP2 AP3 AP4 AP5
Msic (v CZK) (v CZK) (v CZK) (v CZK) (v CZK)
]
1. = 1500 - - 1000
V. = 1500 - - 1000
V.
VI. = 1500 - - 1000
VII.
VIII. - 1500 - - 1000
IX.
X. - 1500 - - 1000
XI.
XII. - 1500 - - 1000
Celkem za
rok

Celkové ro¢ni naklady ak¢nich plana ¢islo 1 az ¢islo 5 jsou uvedeny v tabulce (Tab. 7)
a jsou ve vysi celkem CZK 26 000.
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11.1 Naklady na akéni plan ¢islo 1 — Navrh dotazniku, jeho nasledna dis-

tribuce a sbér

vvvvvv

V podstaté jeding, a to ,,vyrobni ndklady* dotaznikli. M&si¢né se tiskne pét tisic vytiskl
Casopisu OL4you — piesné tolik bude i dotazniki, aby se kazdy jeden mohl vlozit jako vol-
ny papir do kazdého casopisu OL4you. Pocitejme, ze natisk jednoho dotazniku bude
v tomto velkém mnozstvi stat jednorazové CZK 5000, tedy CZK 1 za kazdy distribuovany
dotaznik.

Neni vhodné dotaznik distribuovat v letnich mésicich, nebot’ hodné potencionélnich re-
spondentli bude mimo mésto. Idedlni by bylo tedy distribuovat dotaznik v zafi ¢i fijnu, kdy
je pravdépodobné, ze Ctenari nebudou mimo mésto a za¢nou chodit do kavaren a restau-

ra¢nich zafizeni, nebot’ zatne podzimni pocasi.

11.2 Naklady na ak¢ni plan Cislo 2 — Zapojeni veFejnosti do tvorby obsa-

hu webového portalu (webovych stranek) OL4you

Jedinymi métitelnymi ndklady, které jsou spojeny s timto akénim planem, jsou naklady na
ceny pro Ctendie, ktefi vyhraji vZdy v dvou mésicich prvni misto v napsani ¢lanku napti-

klad 0 mést& Olomouc.

Pokud bychom ptedpokladali, Ze ceny budou jednou za dva meésice stat vydavatelku
CZK 1500, za rok vynaloZi na tento ak¢ni plan CZK 9000. Berme to tak, ze zaplni sviij
webovy portal na rok za tuto ¢astku, ktera je za piinos, ktery tento akéni plan znamena,

opravdu zanedbatelna.

Je tu jesté moznost Uspory téchto nakladl, pokud vydavatelka vyuzije pfedméti, které ob-
drzi pti partnerstvi s ur¢itymi firmami, jako naptiklad vzorky, darkové predméty a tak po-

dobng.

11.3 Naklady na ak¢ni plan ¢islo 3 — Zapojeni studenti do tvorby webo-
vého portalu (webovych stranek)
Vzhledem k tomu, ze upozornéni pro studenty na praci ve vydavatelstvi OL4you, potazmo

udrZovani jeho webového portalu bude prezentovano na socialnich sitich a n¢kolika fyzic-

kych inzeratech forméatu A5, naklady na tento ak¢ni plan jsou prakticky nulové.
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Jediné naklady, které mohou vzniknout, jsou ty, které¢ bude muset $éfredaktorka vynalozit
pii schiizkach s potencionalnimi spravci webového portalu. Nicméné jsou to naklady jen

relativni.

11.4 Naklady na ak¢ni plan Cislo 4 — ZlepSeni fungovani redakce vyuzitim

internetové aplikace Asana a Producteev

Internetové aplikace Asana a Producteev funguji na bazi socialni sité s llohou sdruzovat

lidi, kteti spolecné pracuji na konkrétnim projektu ¢i sleduji spole¢ny cil.

I u tohoto ak¢niho planu neni tieba vypocitavat néklady, protoze zde prakticky neexistuji.
Internetova aplikace je zdarma, staci se do ni jednoduse zaregistrovat a vytvofit tak kon-

krétni pracovni skupinu.

Ani vytvoreni skupiny a jeji udrZzovani nebude prostiednictvim Internetu kratkodobé ani
dlouhodobé zatéZovat rozpocet vydavatelky. Tento akéni plan plné slouzi k vylepSeni ko-

munikace mezi jednotlivymi redaktory a Séfredaktorkou, a to bez dalSich nakladd.

11.5 Naklady na ak¢ni plan Cislo 5 — Pravidelné redakéni schiizky

Predpokladejme, Zze se redakéni schiizky budou konat jednou za mésic a budou se konat
v kavarn€. Praimérny pocet redaktort, ktefi se budou tcastnit konkrétni schiizky, bude osm
lidi. Redak¢ni schiizka bude trvat dvé az tfi hodiny, po které budou ucastnici schiizky kon-

zumovat piti.

Vzhledem Kk tomu, ze espresso stoji prumérné CZK 30, jemn¢ perliva voda CZK 25 a za-
kusek CZK 50, pokud by si vSechny tyto polozky béhem schtizky redaktofi objednali, vy-
davatelku bude stat schiizka primérné CZK 800. Protoze ale musime pocitat s tim, Ze ne
vzdy se naklady budou pohybovat kolem priméru (zalezi i na pocasi, atmosféte a podob-
n¢), budeme tedy predpokladat, ze vydavatelka si primérné musi vyhradit v rozpo¢tu CZK
1000 pro ucely pravidelné redakéni schlizky. Ro¢ni naklady se tak vySplhaji na ¢astku cel-
kem CZK 12 000 za dvanact redak¢nich schiizek, v kazdém mésici roku jedna pravidelna

redakéni schizka.
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12 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

V nésledujici kapitole budou pomoci programu WinQSB rozebrany jednotlivé akéni plany

a stanoveny jejich kritické cesty.

12.1 Akéni plan ¢islo 1 — Navrh dotazniku, jeho nasledna distribuce

a sbér

Pro tento ak¢ni plan byly vybrany ¢innosti, které popisuje tabulka nize (Tab. 8). Obsahuje

informace, jak na sebe ukony navazuji a kolik dni by mély v realité trvat.

Tab. 8. Ukony akcniho planu cislo 1 (Viastni zpracovani)

Cislo Oznadeni Ukon Navazovani | Dny
1 A Navrh dotazniki - 2
2 B Zadani tisku do tiskarny A 2
3 C Tisk ¢asopist s dotazniky B 10
4 D Distribuce dotazniki C 3
5 E Vypliovani dotaznikii respondenty D 30
6 F Sbér dotaznikl E 3
7 G Vyhodnocovani dotaznikti F 5

Obrazek (Obr. 16) predstavuje feSeni pomoci programu WinQSB pro akéni plan ¢islo 1.

04-24-2014 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
11:08:25 Name Path Time | Start | Finish | Start | Finish | [LS-ES)
1 A Yes 2 0 2 0 2 0
2 B Yes 2 2 4 2 4 0
3 C Yes 10 4 14 4 14 0
4 D Yes 3 14 17 14 17 0
5 E Yes 30 17 47 17 47 0
6 F Yes 3 47 50 47 50 0
7 G Yes 5 50 55 50 55 0
Project Completion Time = 55 days
Number of Critical Path(s) = 1

Obr. 16. Reseni pomoci programu WinQSB — akéni plan cislo 1 (WinQSB)
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Obr. 17. Sitovy graf sestaveny pomoci programu WinQSB pro akéni plan cislo 1
(WinQSB)

Obrazek (Obr. 17) zobrazuje sitovy graf sestrojeny pomoci programu WinQSB a zaroven

zobrazuje pribéh kritické cesty. Délka trvani akéniho planu ¢islo 1 byla stanovena celkem

na dobu 55 dni. Cinnosti A - B — C - D — E — F — G jsou kritické &innosti, coz

znamena, zZe pokud dojde k opoZdéni n€které z téchto ¢innosti, dojde k opozdéni realizace

celého projektu.

12.2 Akeni plan Cislo 2 — Zapojeni veiejnosti do tvorby obsahu webového

portalu (webovych stranek) OL4you

Pro tento ak¢ni plan byly vybrany Cinnosti, které popisuje tabulka nize (Tab. 9). Obsahuje

informace, jak na sebe ukony navazuji a kolik dni by mély v realité trvat.

Tab. 9. Ukony akcniho planu cislo 2 (Viastni zpracovdni)

Cislo Oznaceni Ukon Navazovani | Dny
1 A Inzerce na socidlnich sitich - 10
2 B Inzerce v ¢asopisu - 30
3 C Obdrzovani ¢lanka od veiejnosti A, B 60
4 D Vyhodnocovani ¢lank C 10
5 E Kontaktovani vyherce D 2
6 F Ptedani ceny E 2

Obrazek (Obr. 18) ptedstavuje feSeni pomoci programu WinQSB pro akéni plan ¢islo 2.
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04-24-2014 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
11:17:14 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A no 10 0 10 20 30 20
2 B Yes 30 0 30 0 30 0
3 C Yes 60 30 90 30 90 0
4 D Yes 10 90 100 90 100 0
5 E Yes 2 100 102 100 102 0
b F Yes 2 102 104 102 104 0
Project Completion Time = 104 days
Number of Critical Path(s) = 1

Obr. 18. Reseni pomoci programu WinQSB — akéni plan ¢islo 2 (WinQSB)
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Obr. 19. Sitovy graf sestaveny pomoci programu WinQSB pro akcni plan cislo 2
(WinQSB)

Obrazek (Obr. 19) zobrazuje sitovy graf sestrojeny pomoci programu WinQSB a zaroven
zobrazuje pribéh kritické cesty. Délka trvani akéniho planu ¢islo 2 byla stanovena celkem
na dobu 104 dni. Cinnosti B — C — D — E — F jsou kritické &innosti, coZ znamena, Ze
pokud dojde k opozdéni ne€které z téchto Cinnosti, dojde k opozdéni realizace celého pro-

jektu.
12.3 Akéni plan ¢islo 3 — Zapojeni studentt do tvorby webového portalu
(webovych stranek)

Pro tento akéni plan byly vybrany €innosti, které popisuje tabulka nize (Tab. 10). Obsahuje

informace, jak na sebe ukony navazuji a kolik dni by mély v realité trvat.
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Tab. 10. Ukony akcniho planu cislo 3 (Viastni zpracovani)
Cislo OZI:;EG_ Ukon Navazovani | Dny
1 A Inzerce na socialnich sitich - 10
2 B Inzerce v prostorach ¢asopisu - 20
3 C Obdrzovani odpovédi od studenti A B 20
4 D Pohovory se studenty C 10
5 E Vybér studenta D 5
6 F Zauceni studenta E 10

Obrazek (Obr. 20) ptedstavuje feSeni pomoci programu WinQSB pro akéni plan ¢islo 3.

04-24-2014| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
11:22:03 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | [LS-ES])
1 A no 10 0 10 10 20 10
2 B Yes 20 0 20 0 20 0
3 C Yes 20 20 40 20 40 0
4 D Yes 10 40 50 40 50 0
5 E Yes 5 50 55 50 55 0
b F Yes 10 55 65 55 65 0
Project Completion Time = 65 weeks
Number of Critical Path(s) = 1

Obr. 20. Reseni pomoct programu WinQSB — akéni plan cislo 3 (WinQSB)

Obr. 21. Sitovy graf sestaveny pomoci programu WinQSB pro akcni plan cislo 3
(WinQSB)
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Obrazek (Obr. 21) zobrazuje sitovy graf sestrojeny pomoci programu WinQSB a zaroven

zobrazuje pribéh kritické cesty. Délka trvani akéniho planu ¢islo 3 byla stanovena celkem

na dobu 65 dni. Cinnosti B —- C — D — E — F jsou kritické &innosti, coz znamen4, Ze

pokud dojde k opozdéni n€které z téchto ¢innosti, dojde k opozdéni realizace celého pro-

jektu.

12.4 Akéni plan Cislo 4 — ZlepSeni fungovani redakce vyuzitim interneto-

vé aplikace Asana a Producteev

Pro tento akéni plan byly vybrany €innosti, které popisuje tabulka nize (Tab. 11). Obsahuje

informace, jak na sebe ukony navazuji a kolik dni by mély v realité trvat.

Tab. 11. Ukony akcniho planu cislo 4 (Viastni zpracovdni)

Cislo Oznaceni Ukon Navazovani | Dny
1 A Vybér vhodného internetového programu - 2
2 B Ptihlaseni se do programu - 1
3 C Seznameni se s programem A B 5
4 D Pozvani redaktord do pracovni skupiny C 2
5 E Seznameni redaktorti s programem D 1

Obrazek (Obr. 22) ptedstavuje feSeni pomoci programu WinQSB pro akéni plan ¢islo 4.

04-24-2014( Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
11:29:06 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | [LS-ES)
1 A Yes 2 0 2 0 2 0
2 B Yes 1 2 3 2 3 0
3 C Yes 5 3 8 3 8 0
4 D Yes 1 8 9 8 9 0
5 E Yes 2 9 11 9 11 0
Project Completion Time = 11 days
(Number of  Critical Path(s) = 1

Obr. 22. Reseni pomoci programu WinQSB — akéni plan cislo 4 (WinQSB)
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Obr. 23. Sitovy graf sestaveny pomoci programu WinQSB pro akcni plan cislo 4
(WinQSB)

Obrazek (Obr. 23) zobrazuje sitovy graf sestrojeny pomoci programu WinQSB a zaroven
zobrazuje pribeh kritické cesty. Délka trvani akéniho planu ¢islo 4 byla stanovena celkem
na dobu 11 dni. CinnostiA - B —->C - D > E jsou kritické ¢innosti, coZz znamena, Ze
pokud dojde k opozdéni n€které z téchto ¢innosti, dojde k opozdéni realizace celého pro-

jektu.

12.5 Akéni plan ¢islo 5 — Pravidelné redakéni schizky

Pro tento ak¢ni plan byly vybrany ¢innosti, které popisuje tabulka nize (Tab. 12). Obsahuje

informace, jak na sebe ukony navazuji a kolik dni by mély v realité trvat.

Tab. 12. Ukony akcniho planu cislo 5 (Viastni zpracovdni)

Cislo Oznaceni Ukon Navazovani | Dny
1 A Vybér mista pro schiizku - 2
2 B Vybér data pro schiizku - 1
3 C Upozornéni redaktorti o redak¢ni schizce A, B 3
4 D Ptiprava na redakcni schiizku C 5
5 E Realizace redak¢ni schiizky D 1
6 F Vypracovani zpravy z redakéni schizky E 3

Obrazek (Obr. 24) ptedstavuje feSeni pomoci programu WinQSB pro akéni plan Cislo 5.
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04-24-2014| Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
11:31:48 Name Path Time | Start | Finish | Start | Finish | [LS-ES]
1 A Yes 2 0 2 0 2 0
2 B no 1 0 1 1 2 1
3 C Yes 3 2 5 2 5 0
4 D Yes 5 5 10 5 10 0
5 E Yes 3 10 13 10 13 0
b F Yes 1 13 14 13 14 0
Project Completion Time = 14 days
Number of  Crtical | Path(s] = 1

Obr. 24. Reseni pomoci programu WinQSB — akéni plan c¢islo 5 (WinQSB)
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Obr. 25. Sitovy graf sestaveny pomoci programu WinQSB pro akcni plan cislo 5

(WinQSB)

Obrazek (Obr. 25) zobrazuje sitovy graf sestrojeny pomoci programu WinQSB a zaroven

zobrazuje pribéh kritické cesty. Délka trvani ak¢éniho planu ¢islo 5 byla stanovena celkem

na dobu 14 dni. Cinnosti A — C — D — E — F jsou kritické ¢innosti, coz znamena, Ze

pokud dojde k opozdéni ne€které z téchto Cinnosti, dojde k opozdéni realizace celého pro-

jektu.
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13 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

V nasledujici kapitole budou popsana mozna rizika, ktera mohou nastat pfi realizacich jed-

notlivych akénich plant vcetné jejich nasledné eliminace.

13.1 Akéni plan ¢islo 1 — Navrh dotazniku, jeho nasledna distribuce

a sbér

V tomto akénim planu mohou nastat problémy jak se Spatnym ndvrhem dotaznikového

Setfeni, tak v jeho distribuci ¢i nasledném sbéru dat a vyhodnocovani.

13.1.1 Mylny navrh dotaznikového Setieni

MtzZe se stat, Ze ctendi pomoci dotaznikového Setfeni nebude schopen vyjadrtit plné, co si
0 &asopisu OL4you mysli. Casteéné je toto riziko pojisténo volnymi fadky u otazek, které

by to mohly vyzadovat, i ptesto se ale mtize stat, Ze bude ¢tenar nespokojen.

V tomto piipad¢ by vydavatelka musela, na zédkladé informaci a zkuSenosti s prvnim do-
taznikem, vytvofit dotaznikové Setieni noveé, které bude plné vyhovovat potfebam jak je-

jim, tak samotnych respondentt.

Eliminaci tohoto rizika je v tomto ptipad¢ diikladné promysleni kazdé otazky, ktera se

v dotaznikovém Setieni objevi. Kazda otazka by méla jasné stanoveny smysl a tucel.

13.1.2 Malé procento vyplnénych dotazniku

Muize se stat, i kdyz je to pii tak velkém poctu dotaznikii nepravdépodobné, ze nebude re-
spondenty vypInén dostatecny pocet dotaznikl na to, aby mohla byt urcena cilova skupina,

ktera Casopis OL4you nejcasté€ji Cte a na kterou by se méla vydavatelka primarn¢ zamefit.

Pokud by se tak stalo, nezbyva ji, nez najit jinou cestu, jak identifikovat klicovou cilovou
skupinu (napfiklad oslovenim zaméstnanct kavaren, restauraci a podobné, jaka skupina

zakaznik ma o Casopis OL4you zajem).

13.1.3 Neochota respondenti vypliiovat dotazniky

Je moZné, Ze respondenti nebudou chtit vyplilovat dotazniky, a to z riznych divodia. Mo-
hou to byt divody osobni, protoze plan je takovy, ze vyplnéné dotazniky se budou shro-
mazd'ovat u personalu. Lidé (respondenti) mohou byt nesvi s védomim toho, Ze o sob¢

vyplnili citlivé udaje, jako je v&k ¢i vzdélani, a davaji ho do rukou né€koho ciziho.
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Eliminace tohoto rizika ¢astecné zavisi na tivodnim slové $éfredaktorky, které musi budit
dojem, Ze je personal piatelsky a diivéryhodny zdroj. Castednd toto riziko mize ovlivnit
také samotné chovani personalu. Pokud se bude chovat uctivé a slusn¢, hosté mohou ziskat

dojmu, ze dotaznik svéfuji do spravnych rukou.

13.2 Akéni plan ¢islo 2 — Zapojeni veirejnosti do tvorby obsahu webového

portalu (webovych stranek) OL4you

U tohoto ak¢éniho pldnu mohou potencionalni rizika nastat ve chvili, kdy Ctenati nebudou
reagovat na probihajici soutéz, nebo naopak bude redakce zahlcena ptili§ mnoho piispévky

étenaru.

13.2.1 Neteénost ¢tenara vaci soutézi

J A

Muze se stat, ¢asteéné diky nedostate¢né informovanosti ¢tenafu, ¢asteéné kvuli neatrak-
tivnosti cen Ci tématu, Ze bude jen velmi mald odezva ze strany Ctenait. V tom piipad¢ je

na $éfredaktorce, aby zjistila, co je pravou pfi¢inou problému.

Jestlize by o této soutézi ¢tenafi neveédéli, potom musi vice propagovat tuto soutéz, a to jak

v Casopise OL4you, tak na socialnich sitich a webovém portalu OL4you.

Pokud by byl problém v neatraktivnosti tématu, je opét na $éfredaktorce, zda soutéz né¢im
neozvlastnit, aby se stala pro ¢tenafe vice atraktivni a zajimavou. Neptjde-li soutéz uz vice
inovovat tak, aby se zalibila ¢tenaifim, je mozné zménit téma tak, aby byli ¢tenafi zaintere-
sovani. Je totiz veelku jedno, jaké bude téma soutéze, spiSe jde o to zaplnit webovy portal

zajimavym obsahem, a timto by se méla Séfredaktorka primarné fidit.

13.2.2 Zahlceni redakce prispévky od ¢tenaru

Mize se stat pravy opak, nez tomu bylo v podkapitole vyse, a pfispévkl mize piijit do
redakce opravdu hodnég, az do té miry, ze $éfredaktorka nebude schopna sama ¢lanky edi-

tovat a nahravat je na webovy portal.
Toto by pak vedlo ke Spatnému hodnoceni dané soutéze, kdy, z ditvodu velkého mnoZstvi
ptispévki, by nebylo mozno jednoznacné identifikovat nejlepsi literarni dilo a odménit ho

prvni cenou.
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Opattenim by v tomto piipad€ bylo nastaveni urcitych pravidel, podle kterych by se pisate-
1¢ tidili. Jde naptiklad o minimalni pocet znaku, ktery by musel ¢lanek spliovat, ¢i ptisnéj-

$1 téma prispévkll a podobné.

13.3 Akéni plan ¢islo 3 — Zapojeni studenti do tvorby webového portalu

(webovych stranek)

Rizika tohoto ak¢niho planu jsou ziejma. Muze se stat, ze studenti nebudou reagovat na
nabidku praxe nebo staze, ¢i nebudou dostatecné zptisobili k vykonavani spravce webo-

vych stranek OL4you.

13.3.1 Studenti nezareaguji na nabidku praxe ¢i staze

Tato moznost nastane v piipadé, kdy studenti budou shledavat nabidku praxe ¢i staze jako
spravce webovych stranek OL4you nepfitazlivou, ¢i bude tato nabidka nedostate¢né pre-

zentovana, a to jak fyzicky, tak 1 na webovych strankach.

V prvnim ptipadé€, kdy studenti nezareaguji na nabidku z diivodu nezainteresovanosti, je na
Séfredaktorce, zda nezatraktivni nabidku prace napiiklad o obcasné hmotné odmeény
v podobé volnych listki na festivaly, darkovych pfedmétt, knih a podobné. Mize také
vyuzit moznosti ithned zapojit studenta do déni v redakci, aby tak mél moznost psat ihned
i do ti§téného Casopisu.

Druh4 moznost, a to nedostate¢na prezentace nabidky praxe ¢i staze, mize byt zpisobena
tim, ze inzerat bude v budové univerzity vylepen na nepfehledném nebo Spatné viditelném
misté.

Eliminace tohoto rizika je prostd. Inzerat by mél byt na tabuli, kolem které projde denné co

mozna nejvice studentd, tedy u vchodu. M¢l by byt na barevném papite vytvofeny velkymi

pismeny a celkové graficky ptitazlivy.

13.3.2 Studenti nebudou zpiisobili vykonavat praxi ¢i staz

Vzhledem k tomu, Zze akéni plan cili na studenty, ktefi by méli mit teoretické znalosti

Z oboru Zurnalistiky, je tato moznost malo pravdépodobnd, ne vSak tplné vylucitelna.

Muze se stat, Ze studenti, ktefi se budou hlasit na praxi ¢i stdZ spravce webového portalu

OL4you, nebudou z néjakého diivodu zpusobili tuto praci vykonavat.
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Dlvodii mtize byt vice. Student nepochopi mechanismy, jakym zptisobem funguje soft-
ware na vkladani ¢lankt na webové stranky ¢i nebude mit dostate¢nou kvalifikaci, aby
mohl psat samostatné ¢lanky na webovy portal. Pokud dostane ¢lanek jen k editaci, je

mozné, ze nebude schopen text stylisticky a gramaticky spravné opravit.

13.4 Akéni plan Cislo 4 — ZlepSeni fungovani redakce vyuzZitim interneto-

vé aplikace Asana a Producteev

Tento ak¢ni plan se muze potykat s riziky v podobé neznalosti redaktorii této aplikace

a nedostatecné vyuzivani této aplikace redaktory.

13.4.1 Neznalost aplikace a neochota redaktori pouzivat aplikaci

Je mozné, ze redaktortiim vyhovuje soucasny stav, kdy $éfredaktorka viceméné komunikuje
s redaktory individudln€. Ak¢ni plan vSak pocita s tim, aby se komunikace stala spole¢nou,

tymovou zélezitosti.

Pokud se redaktofi nebudou schopni naucit pracovat v nové internetové aplikaci, pravde-
podobné to bude véc tak zdvazna, Zze nebude moci v realizaci akéniho planu pokracovat.
Toto riziko je vSak velmi nepravdépodobné vzhledem k tomu, Ze redaktofi jsou lidé, ktefi
se zajimaji o moderni technologie, navic uzivatelské prostiedi internetové aplikace, at’ uz

Asana ¢i Producteev, je velmi jednoduché.

13.5 AKk¢ni plan Cislo 5 — Pravidelné redakéni schiizky

U zavedeni pravidelnych redakénich schiizek mize nastat riziko ve vztahu K lidskému fak-

toru.

13.5.1 Neucast redaktorii na pravidelnych schiizkach

Akeni plan pocitd s tim, ze pravidelné redakéni schizky budou konany jednou za mésic,
vétsinou v sobotu nebo v nedéli. To né€kterym redaktorim nemusi vyhovovat a radéji bu-

dou vikend travit jinak, i kdyZ by se tfeba nemohli ucastnit ani v pracovnich dnech.

Eliminovat toto riziko lze ¢aste¢né v€asnou domluvou $éfredaktorky s jednotlivymi redak-

tory.
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14 PRINOSY PROJEKTU MARKETINGOVEHO PLANU
KULTURNIHO CASOPISU OL4YOU

Tato diplomova prace se primarné zabyva akénimi plany v ramci projektu marketingového
planovani v ¢asopisu (olomoucky kulturni magazin) OL4you. Pro tyto ucely byly tedy na-
jeho nasledna distribuce a sbér, jako druhy plan bylo navrzeni zapojeni vefejnosti do tvor-
by obsahu podplrnych webovych stranek OL4you, ¢imZ by se jednak rozsitilo povédomi
0 téchto strankach, ale hlavné by webova stranka byla zasobovana Cerstvymi ¢lanky a neu-
stale tak aktualizovana. Druhy akéni plan je izce spjat s tfetim akénim planem, nebot’ fesi,
kdo bude tuto webovou stranku neustale aktualizovat, pficemz pracuje s moznostmi svetit
tuto praci studentim, ktefi hledaji praxi ¢i staz v oboru zurnalistiky. Ctvrty a paty akéni
plan se poté zaméfuje na zlepSeni komunikace mezi redaktory v casopisu OL4you, a to
formou pravidelnych redakénich schiizek a pouzivani internetové aplikace, kterd pomaha

sledovat spolecné cile urcité projektove skupiny.

Diky jednotlivym ak¢énim planiim by méla mit tato diplomova prace velky piinos jak pro
Séfredaktorku Casopisu OL4you, tak i pro cely redakéni tym. M¢éla by zodpoveédét otazku,
jaka je cilova skupina Casopisu OL4you, aby se tak mohl obsah ¢asopisu piizptsobit prave

této skuping Ctenara.

Pokud se implementuji do praxe navrhy ¢i doporuc¢eni ohledné webovych stranek OL4you,
méla by tato prace pomoci vyzdvihnout webovy portal na urovenn plnohodnotného zdroje

informaci pro Sirokou vefejnost a mél by slouzit jako primarni podpora pro tistény Casopis.

Komunikace je v kazdé organizaci jednim ze zakladnich kamenu, bez kterych organizace
pracuje neefektivné a necilené. Je tomu tak i v ¢asopise OL4you, kde komunikace mezi
jednotlivymi redaktory prakticky neexistuje. Pokud se zavedou zmény, které navrhuje tato
diplomova prace, docka se komunikace uvniti Casopisu OL4you radikalniho zlepSeni, které

milZe poté vést 1 k vylepSeni samotného obsahu a fungovani celého ¢asopisu OL4you.

Navic, akéni plany jsou nastavené tak, aby simultanné s hlavnim cilem kazdého akéniho
planu mély 1 vedlejsi ucinky, jako je zvySeni povédomi spolecnosti o Casopisu OL4you,
zlepseni obsahu ¢asopisu, vzbuzeni vétsiho zajmu organizaci a podnikateld o inzerci pravé

v ¢asopisu OL4you ¢i lepsi zpétnou vazbu od samotnych ¢tenait casopisu OL4you.
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ZAVER

Svét médii je plny novych technologii, jako jsou chytré telefony, tablety ¢i stale vykonné;si
pocitace. V tomto svété je spoleCnost zvykld na to dostavat informace okamzité, velmi
Casto pomoci Internetu. Klasické tisténé média stoji diky tomuto faktu na pokraji upadku,
protoze se nedokazi métit v rychlosti pfedané zpravy ¢i informace S modernimi technolo-
giemi. [ pro regionalni kulturni ¢asopis OL4you je tento fakt hrozbou, ktery vSak mtize byt
minimalizovany dikladnou pfipravou obsahu ¢asopisu, vzhledu ¢asopisu a hlavné diklad-

né propracovanym marketingovym planem.

Diplomova prace pojedndvala o projektu marketingového planu kulturniho casopisu
OL4you. Diky praktické ¢asti byly stanoveny zakladni skute¢nosti — pifednosti a nedostatky
casopisu OL4you pomoci analyzy konkurence, PEST analyzy, Porterova modelu péti kon-
kurencnich sil a SWOT analyzy. Diky t€émto analyzam bylo zjisténo, ze si ¢asopis OL4you
stoji v porovnani s regionalni konkurenci velmi dobte, a to hlavné diky svému vzhledu,

obsahu a dostupnosti ¢asopisu pro samotné ¢tenare.

V uvodu projektové casti byly nejdiive navrhnuty zdkladni cile casopisu OL4you
V horizontu dvou let. D¢lo se tak po interview s jednotlivymi ¢leny redakce a také se sa-

motnou $éfredaktorkou ¢asopisu (olomouckého kulturniho magazinu) OL4you.

V hlavnim ak¢énim planu byl poté navrzen dotaznik, ktery by mél pomoci ¢asopisu OL4you
identifikovat (proces segmentace) jeho cilovou skupinu. Je tvoien tivodnim slovem $éfre-
daktorky a Sesti otazkami, tak aby Ctendie neodradila jeho pfilisna délka. Dotaznik bude
distribuovan spolecn¢ s ¢asopisy a jeho sbér bude mésic poté provadén pii distribuci nasle-
dujiciho ¢isla.

Ostatni akéni plany mély dva ukoly, a to pfivést k Zivotu podpiirny webovy portal OL4you,
ktery je v soucasné dobé jen udrzovan a neni plné¢ vyuzit K svému primarnimu cili. V tom
by mohla pomoci navrhovana soutéz, kdy vefejnost bude webovy portal plnit obsahem
a pak také studenti, ktefi by méli zdjem pracovat na webovych strankach a ziskat tak po-

tiebnou staz ¢i praxi, ktera je v dnesni dobé po absolventech (vysokych) Skol vyzadovana.

Poslednim ukolem akénich pland bylo zefektivnit komunikaci mezi redaktory. K tomu by
mély poslouzit pravidelné redakéni schiizky ¢i pouzivani internetové aplikace Asana nebo
Producteev, jejimz ukolem je sdruzovat lidi, ktefi pracuji na stejném projektu a sleduji jed-

notny cil.
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Samotny projekt marketingového planu kulturniho ¢asopisu OL4you byl dale podroben
nakladové, casové a rizikové analyze. VSechny tyto analyzy byly diikkladné sestaveny
a promysleny. Kone¢nou ¢asti projektové ¢asti diplomové prace jsou také ptinosy, které

Vv sob& navrzeny projekt zahrnuje.

Ke zpracovani diplomové prace byly pouzity odborné monografické publikace, elektronic-

ké zdroje a interni zdroje redakce casopisu OL4you.

Pfi zpracovani diplomové prace bylo postupovano podle Zasad pro vypracovani, které jsou
formulovany v zadani diplomové prace. Domnivam se, Ze se mi podafilo zpracovat vSech-

ny uvedené body a splnit tak formulované a navrzené cile diplomové prace.

Zaveérem pieji ¢asopisu OL4you at’ si udrzi do budoucna spoustu spokojenych Etenait

a stane se tak nejlepsim tisténym zdrojem informaci jen pro ¢tenafe z Olomouce a okoli.
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