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Abstrakt

Cilem diplomové prace je navrhnout marketingové strategie pro novou zaéinajici Start-
up sluzbu sndzvem SportNaDosah. Cilem bude zjistit dle preferenci uzivatela
a zakazniku typy strategie, na které se zaméfime v pocatku fungovani projektu. Vhodné
zvolené strategie pomohou ke zvyseni povédomi a také jakym smérem a jakou cestou
budeme postupovat a rozvijet své podnikatelské cile dale. Spravna volba ma tudiz pomoct

k ofekavanému ristu a prosazeni se na specifickém trhu.

Abstract

The aim of the Diploma Thesis is to choose marketing strategies for the new Start-up
service SportNaDosah. The goal will be to find out users and customers preferences
which help to design strategy that we will focus on at that the beginning of the project.
Appropriately chosen strategies will help to raise awareness and also in which direction
and in what way | will proceed and develop my business goals further. The right choice

should help the expected growth and penetration on the specific market.
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UvVOD

Marketingové strategie jsou a néjakou dobu rozhodné i budou tématem vétSiny firem
a drobnych zivnostnikd, ktefi se snazi zajistit si své misto na trhu. To plati dvojnasob pro
nové spolecnosti neboli Start-up spolecnosti. Marketing totiz tvoii nedilnou soucast
strategie rustu. Kazda podnikajici spole¢nost chce a musi udrzet krok s konkurenénim
prostiedim, protoze to, co déla firmu Gspésnou, je konkurenéni vyhoda. Tuto vyhodu
muzeme chapat i néco jako, co drzi jednu firmu pted druhou, nebo co ji déla na trhu
pruznéjsi z hlediska zmén na trhu, nebo také v ramci oblibenosti mezi zakazniky.

K dosahnuti této vyhody musi byt stanovena cesta po které firma ¢i zacinajici spolecnost

pujde.

Hlavni cil firmy nebo spolecnosti je maximalizace zisku, riist a celkova budouci expanze.
Rist firmy je v 21. stoleti podminén diirazem na kvalitu nabizenych sluzeb, které jsou
pro zakazniky nesmirné dalezité. Urovei mize byt ovlivnéna pravé marketingem,
naptiklad jak dokaze firma produkt ¢i sluzby prezentovat a ziskat si tak své kupujici a jak

dosahnout svych vytycenych cili.

wewvr

Diky vySe zminénym divodim je vyuZiti a stanoveni marketingové strategie dulezité;si
pro novou zacinajici spole¢nost, kterd mize byt pro mnoho zdkazniki nezndma. Ta
prichazi na trh, pro ni svym zpisobem méné znama ¢i Gplné neznama. To znamena prijit
na trh s né¢im novym a neokoukanym. Jednou variantou muze byt zpisob zdokonaleni
néceho, co uz je a existuje, nebo naopak zacit plné s novym projektem, ktery jesté nikdy
nikdo nevidél. Oba to jsou nesmirné zajimavé, ale t€zké zpusoby a pro kazdy je ovsem

trosku jiny postup stanoveni strategie.

Cely obsah diplomové prace je rozddlen do tif &asti. Cast teoreticka, analyticka

a Vv kone¢ném vysledku ¢ast navrhova.

V teoretické Casti si nejprve predstavime charakteristiku jednotlivych druhli a typl
marketingovych strategii. Déle v analytické ¢asti bude uvedeno ptfedstaveni toho, co se
planuje, analyza soucasného stavu az do uplatnéni vSech popisovanych strategii.
V navrhové Casti pfijde na fadu vyhodnoceni k pouziti marketingovych strategii pro novy

Start-upovy projekt.
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1 CIL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem a feknéme i tématem této prace je stanoveni marketingovych strategii pro
internetovou sluzbu ¢i portal. Jak uz bylo zminéno, smyslem je propojeni fanouskl
nekolika sportovnich klubt, kterym portal ukédze a doporuci, kam mohou jit sledovat
sportovni pienos. To bude probihat za pomoci webovych stranek a stranek na socialnich
siti. Webovy portal bude mistem, kde uzivatel najde vSe ze svéta sportu. Uzivatelé si
budou moci piecist blogové ¢lanky, zGcastnit se soutézi, rozsifit své znalosti v oblasti

sportu nebo také poznavat dalsi fanousky.

Cilem tohoto vyzkumu bude najit preference u skupiny zédkaznikt a ale i uzivatelt. Kde
u skupiny uzivateli bude kli¢ové zajistit preferenci typu mista ke sledovani. Bude
dalezité zjistit, zdali je projekt zivotaschopny v dlouhodobém ¢asovém métitku. Protoze
tento projekt byl zaloZzen s imyslem propojit sportovni fanousky z ¢eské a slovenské
republiky, ktefi se radi potkaji s ptateli, ale 1 s cizimi lidmi, k udélosti spole¢ného

sledovani sportovniho utkéni.

S tim také bude souviset uréeni jaké jsou a jaké budou preference u obou zkoumanych
skupin (zakaznici a uzivatelé) a jaké budou v navaznosti na to pouzity vhodné

marketingové strategie.

Dil¢i cile se vztahuji opét jak k uzivatelim, tak i k zakaznikim. U zakazniki se jedna
0 oblast zaméfeni a zjiSténi jejich aktudlni situace. ZjiSténi jejich aktualni skupiny
zakaznikl a dale zjisténi jejich ndkladl na propagaci. U skupiny uZivatelll je potieba
naleznout typy fanouskt podle preferenci urcitého fotbalového klubu, ale i podle oblasti
¢i lokality. Jedna z dil¢ich otazek byla, jestli muze fanouSek sportovniho klubu mit
Vv oblibé 1 vice neZ jeden fotbalovy klub. U Skupiny zakaznikl byla polozena zakladni
dil¢i otazka, kolik jiz sportovnich fanouski prostory restaurace navstévuje a proc je tteba
do té doby neznaly. Tim padem bylo nutné identifikovat preference uZivateli (to je

soucasti 1 hlavniho cile) a v porovnani se vstupnim rozhovorem u restaurac¢nich provozi.

Diplomova prace je rozd€lena na ¢asti zabyvajici se teoretickymi vychodisky, analyzou

soucasného stavu projektu a v kone¢né fazi na vlastnimi navrhy feseni.
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Pro teoretickou cast byla zvolena metoda vybérové reSerSe, kde byly vyuzity zdroje
Vv listinné, knizni podobg, ale i elektronické podobé. Diivodem bylo provedeni zadkladniho
seznameni a spravného urceni volby marketingovych strategii, vhodné analyzy pro online
aktivity podniku. Nasledn¢ byly popsany nezbytné nastroje pro internetovy marketing.
Informace pro zpracovani teoretické Casti prace byly ziskdvany z Ceské i zahrani¢ni
odborné literatury, internetovych publikaci, ale i z marketingovych vyzkumi od uréenych

segmenti spolecnosti.

Ve druhé ¢asti predstavujeme zkoumanou sluzbu a detailn¢ analyzuje Start up projekt,
pro kterou je ur€ena navrhovana marketingova strategie. V této ¢asti byl zpracovan popis
vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi spolecnosti. Zakladnim vychodiskem pro vystup se stal
marketingovy vyzkum pro stanoveni vhodné strategie dané sluzbu. U analyzy vnéjSiho
prostfedi byly popsény aktudlni makroekonomické faktory internetové ekonomiky, ale
I faktory, které ovlivituje gastronomické prostiedi. Nasledné v zavéru diky vystuptum ze
zkoumanych analyz byla zpracovana SWOT analyza pro navrhovanou sluzbu. Posledni
¢ast diplomové prace je jiz vénovana navrhiim marketingovych nastrojt, které jsou jiz

urceny k propagaci v online sv¢te.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Firemni a marketingové strategie

Pojem strategiec mize mit n€kolik druhti definic to jak, se lze na tuto Cinnost divat.

Zakladnim rozdélenim mize pohled tradi¢ni a moderni.

Podle bézné a tradi¢niho urceni vSeobecného pojmu strategie mizeme vychazet z textu
Marcely Debuchova, kterd tika, ze se jedna: ,,0 dokument, ve kterem jsou urceny
dlouhodobé cile podniku, stanoven prubéh jednotlivych operaci a rozmisteni zdrojii

nezbytnych pro splnéni danych cilii. “ (1, s. 1)

Moderni definice chépe strategii troSku jinym zpiisobem, kdy hlavnim cilem je pfipravit
firmu pro budouci problémy a vyzvy. Zaklad strategie jsou cile na delsi obdobi, znat
pribéh delsiho Zivota pro jednotlivé Cinnosti a v neposledni fadé€ alokaci zdroji podniku,
které pomohou splnit uréené cile, kterou budou vychazet z potieb podniku, ale také braly
v uvahu zmény v ramci zdroju, které budou zaroven reagovat patficnym zptsobem na

vSechny zmény v okoli (1)

V novém a velmi rychlém se ménicim digitalnim véku bude mnoho stavajicich, ale

I nove zalozenych firem vyzadovat novy vzhled marketingové strategie.

,, Podnicena novymi technologiemi, zejména internetem, prochdzi obchodni spolecnost
radikalni transformaci, ktera neni nicim mensim nez novou priumyslovou revoluci... * (2,
s. 181). Dle jinych odbornikii je zase internet, ktery zpisobil obrovsky prillom ve zméné
pfemysleni o vSech lidi. Internet zpiisobil revoluci ve vytvareni vztahd s obchodnimi
partnery a jiné. V digitdlnim véku se absolutné zméni a zménilo spotiebitelské pfemysleni

a e-business bude mit na ,,podnikatelské strategie nesmirny vliv.” (2, s. 181)

Pro ekonomiku dnesni doby je potieba spojovani uvazovani Nové, ale i Staré ekonomiky.
VSechny spole¢nosti nesmi zapominat na dovednosti, které ziskali za pomoci jiZ néjakych
zkuSenosti, pokud ovSem nechtéji piestat rist musi si osvojit a doplnit i nové vyznamné

praktiky a dovednosti (2).
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2.1.1 Strategie podnikani

Pti vytvareni urcCité strategie je dulezité¢ myslet a spravné specifikovat rozdily mezi

celopodnikovou strategii, strategii SBU, funkéni a marketingovou strategii (2).

e Celopodnikova neboli firemni strategie — zahrnuje rozsah oblasti, na které
spolecnost ptisobi. Tato uroven strategie zahrnuje nékolik oblasti a rozhodnuti,
mezi které fadime: diverzifikace, rozSifeni spolecnosti nakupem jiné nebo
odprodej soucasné. Firemni strategie vzdy vznikd souborem névrhii od
vrcholnych firemnich ptedstaviteli.

e Strategie SBU — ve firemni kultufe mize dojit a dochazi k roz¢lenéni i na
podnikatelské jednotky. Tyto jednotlivé jednotky, které mohou tvofit seskupeni
maji svilj management tedy své jednotlivé cile a strategie na které pak nejvyssi
management debatuje o rozdéleni zdroji.

o Funkéni strategie — nejnizsi strategicka troven, kdy jednotlivé podnikatelské
strategie jsou podrobné rozpracovany k urcitym procestim. Prikladem a druhy této
urovné strategie mohou byt napiiklad obchodni, vyzkumné a vyrobni...

e Marketingova strategie — je hlavnim rozhodnutim, kde a jak bude spole¢nost
konkurovat jinym spolecnostem. OvSem 1 tato strategie ma dva druhy sméra,

které jsou na sebe navzdjem navazané, tedy urceni a volba strategie (2).

Na konferenci v Praze, kde vystoupil Michael Kotler prohlasil nekolik nasledujicich
vyjadteni. ,, Najdéte néco, co vas odlisi od konkurence. Hlavni chybou, kterou podnikatelé

délaji, je, Ze se snazi soutézit v tom, co uz na ném je.” (2, s. 34)

...sama firma si musi ur¢it strukturu a svou pozici. ,, Musite si umét rict - tohle délat chci
a tohle nechci a nebudu“, protoze ,,strategie vyzaduje vernost po nékolik let, nelze ji

porad ménit.* (2, s. 34)

2.1.2 Vize a mise spole¢nosti

Jsou procesy, které stoji u samého pocatku strategického tizeni.
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e Vize — je dulezité, aby hned vSichni zainteresovani pochopili a zaroven i piijali
svou roli v priabéhu proveditelnosti. Zakladnim vystupem je dosazeni vysledku
uspokojeni zajmil zakaznika.

Zaklad je, aby byla smysluplna, realisticka, ale i dobie formulovatelnid. Mezi
zakladni cile fadime vyjasnéni sméru, motivace lidi a uvést v soucinnost snahu
lidi. Proto hlavni sila tkvi v tom, ze je vize pro vSechny ¢leny spolecna.

e Mise neboli poslani — ,, vysvétleni smyslu, ucelu podnikani, prohldseni o tom,
ceho si firma preje dosdhnout...” (2, s. 20)

Hlavnim poslanim bylo, je a vzdy bude uspokojit svymi sluzbami a produkty
zajmove potieby zakazniki, kteti jsou tak zaroven spjati s vykonavanou ¢innosti

spolecnosti.

2.1.3 Marketingova komunikace a prace s veiejnosti na internetu

Komunikace mezi lidmi, spole¢nostmi ¢i mezi lidmi a spole¢nostmi se radikalné¢ zménila
a vyvoj, ktery prob¢hl za poslednich 10 let, kde hlasové komunikace dostali az ke
komunikaci pfes socidlni sité, online sezeni a jiné. Tedy komunikaéni kandly a prosttedky

se znaéné rozsifily (3).

., Klasické clenéni marketingového komunikacniho mixu Ilze vSak velmi dobre vyuzit pro

internetovou komunikaci, ““ sta¢i pouze zvolit patfi¢né internetové nastroje (3, s. 24).

2.14 USP

Pojem Unique selling proposition (USP), neboli "jedine¢ny prodejni argument" patii
mezi malo znamé, bohuzel i velmi malo pouzivané. V kombinaci s pojmem Start up, je

a také musi byt jeji nedilnou soucasti.

Kli¢ovou otazkou pro proto tim musi byt: "Cim je Nas/Vas produkt/sluzba pro zdkazniky
prospésna”. A Podle Novéka si zdkaznici si nekupuji sluzbu €1 produkt, ale kupuji si
pocit, ktery jim muze zakoupeny produkt pfinést. Také 1ze pojem chapat, jako jedine¢nou

vlastnost, kterd podnik ¢i firmu které diferencuje od konkurence.
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V online prostiedi to podle Alexe Harrise plati dvojnasobné. Webové stranky poskytu;ji
produkty ¢i sluzby, musi mit pro uzivatele uzitek a zaroven musi byt tézce
zduplikovatelné. Ziskana pfidana hodnota je pro kazdého uzivatele individualni (16, s.

38)

2.2 Vymezeni pojmu START-UP

Samotné vymezeni pojmu start-up neni tak snadno uchopitelné, jak by se na prvni pohled
mohlo zdat. Odlisné definice od jednoho autora ke druhému. Na webovych strankach ¢i
blozich, ale v odbornych ¢lancich 1ze naleznout nékolik riiznych pohledi dle jednotlivych
oblasti, kterym se vénuji. Jednd se o téma velmi mladé a moderni. | proto patii
K nejvyznamnéj$im zdrojim informaci pravé online informacni prostfedky. Ovsem
pojem, ktery je nezpochybnitelny u vSech start-up projekti je ,,zacatek™. Jednotlivé
definice hovoii o riiznych rysech, dle ktery mohou ¢i nemohou byt oznacovany, jako start-

up.

Jednim s pohledu Ize vzit ptiklad od Johna Vanhary, ktery popsal vyvoj jako néjaky
Napad — projekt — startup.

At je napad jakkoliv dobry, tak podle Vanhary, nema jesté ptidanou hodnotu. Tu vsak
nabyva az v momentu realizace, kdy se z napadu stava realny projekt. Timto momentem
zacinaji vznikat i prvni vystupy, kdy se zacina pracovat tieba na webovych strankach.
V kone¢né fazi se d4 mluvit uz i 0 startupu, a to v ten moment, kdy lze pozorovat rtst
(poctu zakazniki, piijmd, ...), ale jiz existuje jasna podoba business modelu, i kdyby jen
by se mél ¢asem zménit. Vanhara ve svych tvahach také popisuje kritérium, kdy
u pravého start-up projektu se nemuize jednat o pouhou ,,one man show*, ale musi se

postupné zvétSovat tym spolupracovniku k pozadovanému rustu (11).

Podle Hoffmana se nemusime divat na pojem Start up jen z pohledu podnikatelského,
protoze clovék miize pracovat na fadu, v neziskové organizaci v nadnarodni spolecnosti,
ale abyste méli smysluplnou kariéru je dalezité zacit jednat jako byste vedli svij Start up
tzn. svou karieru. ProtoZe s jakoukoliv zménou zakonité ptijdou tzv. new oportunities and

challenges (15).
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V moment, kdy zalozime novou firmu, tak i pies slabou znalost prostfedi musime zacit
délat rozhodnuti. Bohuzel nemame k dispozici zdchranou plachtu a riziku se je potfeba
postavit ¢elem, protoze konkurence je neustupna a rychle se méni. I z toho divodu se
muze se stat, Ze na jedné pozici nemusime zustat dlouho, a i proto je dulezité se

ptizpusobit. Kdyz se tak nestane, bohuzel miize nastat pad (15).

Proto mnoho autor uspésnych start-up projektii ptiznavaji, ze dalezitym krokem je se
Facebook, Linked in) si uvédomuji, ze riziko je dulezité, aby jejich produkt vyvijel

a posouvat o krok dal.

2.3 Bussiness Model a Canvas Model

2.3.1 Obchodni model

Business model nelze charakterizovat zcela jednozna¢né a mizeme jej chépat n¢kolika
riznymi zpusoby. Jsou lid¢€, ktefi se snazi o ptesnou definici obchodniho modelu a néktefi
se zase zabyvaji jednotlivymi prvky obchodniho modelu a dalsi skupina lidi se zajimaji

0 vyvoj, potencial ¢i budoucnost obchodnich modela (13).

Pokud bychom si chtéli stanovit tu nejjednodussi definici. Obchodni model plan si lze
predstavit, jako zpisob, jak firma vygeneruje penize ze svych nabizenych sluzeb, nebo jej
také Ize definovat jako pfistup firmy k vytvateni firemni hodnot pomoci toho Ze firma

produkuje urcité zbozi, nebo sluzby (14).

2.3.2 Canvas Model

Model miize popisovat zplsob, jakym jsou organizovana tvorba, doruceni a zachyceni
ptidané hodnoty. Cilem modelu je popsat maximalné jednoduchym zptisobem obchodni
model spolecnosti tak, aby mu kazdy rozumé¢l. Zakladni prvky obchodniho modelu jsou:

Zékaznickd segmentace, pfidana hodnota, distribu¢ni kanaly, vztah k zakaznikim,
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zpusob ziskani zisku, klicové zdroje, klicové aktivity, kliCovy partnefi a struktura nédklada

(13).
Lean Canvas Metoda

Metoda je tizce ptibuznou metodou Bussines Modelu Canvas, jen s rozdilem, Ze tato nami
popisovand metoda je uchopitelnéjsi pro zacinajici spolecnosti. Zaroven byli 4 pole
nahrazeny za ty, které se vice hodili pro startujicich spole¢nosti. Zakladem je vazba
problém - feSeni, kterd ndm ftika, Ze pii okolnosti, Ze dokdzeme u naSeho odbératele

naleznout dostate¢né velky problém, pro ktery Ize najit feSeni.

Dle metody "je pro zacinajiciho podnikatele nejvétsim rizikem investice casu a penéz do

produktu, které nikdo nepotrebuje.” (12, s. 65)

e Problém - Uvazovani o problémech ostatnich. To nam pomtize k lepSimu citéni
a k vymysleni tak prospésné sluzby ¢i produktu.

e Existujici alternativy - Jakym zpisobem lidé fesi své problémy.

e Zakaznické skupiny - "Podrobny popis zakaznikii i uZivatelii, protoze mnohdy je
zakaznik zaroven i uzivatelem" (12, s. 65).

e Prvni vlastovky - Definice podskupiny vybraného segmentu budouciho
kupujiciho a uzivajiciho.

e Unikatni nabidka hodnoty - "Pro¢ by nam meél vénovat zakaznik pozornost?"
(12, s. 67)

e Srozumitelny popis - Stru¢ny, vystizny popis, ktery je charakteristicky pro novy
produkt ¢i sluzbu.

e Reseni - za predpokladu, e dokazeme porozumét vem problémim u nagich
uzivateld lze tak odstartovat feSeni problému. Do planu zaznamenavat vZdy jen to

o Cesty k zakaznikim - "Jak dat zdkaznikim védet, Ze existujeme? Jak jim
dorucime nas produkt?" (12, s. 67)

e Cenovy model - Stanoveni toho, jakym zplisobem bude sluzba vydélavajici.
Kolik bude stat nés a kolik zdkazniky.

e Struktura nakladi - Za co budeme muset platit.
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o Kilicové ukazatele - Si volime sami, podle struktury naseho tipu podnikéni.
Miuizeme jimi byt napiiklad: Pocet registraci, piijmy, zdkaznicka spokojenost
a jiné.

e Neférova vyhoda - Jiz pii hodnoceni pfiilezitosti je potfeba se zamyslet nad

otazkou: "Co spolecnosti pomiize udrzet naskok” (12, s. 68)

Ney . we= | “Ney ,,! Value v, Corstoanr < Customer
Bartners gy | JActivieiel e, | Proposition Relaiomsips s, Segments 1§
Unfair
Problem Solution Advantaga
Kew . Channels -
Besowmretd™ "ol |
= Sy
Key Metrics
{ [ -
s N~

Obrazek ¢. 1: Zakladni prvky obch. modelu Canvas x s Lean Canvas
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 12 a 13)

2.4 Segmentace a cilovani

Dtlezitou otazkou, kterou si kazdy zacinajici Start-up projekt ¢i podnik polozit, Ze
Vv piipade€, Ze existuji vice nez dva rozdilni zakaznici, ktefi také maji své specifické
potfeby musi si podnik polozit otdzky na které se chce zaméfit a ktery bude méné dulezity

).

Pro ucely teto prace je diileZité si 1 urcit druh trhu na kterém zminény startup bude ptsobit.
Ve vztahu k cili k uréeni marketingovych strategii naSeho projektu nedojde
k jednosmérnému rozd¢€leni trhi, ale v praci budou vyuzity poznatky a piistupy z teorie

vyuzivané jak pro trh B2C, ale 1 tak pro trh B2B.
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2.4.1 Segmentace

Podle definice Kotlera je prvnim krokem segmentace, ktera je dulezita ur€it pfi chystané
piipravé marketngovych startegii. ,, Trzni segment je tvoren skupinou zdkazniki

sdilejicich podobné potreby a prani.* (5, . 252)

Hlavnimi segmenta¢nimi proménnymi v pfipad¢ spotiebnich trhii jsou proménné:

geografické, demografické, psychologické a behavioralni.

Vzhledem k tomu, Ze se start-upovy projekt zamétuje také na sit’ restaurace je nutné
zminit segmentacni proménné v ramci B2B trha. Patii tam: "demografie (druh odvétvi,
velikost ci lokalita), provozni promeénné (typy technologii, a jiné), pristup k ndakupu
a nakupni politika, ale i situacni faktory (diileZitost), osobni charakteristiky (vérnost).”
(5, s. 262)

2.4.2 Cilovani (Targeting)

Targeting neboli cilovani urCuje, kterym segmentim se spole¢nost bude vénovat,
respektive na jaky segment budeme cilit. Jednd se o piistupy nediferencovatelného

a diferencovatelného marketingu, koncentrovaného marketingu a mikromarketingu.

Nediferencovany - pii pouziti spolecnost nebere v potaz rozdilnost mezi segmenty.
Osloveni cilové skupiny miiZze probihat naptiklad pomoci jedine¢né nabidky. Spole¢nost
spoléhd na jedine¢nost sluzby, ktera mulze pievySovat urCeny segment. Zaméteni

programu a hromadné distribuce na lepsi image k zakazniktim (6).

Diferencovany — zaméfeni na vétsi mnozstvi trznich segmentt a "firma se rozhodne pro

kazdy trh vytvorit samostatnou nabidku." (6, s. 488)

Koncentrovany — firma ¢i spole¢nost se pokusi soustiedit na vétsi dil u jednoho nebo

i dokonce vice trhi (6). Pro spole¢nost dava smysl, kdy ma omezené prostiedky.

Vybér strategie pokryti trhu — kazdy ze zminénych pfistupti je ovlivnén pomoci
n¢kolika faktorii na zdklad¢ kterych, Ize vyuzit vyhody, nebo se naopak vyhnout problém

pfi zvoleni jiz zminénych ptistupt (6).
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2.5 Strategicka marketingova analyza/komplexni analyza

Je to komplexni analyza, ktera ma ukazat a zachytit dilezité informace pfed zpracovanim
bussines planu. To znamena, Ze pomoci analyzy lze zjistit silné, ale i slabé stranky tedy
zjistit predpoklady, zdali mize byt spolecnost uspésna a v dalsim kroku navrhnout ty

kroky, které mohou nedostatky eliminovat.

Podle Jakubikové lze Situacni analyzu definovat, jako Cinnost, kterda "smeruje k volbe
ctlovych trhii a k nalezeni realnych a soucasné narocnych marketingovych cilii a strategii
podniku pro konkrétni trhy.” (2, s. 95). V mnoha ohledech je tato ¢innost povazovana

I jako prvni krok k pfipraveé naseho markentingového planu.

2.5.1 Porterova analyza 5 sil

Vneéjsi faktory jsou ty, které mohou spolecnost ¢i sluzbu néjaky zpisobem ovliviiovat.
Analyza konkuren¢nich sil mize poodkryt mozné pftilezitosti, ale také jako varovani,
nebo 1 mozné ohrozeni podniku. Podle Portera mtze: "silnd konkurence muze vypadat

jako hrozba, a naopak slaba konkurence jako prilezitost" (1, s. 17).

e Zakaznici — skupina odbératell, kteti maji vysokou vyjednéavaci silu v ptipadé,
ze na trhu existuji substituty, nebo oddanost. Oddanost zdkaznika vic¢i jim
oblibené sluzbé ¢i produktu vytvoii prekazky pro nové ptichozi konkurenci (1).

e Dodavatelé — maji velkou vyjedndvaci silu co se tyce zvySeni cen, nebo snizeni
kvality sluzby ¢i produktu. Opét plati aslovi silny dodavatel ma postaveni si cenu
urcovat, slaby si nechava diktovat (1).

e Nova konkurence — vaznost hrozby je zavisla na: "vysce barier vstupu na trh"
(1,s.17), to v disledku znamena, Ze ¢im vétsi bariéry jsou, tak tim i vétsi prekazky
v podobé napiiklad vy$Sich cen jsou. Vstup do odvétvi ovlivituji prekazky
areakce stavajicich spolecnosti. Pokud jsou tyto piekdzky vysoké a nova
spolecnost oc¢ekava od jiz zabéhlych podniki reakci v podobe vzdoru, tak se tim
snizuje se tim jeji moznost tspéchu (1).

e Stavajici konkurence —také jinak, jako trzni rivalit. VEtsi mnozstvi konkurentt

na trhu zdroveil snizuje atraktivita v podnikatelském prostfedi. OvSem jsou
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I moznosti "konkurence v konsolidovaném mikroprostredi” (1, s. 20). Tim se
rozumi mezi konkuren¢ni zavislost.
e Substituty — substitut je blizka podobnost sluzeb ¢i produktti v konkuren¢nim

prostiedi. V ptipad¢ nizkého mnozstvi substitutti, mohou spole¢nosti navysit ceny

).

2.5.2 PEST analyza

Pro analyzu vné&jsi prostiedi budou pouzita zkracena analyza PEST, kde jsou zasadnimi

faktory: politicko-pravni, ekonomicky, socialni a technologické (2).

Mezi politicko-pravni faktory ovliviluji a "wytvdaii ramec pro vsechny podnikatelské

a podnikové cinnosti"” (2, 5. 100).

Faktory jsou ovliviiovany ekonomickou situaci statu, kterd udava smér ekonomickych
ukazatell, které pfimo ovliviluji zivotni uroven, a tudiz i chovani spotiebiteld, jako jsou

“jejich zvyky, kulturni hodnoty, prijmy a Zivotni uroven" (2, s. 100).

2.5.3 Marketingovy mix

Jedna o skupinu nastroji marketingu: ,, vyrobkove, cenove, distribucni a komunikacni

politiky*“ (4, s. 105). Diky témto nastrojum mize firma produkovat cilenou nabidku.

Cenova politika (price,
-ceniky

Virobkova poltika
(orduct)

- sortiment

- kvalita

- znacka

navazujici shuzby

-slevy,vyhodné avéry
-zasady plateb

Cilovi zékaznici
“prinosné visledkyj
na cilovém trhu
-naplanovani

Distribuéni politika
(place)
-prodejni sortiment
-dostupnost pro

zakazniky
-cesty distribuce

ikcacni politika
(promotion)
-reklama
-osobni prodej
-podani seznam
viastnosti

Obrazek ¢. 2: Marketingovy mix
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 4, s. 106)

Pod produkt jsou mysleny vyrobky, nebo sluzby, je to cokoliv, co Ize na trhu nabidnout.

A cena je zase myslena jako ¢astka, kterou zakaznik musi vynalozit pro ziskani vyrobku
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do svého vlastnictvi. Samotna cena je rizné variabilni podle komunikace se zakaznikem,
pro kterého je nosna informuje. Cesty, které vedou vytouzenému cili je charakteristikou
pro oblast distribuce. Komunikacni politika je zdkladnim principem pro seznameni, ale

také i podani co nejvice informaci a presvédceni tak zakaznika ke koupi (4, s. 105-107).

Pro vSechny tyto prvky je dulezita vzajemna provazanost a jejich souhrnem chceme ziskat

pozadovany vysledek (4, s. 105-107).

2.5.4 SWOT analyza

SWOT analyza je nejvyuzivanéjsi metodou, kde mezi zakladni podstatu patii identifikace
silnych a slabych stranek, pfileZitosti nebo hrozeb. Vyuziti analyzy se nevztahuje pouze

pro strategické fizeni, ale fesi i problémy taktického a operativniho fizeni (18, s. 120).

Zakladni prvky, které jsou zapotiebi k dokonceni SWOT analyzy jsou pro nas asi

wevr

porovname s konkurenty (naptiklad metodou interview).

Slovo SWOT vzniklo spojenim 4 zakladnich vlastnosti ,, (strenghts - silné stranky,

weakness — slabé stranky, opprtunitties — prilezitost, threats — hrozby) “ (18, s. 121).
Pii vypracovani SWOT analyzy se respektuji nasledujici podminky:

- Vypracovand SWOT analyza by méla byt pouZzita na feSeni dané problematiky,
vici které je vytvorena (18, s. 121-122).

- Zakladem jsou zasadni fakta a jevy. Jakmile je v feSené analyze uvedeno mnoho
nadbyte¢nych faktl, stava se analyza komplikovanou a hiife zpracovatelnou (18,
s. 121-122).

- Zpracovana analyza by méla byt brana z obou 0hli pohledii. Abychom zamezili
nestrannym néazortim, dava se analyza k posouzeni k dalSim ¢lentim ¢&i lidem
s odbornymi znalostmi (18, s. 121-122).

- Pii sestaveni tabulky se 4 zakladnimi faktory je zédsadni postupovat dle hodnotové

urovné (18, s. 121-122).
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- Fakta, kterd jsou uvedena v tabulce SWOT analyzy, by méla byt jasné popsana
(18, s. 121-122).

Zékladnim vystupem SWOT analyzy je jiz zminovana tabulka, diky které méame za
pomoci upofadané tabulky jasny piehled o plusovych i minusovych hodnotach

spole¢nosti a také 0 ptipadnych prilezitostech a hrozbach.

2.6 Online Marketingovy vyzkum

Podle Kotlera je vyzkum je jakym si odrazovym mustkem, protoze bez né&j sluzba ¢i

podnik vstupuje na trh jako "slepec™ (6)

Marketingovy vyzkum je dulezita ¢ast marketingu. Bez vyzkumu mohou firmy svymi
finan¢nimi prostfedky plytvat Gplné¢ zbytecné. Internetovy vyzkum sebou nese vyhody,
jako jsou nizké naklady, rychlost a pohodlnost, které online marketing nabizi. Jako
nevyhodou marketingu je povazovano neadaptibilita na internet v§emi osobami, hlavné
Vv pripad¢ seniorti. Dulezité je proto pii vyzkumu se zaméfit, aby cilovy segment vyuzival

internet (19).

Podle Janoucha je "marketingovy vyzkum funkci, ktera spojuje zdakazniky a verejnost s

marketéry prostrednictvim informaci.......definuji marketingové prileZitosti a hrozby,

generuji a zpresnuji a hodnoti marketingové akce" (3, s. 20)

2.7 Nastroje online marketingu

Je nékolik typd a druhl nastroji, které muze spoleCnost ¢i firma pouzit pro svoji
propagaci. Mnohdy ovSem zalezi na skupiné¢ lidi, kterym chce dany produkt prodat. Nize
uvedené marketingové nastroje ¢i instrumenty patii ackoliv t¢ém zakladnim, ale v mnoha

smérech kli¢ovym, které pokryvaji znac¢nou ¢ast cest k zakaznikim.

Zakladnim prvkem pro pochopeni a stanoveni strategii je zndt princip, jak pracuji
vyhledavace. Nejjednoduseji 1ze definovat proces tak, ze vyhledavace pracuji na principu,

kdy se snazi najit odpoveéd’ pro uzivatele webovych rozhrani (3).
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2.7.1 Socialni sité

Je druh medii v online svété, kdy cely obsah je sdileny s uzivateli. Socialni sité prochazi
neustadlou zménou, kdy se ob¢as néco zmeéni, inovuje, néco obc¢as zestihli. Jako hlavni
uloha je podle Janoucha povazovana komunikace se zakazniky, kterd tak mtize probihat
obéma sméry. Diky komunikaci od zékaznika, ale i se zdkaznikem se firm¢ postupné

buduje poveédomi.

Jednou z dalSich velkou vyhod je hodnoceni, které osoba miize zanechat a majitel ji miize
moderovat i v pfipadé negativniho hodnoceni 1ze ud¢lat hodnoceni dobré. Diky tomuto
mohou byt socialni sit¢ dale doporucovany. Socidlni sité jsou nejpouzivanéj$im v oblasti
socialnich medii. Diky sebiranym nazortim, lze v dalSich krocich 1épe definovat potieby

(3).

V piipadé urcitého typu pohledu se Ize na néj divat, jako na zpsob "jakym lze ovlivni,

nebo presvedcit urcitou skupinu lidi, aby akceptovala, zménila své mysleni” (3).

e Facebook a Instagram

2.7.2 Internetovy marketing

Marketing na internetu, neboli internetovy marketing a on-line marketing je mnoha lidmi
brano jako to jedno a to samé ovSem Janouch ve své knize Internetovy Marketing fika...
,, .-.je lépe pouzivat spojeni internetovy marketing pro vsechny marketingové aktivity na
internetu a online marketing pak jako pojem rozsirujici tyto aktivity 0 marketing pres

mobilni telefony nebo podobna zarizeni*. (20, s. 19)

2.7.3 Inbound marketing

Inbound marketing ma nekolik definici definovanych nékolika riznymi autory. Jedni jej
definuji jako o plisobeni na internetu takovym zplsobem, jakym by piipadni zakaznici

sami nasli vybrané, preferované kanaly. Inbound marketing je také vytvareni obsahu

28



specialné navrzeného tak, aby oslovil vase idealni/kvalifikované potencialni zakazniky k

vasi firmé¢ a udrzuje je tak, aby se k nam vraceli v delsim ¢asovém horizontu (23).
Vyhody:

e Umoziuje piimy, trvaly a dlouhodoby vztah se zédkaznikem a rychle a piesné
definuje profil "osoby kupujiciho",

e Dokéaze umoznit a vypracovat strategii na zéklad¢ konkrétnich témat, pomoci
klic¢ovych slov, ktera byla nadefinovéana v SEO a Google Adwords,

e Piedstavuje pokrocilou formu marketingu, kterd se opira o tvorbu a distribuci

obsahu (23).

Nevyhody:

marketingu,
e Podminkou je pouzivani internetu, takze lidé, kteti jej nepouzivaji, se nemohou
stat cilovou skupinou,

e Umoziuje pouze segmentovanou komunikaci, nikoliv univerzalni (23).

2.7.4 Obsahovy marketing

Znamena vytvateni a sdileni hodnotného bezplatného obsahu, ktery ma prilakat
a preménit potencialni zakazniky na zakazniky opakované kupujici. Podstatou je, aby
obsah byl zdarma a podnécoval publikum k pfistupu, komunikaci a dalSimu sdileni.
Obsah, ktery je sdilen, by mél souviset s oborem a kategorii podniku ¢i sluzby tak, aby se

publikum vzdélavalo (24).

"Obsahovy marketing je tvorba neproduktové zaméreného obsahu. Obsah musi byt
informativni, poucny, zabavny atd... Publikovanim takového obsahu ziskate pozornost
svych potencialnich zakazniku. Je treba se zamérit na témata kognitivné spojend s vasim

podnikdanim a prokdazat publiku svou odbornost” (24, s. 18)

Dale se obsahovych marketing vysvétlime na n€kolika vybranych vyhodach, ale tak jak

je tomu u kazdé analyzy, tak i nevyhodach.
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Vyhody:

Podporuje riist celé firmy — pokud je obsahovy marketing délany dlouhodobé
spravng, zpusobuje zaroven i riist naseho podnikani

Usetreni ndkladii na reklamé — pokud hned na zacatku vytvorime kvalitni obsah,
1ze tak z dobfe vytvoieného obsahu Cerpat i n¢kolik dalSich let. Investujeme do
n¢j jen pii jeho tvorbé a ne¢kdy i pii propagaci.

Znasobi to nasi viditelnost na internetu — Zjednodusen¢ feceno "Vice clankii, vice

fanouskii, vice vztahii” (24, s. 32).

Nevyhody:

Casova ndrocnost — nékdy mtzeme vidét prvni vysledky az po delsi dobé
a zaroven piiprava a sepsani kvalitniho ¢lanku muze trvat i nékolik hodin. Tudiz
psani vétsiho poctu ¢lankt mize byt Casové narocné, takze az postupem casu lze
zaznamenat hmatatelné vysledky.

Propagace — aby si v zacatcich ¢tenafi rychleji v§imli psaného ¢lanku, musi ptijit
propagace to v tom nejlepSim ptipad¢ prostiednictvim socidlni site. Idedlni je poté
také ziskéani riznych zminéni na webech, které souvisi s nabizenym oborem. Bez
planu na cilenou propagaci muzete ¢ekat na vysledky dlouhou dobu.

Ne flexibilita obsahového marketingu — Casto Se muize stat, ze se zméni podminky,
tedy dana véc, ktera je popsana v ¢lanku a piestane byt "v kurzu". To mtze pak
znamenat, Zze zminovany produkt nebude jiz tolik prodavat. U obsahového
marketingu je dilezité se divat i do budoucna a pomyslet na budouci trendy.

ProtoZe v opacném ptipadé€ hrozi, Ze ztratime mnoho ¢asu bez vysledku.

2.7.5 Affiliate marketing

Nejprve je dulezité vyjasnit Si par pojmi, které se poji s timto typem marketingu.

Obchodnik neboli Merchant vstupuje do partnerskych siti, aby zvysil své zisky a rozsifil

svou ¢innost u produktu mezi uZzivateli internetu s relativné nizkymi naklady. To ve

vysledku znamend, Ze obchodnik tedy nabizi své produkty prostfednictvim spolu-

partnerského programu. Zprostiedkovatel cili Affiliate je osoba, kterd se miize
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zaregistrovat do urc¢itého programu a propagovat jej v online prostiedi. Forma propagace

je rizna (od bannert po jednoduché textové reklamy) (24).

Samotny Affiliate je tedy nastrojem firem na internetu, které funguji na provazanostech
a propojenich pomoci zpétnych odkazl. MiiZe se tak prostiednictvim stranek propagovat

sluzba ¢i produkt samotny (24).

2.7.6 Webové stranky

vvvvvv

jako vizitka firmy ¢i spoleénosti kdy si jako firma piejeme, aby k nam "zdakaznik dostal,

ale také aby vykonal néjakou cinnost” (3, s. 62).

Aby cilovy zakaznik vykonal to, co si pfejeme, musi tak spliiovat webové stranky nékolik
podminek. "Musi mit pro navstévnika néjaky prospéch, tento prospéch musi byt pro

konkurenci tézce napodobitelny, ale i zaroven dostatecné silny" (3, s. 63).

e Google analytics,
e Klicova slova,

e SEO.

2.7.7 Blog

Tyto typy ¢lankl slouzi k vytvareni komunity mezi lidmi. Je to jeden z nastrojl, diky
kterému mohu rozSifovat délku a riznorodost kli¢ovych slov pro vyhledavace. Klicem je
zvolit zajimavou tématiku, vhodné zvoleny nadpis a fotografie. Mezi hlavni ptinosy patii
diky odkaziim uvnitf ¢lanku naptiklad zvySeni popularity, nebo ovliviiovani tsudku

Vv piipad¢ ¢tenail a samoziejmé ziskavani informaci (3).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Nyni se zamétime na kratké predstaveni dilezitych, klicovych bodu tohoto jiz uminéného
start up projektu. Nejdiive si projekt predstavime, poté bude zobrazena podnikatelska
myslenka projektu, nasledovat bude vize a strategie a zavérem bude popsana konkuren¢ni

vyhoda.

3.1 Predstaveni projektu

Jak uz bylo zminéno v Gvodu, jedné se o sluzbu, kde je kone¢nym uzivatelem sluzby
zakaznik restaurace ¢i baru. Sluzba dostala nadzev Sport na Dosah a jiz ze samotného
nazvu vypliva zakladni podstata. Tato sluzba je prezentovéana skrz webové i facebookové
stranky. Sportovni fanousek mé mit sport na dosah ruky. Na ¢eském a slovenském tizemi
je mnoho sportovnich fanouskd, ktefi fandi pravé zahrani¢nimu sportovnimu tymu. Pro
spousty lidi je ¢asové, ale 1 finanéné€ velmi ndrocné cestovat vikend co vikend za utkdnimi
naptiklad do Némecka, Anglie nebo dokonce az do Ameriky. Lidi ke sportu pfitahuji
emoce ze samotné¢ho utkani, atmosféra a s tim spojend obecna zébava. To jsou prvky,

které se nejlépe prozivaji s dalSimi lidmi s podobnym z&jmem.

- \Wekpgg

Obrazek ¢. 3: Fanousci pri sledovani sportovniho utkani
(Zdroj: Vlatni zpracovani)

Sluzbu neproddava hmotny produkt, ale slouzi a bude slouzit k propojeni sportovnich
fanouskll a usnadni jim cestu do podnikii, kde budou moci sledovat sviij oblibeny

sportovni tym v akci. V kazdém vét§im mést& na uzemi Ceské republiky bude vybrany
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jeden az dva podniky v riiznych castech mésta. Kazdy z téchto podnikli bude muset
spliiovat zakladni podminku, Ze je schopnen zprostiedkovat sledovani sportovnich
pienosii. To znamena mit ve svém seznamu sportovni programy a samoziejmé i velko-
uhlopiickové televize a nejlépe promitaci zatizeni. Ve vybranych podnicich vzniknou

mista, kde budou lidé chodit za zadbavou spojenou se sportem.

Obrazek ¢. 4: Aktualni logo sluzby
(Zdroj: 25)

Doprovodnou sluzbou bude organizovani znalostnich kvizii se sportovni tématikou pro
samotné zdkazniky/fanousky utkani s vyslednou vyhrou za nejvice splnénych spravnych

odpovedi.

3.2 Podnikatelska mySlenka

Zakladni myslenkou bylo vytvofit sluzbu, ktera miiZze byt zdbavou a naplnénim potieby
zakaznika a pro nds zaroven finan¢nim pfijmem. Nasim hlavnim a cilovym zakaznikem,
kterému se bude sluzba prodavat jsou restaurace/hospody, bary ¢i jiné gastronomické
zatizeni. Ty pak budou téZit praveé z této sluzby, aby pftilakali vice zakaznikl do svych
podniki, kde si zdkaznici uZziji dany sledovany pienos/zéapas, zakoupi si jidlo ¢i piti, které
ke sledovani automaticky patfi, a to pak ve vysledku pfinese podniklim vyssi navstévnost

1 vySsi trzby.

Aktudlné na cesko-slovenském trhu neni Zz4dné konkurence, ktera by byla podobné
zaméfena a mohla tak konkurovat této sluzbé. U tohoto typu sluzby je potifeba mit
kontakty/ptistupy na rizné fanouskovské stranky, kterych je na internetu né€kolik. Velkou
konkuren¢ni vyhodou, predevsim pro budouci ptipadnou konkurenci, je vlastnictvi jedné
z nejveétsich fanouskovskych stranek, ktera se budovala vice nez 5 let. Diky této webové

strance, ve které jsem zainteresovany osobné, bylo snadné bez investici ziskat potfebna
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data pro ucely této prace i naslednou realizaci. Tudiz pfevazné mnozstvi dat je Cerpano

prave odtud.

3.3 Vize a strategie

Aby bylo mozné ziskat potiebnd data k urCeni marketingové strategie a k ni potiebné

nastroje marketingu, bude dulezité provést vyzkum pro oba segmenty uzivatelskych stran.

1. Segment = sportovni fanousci neboli uzivatelé

2. Segment = provozovatelé restauracnich provozii

Tedy u vyzkumu, ktery byl proveden na skupiné uzivatelii (zdkaznici danych podnik),
ktefi jsou pro ucely tohoto projektu i konecnou skupinou, tedy skupinou, pro které je cela
sluzba urcena. Zde bude nasledné proveden vyzkum jejich preferenci, zjisténi lokality,
vékové skupiny a jiné. Pro ziskéni dat od strany uzivateli prob€hne interview se
zdkazniky, tedy s provozovateli restauraci a na zdklad¢ téchto dat budou zpracovéna
naslednd data, potfebna k vyhodnoceni/rozhodnuti, zda jsou tyto podniky pravé k vybéru

naseho podnikani.

3.4 PEST analyza

U analyzy PEST sledujeme 4 zakladni faktory a jsou to: politicko-pravni, ekonomicky,

socialni a technologicky. NiZe jsou rozebrany faktory kazdy zvlast.

3.4.1 Socialni faktor

Podle CSU jsou finanéné nejproduktivnéjsi vékovou skupinou lidé od 35 do 49 let.
Naopak tou nejméné finan¢né aktivni vékovou skupinou jsou osoby do 19 let a v opacném
veékovém slozeni u osob star$ich 65 let a vice. Jedna se 0 primérnou vékovou skupinu
mezi pracovnimi odvétvimi, jako jsou manazerské pozice, odborné pozice (prace 1ékait
a jiné), ale také v opa¢ném piipad¢ prace ¢isnikl, svarect apod. V kazdém odvétvi je
mzdové ohodnoceni nejvyssi pravé mezi lety 35 az 49. Vyzkum byl proveden v roce

2020.
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Graf &. 1: Primérna mési¢ni hruba mzda dle vékovych skupin
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 21)

Dalsi vyzkum byl zamé&fen na pocet uzivatelll, ktefi aktivné pozivaji socidlni sité¢ dle

vékovych skupin. Vyzkum byl proveden CSU (&eskym statistickym titadem) v roce 2021.

Jak je z grafu €. 6 nize patrné, nyni pouziva socialni sit¢ vétSina obyvatel CR.

Nejvétsi podil je samoziejme u vékové skupiny mladsi nez 24 let. OvSem vysoky podil

ma 1 vékova skupina do 34 let, kdy z celkového 100 % pouziva socidlni sité aktivné az

celych 93 % osob.

Procentualni podil vyuzivani

socialnich siti

Procentni podil osob, které pouzivaji socialni sité [%]
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Graf ¢. 2: Procentni podil osob, které pouZivaji
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 21)

U obou zvolenych vyzkumii dochdzi k propojeni s daty, které byly ziskany

Z dotaznikového Setfeni.
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3.4.2 Ekonomicky faktor

V poslednich dvou letech prosla ekonomika ¢eské republiky velkymi zménami. Jednou z
nich byl i velky nartst Indexu spotiebitelskych cen, ktery se oproti roku 2020 zvysil o 3,8
%. To byl nejvyssi ptirtistek od roku 2008. Nejvetsi podil na tom mél vyvoj cen dopravy,
alkoholickych napojti ¢i tabdku a déle néklady spojené s bydlenim, vodou, energii
a samozfejme vyvoj ceny paliv. Vyssi ale byly ceny v téméi vSech oddilech spottebniho
kose. Zrychloval i rast cen nékterych sluzeb. Tento vyvoj (rist) cen mize v budoucnu
negativné ovlivnit i tento start up projekt, ponévadz to mize ovlivnit ochotu lidi utracet
nadbyte¢né penézni prostiedky. Miize to ovSem pusobit i opacné a diky tomuto narustu
budou chtit podnikatelé/provozovatelé restauracnich zafizeni vyuzit jakoukoliv

ptilezitost pro zvySeni trzeb.
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-3
4
il2lslal1l2]alala 2]alal1l2]a]a]1]2]ala]1]2]3]a
2016 2017 2018 2019 2020 2021
Celkem Potraviny a nealkoholické napoje

Bydleni a energie Doprava
Alkoholické napoje a tabak Stravovani a ubytovani

Graf &. 3: Ceny ve vybranych oddilech indexu spotiebitelskych cen
(Zdroj: 21)

3.4.3 Politicko-pravni faktor

Obdobim, kterym si prosla nejen Ceskd republika, ale celd zemé&koule v poslednich 2
letech z divodl pandemie otfasla ekonomikou napii¢ vSemi odvétvimi. Jednim z nich
bylo dlouhodobé a opakované uzavieni vnitinich prostor bard, restauraci i hospod z

divodu natizeni vlady.
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3.4.4 Technologicky faktor

Technologické faktory hraji dulezitou roli, obzvlast’ v odvétvi s informacni technikou
a praci se socialnimi sitémi, webovymi prohlizeci a celkové€ pfi stanoveni toho spravného
marketingové néstroje. Uroveii technologii informacnich i komunikaénich se kazdym
rokem zvysuje. Pokrok v oblasti IT je na dennim potadku. V poslednich nékolika letech
se rozmohla dotykova technologie. Chytré telefony s dotykovym displejem témér
vytlacily obyc¢ejné mobilni telefony. Velky vliv na to méla i cena téchto modeli, ktera se
diky konkurenci a stale pokrocilejsi technologii neustile snizuje. Na trhu se bézné
objevuji plazmové a 3D televizory, které uzivatel mize vyuzit mnoha zplsoby.
Dataprojektory si jiz mtze zakoupit opravdu kdokoliv. Dal§im neopomenutelnym
faktorem je trend a vyvoj socidlnich siti jako je Facebook, Twitter, Linkedin atd. VSechny
tyto formy lze ucinné€ pouzit k prezentovani, nabizeni svych sluzeb ¢i k potadani riznych
akcnich nabidek ¢i srazt.

Tabulka ¢. 1: Shrnuti PEST analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Charakteristika rizik Charakteristika prileZitosti

Veékové slozeni obyvatelstva, kdy

Pro uspésnost sluzby je zavislé,

jsou lidé mezi 35-49 let aby oba zkoumané body byly v

Socialni rovnovaze. Ve¢kova skupina,

oblast Poéet uzivatel dle vékovych I kterd pouziva socialni sité, se 1
skupin, ktefi pouzivaji socialni site. priblizuje rok od roku
Dle vyzkumu jsou nejaktivnéjsi nejvydelecnéjsi vekove skuping
skupinou lidé do 24 let

Zvyseni cen mlze pasobit
Nartst cen spotiebitelskych cen u opacné a restauracni provozy a
Ekonomika | pohonnych hmot, alkoholickych t jejich provozovatelé budou t

napojul, potravin ¢i energie

otevieni ke spolupracim ke
zvyseni trzeb

Politicko- [ Zavieni veskerych sluzeb z dtivoda S?h azent lidi v onll.ne pro strevdl,
_ Cxrv prilezitost se vidat i v piipadé
pravni zamezeni $ifeni nakazy

uzavieni prostort

Velké mnozstvi technologickych
komunika¢nich prosttedku -> z toho

Pokud spravné vyuzijeme

e prilezitosti, které jsou v online

i vypliva nékolik moznosti, jak
oslovit dané segmenty lidi

svété k dispozici, 1ze oslovit
siroké spektrum zakaznikt
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3.5 Porteruv konkurenéni model 5 sil

Analyza konkurence byla jiz v mensim méfitku provedena. OvSem i vzhledem k tomu,
ze se jedna o projekt, ktery je naro¢ny na piipravu a je i nachylny na zmény, které mohou
na trhu nastat, bylo diilezité zhotovit konkuren¢ni analyzu vice podrobnéji, abychom si

dobie definovali ptilezitostné hrozby.

3.5.1 Stavajici konkurence

Na aktualnim trhu neni zadna spolecnost, ktera by byla konkuren¢ni ve vSech ohledech
sluzby, kterou bude nabizet Start-up spole¢nost Sport na Dosah. Lze ovSem definovat
nékolik podniki, které se blizi k pfimé konkurenci v jednotlivych ¢astech sluzby. Jak uz

bylo popsano v popisu projektu.
Konkurencni sluzby:
e Velké fanouskovské stranky FC Barcelona CZ/SK a Devilpage

Nejedna se piimé konkurenty, ale v tomto piipadé se jedna o nejvétsi fanouskovské
stranky na uzemi Ceské a slovenské republiky. Kazda z téchto stranek funguje na
platformach socidlnich siti, ale na webovych strankach je jejich sila v poctu sledujicich.
Tyto dvé stranky mohou organizovat srazy pro své fanousky na vlastni pést a mohou
samy oslovovat majitele restauracnich provozl. Tim padem mohou vzit popisované
sluzbé velké mnoZstvi potencialnich navstévnika tudiz i mensi vyjednavaci silu u jednani
s provozovateli restauraci. OvSem stranky srazy neorganizuji za Ucelem penéZniho

obohaceni.

Obrazek ¢. 5: Stavajici nejvétsi konkurence
(Zdroj: 26)

38



V porovnani téchto dvou stranek se sluzbou Sport na Dosah je slabou strdnkou jejich jiz

dost velka zakladna fanousku, ktefi se uz nyni schazi v rliznych podnicich, se kterymi
maji svou interni dohodu. Organizuji také vyjezdy svych fanouskii na venkovni zapasy

za vyhodnych finan¢nich podminek.

Naopak silnou strankou muize byt kooperace s dal§imi fanouskovskymi portaly. Nékteti

fanousci téchto dvou stranek, které jsou také povazovany jako ptipadnd konkurence,
mohou mit i jako oblibeny tym jiny tym. OvSem stranky jsou zaméfeny jednim smérem.
Na strankach Sport na Dosah bude moci fanousek najit informace o vSech tymech, které

jej zajimaji.
e Spole¢nost Chytry kviz

Jedna se o spolecnost, kterd zprosttedkovava a zaroven i organizuje hospodské kvizy
s riznou tématikou. Na trhu figuruji jiz pfes 5 let a za tu dobu si vybudovali zédkladnu
fanousk, ale pfedevsim prostorti, kde akce organizuji. Lidé, kteti tyto kvizy navstévuji,
jsou vétSinou v tymech a soutézi o velké ceny v delSim ¢asovém horizontu. Jak bylo jiZ
zminéno, nejedna se o ptimou konkurenci v naSem nasledujicim ro¢nim provozu, protoze

zavedeni sportovnich kvizd neni podminkou pro rozjezd projektu.

Kviz

Obrazek ¢. 6: Logo stavajici konkurence
(Zdroj: 26)

Ovsem nevyhodou, oproti spole¢nosti Chytry kviz muze byt absence velké databaze
kvizii 1 hospodskych prostori, které lze pouzit pro prezentaci v hospodach. Toto v§e ma
spolecnost Chytry kviz k dispozici. Dale 1ze vnimat jako jejich velkou vyhodu
i dlouholetou zkusenost s organizovanim kvizl, zavedené postupy, jasné dané ¢asy a poté

samoziejme 1 riznorodost kvizi.
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Za vyhody lze povazovat jedinecnost sportovnich kvizl. Sportovni kviz musi vzdy
prezentovat osoba, kterd sportu opravdu rozumi a ma také komunika¢ni a prezentacni
dovednosti. A to z toho divodu, ze 1 Ucastnici jsou pfiznivci a fanousci sportu. Kviz
nebude klicovym kalkulatorem pro GispeSnost srazu, ale mtze to byt vitany doplnék, ktery

muze pfinést provoziim oziveni a novou klientelu i atmosféru.

3.5.2 Sila zakazniku

Na zékazniky se u této sluzby da divat ze dvou rtznych pohledt. Pro tuto sluzbu jsou
zakaznikem provozovatelé restauracnich provozl, ovSem pro restaurani provozy jsou

zakaznikem praveé navstévnici, ktefi pinasi finanéni uspokojeni pro majitele provozii.

Sport na Dosah.cz se prezentuje piedevsim jako zprosttedkovatel srazi fanouskll. Ve své
podstaté tedy neprodéva zadny hmotny produkt. Pokud zdkaznici restauracnich provozi
nebudou ochotni platit za nabizené produkty, které provozovna nabizi, stane se tato sluzba
neprofitabilni. Cim vice zakaznikd bude chodit navitévovat prostory restauraci a tam si
kupovat produkty co podnik nabizi, stavd se tato sluzba zajimavéjsi. To, zdali bude
zdkaznik uvnitt gastronomickych zatfizeni, je ovSem ovlivnéno ndlezitostmi, jako je

motivace utracet penize, kvalita nabizenych produktt a jiné.

3.5.3 Dodavatelé

Pro sluzbu jsou hlavnimi dodavateli stranky a fan shopy, které budou naklonéni ke
spolupréci. Tato sluzba je postavend pravé na spolupraci s fanouskovskymi strankami.
U téchto portald je dulezité, aby umoznily sdileni skrze jejich portaly. OvSem tato sluzba
ma benefity 1 pro tyto stranky. ProtoZe diky tomu, Ze se na strankach bude prolinat vice
stranek i z jinych sportovnich tymt ¢i druhti, je moznost, Ze i diky tomu jim mtze narist
popularita. Proto z této spoluprace bude plynout oboustrannd vyhoda. Sluzba Sport na
Dosah.cz mize tedy byt dodavatelem novych wuzivateli pro cilené zamétfené

fanouSkovské stranky.
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3.5.4 Nova konkurence vstupujici do odvétvi

Na trhu nejsou skoro zadné bariéry pro vstup nového hrace na trh. To znamena, ze je
| pravdépodobné, Ze mize vzniknout novy portal, nebo jiz existujici portal mize rozsifit
své sluzby prave i na organizovani fotbalovych srazii. Jednim z nich rozhodné muze byt

internetovy portal Eurofotbal, ktery je zaméten podavani informaci ze svéta fotbalu.

3.5.5 Substituty

Substituéni produkty lze téméft s jistotou vyloucit. Neni zde jind moznost, jak ud¢€lat
a zorganizovat setkani sportovnich fanouskti. Setkdni se budou organizovat vzdy na
mistech, jako jsou bary ¢i restaurace, kde se ptenosy vysilaji a kde je k tomu ideélni

prostiedi.

Tabulka €. 2: Shrnuti Porterova modelu konkurence (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Charakteristika rizik Charakteristika prileZitosti

Na trhu neni zZadna spolecnost, ktera

b bizela stejné slozeni sluzeb .. . .
y nabizela steyne slozent siuze Pii vhodné zvolené mark.

Stavajici = nf’lstrojﬁ lze jim fafn’ouéky
Konkurence | Dva konkurenti, ktefi konkuruji piebrat ale to neni qmyslem.
pouze v uréitych oblastech jsou Velkou piileZitosti je
velké fanouskovské stranky FC vzajemna spoluprace
Barcelona CZ/SK a Devilpage a
Chytry kviz

Zakaznik neni zaroven uzivatelem
stranek, to znamena, ze nelze v plné
Sila mite ovlivnit mnoZzstvi utraty v
zakazniki | restauracnich provozech=>
zakaznik (restaurace) mtize
vyhodnotit, ze sluzba neni potfebna

Nizka cena, bezstarostnost

Neochota spoluprace

Deaaiel fanouskovskych stranek

Oboustranna prospésnost

Nova 74dné bariéry pro vstup nového
konkurence |hrace na trh

Spojeni nékolika stranek s
podobnym zamétenim

| | = |
| = (= =

Zavislost na restauracnich

provozech Nelze substituovat

Substituty
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3.6 Vyhodnoceni vyzkumu

Ke spravnému definovani marketingové strategie a uréeni marketingovych instrumenta
musel byt proveden vyzkum, ktery byl pro ucely této diplomové prace prevazné feSen
pomoci kvantitativni formy vyzkumu. Tento vyzkum byl proveden pomoci
dotaznikového Setfeni. Co se tyce dat ziskanych od provozovatelli gastronomickych

zatizeni, samotny vyzkum byl proveden kvalitativné pomoci rozhovori/interview.
Za pomoci dotazniku z Piilohy ¢. 1 byla oslovena:

o skupina uZivateli (zdkaznici restaurace) a pomoci osobniho rozhovoru

e skupina zakaznika (provozovatelé restauraci).

Dotaznik byl v elektronické podob¢ a k jeho vytvoreni byly pouzity néstroje spole¢nosti
Google. Na zaklad¢ takto ziskanych odpovédi byla v kone¢ném dusledki vybrana

nejvhodnéjsi marketingova strategie a podrobné marketingové instrumenty.

Celému vyzkumu piedchazelo sestaveni Lean Canvasu, ktery mi pomohl v definovani

otazek k dotaznikovému Setieni.

Velkou vyhodou pfed zacatkem vyzkumu byly zkuSenosti, které jsem posbiral
v piedchozich letech diky fungovani vtomto oboru, ale pfidaly tomu také hodné

zkuSenosti z vlastnictvi fanouskovské stranky.

S nekolika zéastupci provozl byl proveden i osobni rozhovor. Nejprve probéhl vyzkum
u skupiny uzivateld pomoci dotaznikového Setfeni a nasledné az po ziskani dat probihalo
interview s provozovateli restaura¢nich provozi. Vysledky z dotaznikového Setieni, které
jsou samoziejm¢ anonymni, poslouzily jako osnova, kam sméfovat konverzaci

S provozovateli restauraci.

Dalsimi dulezitymi metodami jsou metoda abstrakce a konkretizace. Diky této metodé
jsem mél moznost od urCitych aspektd zminované problematiky odhlizet, a naopak

vyclenit ty faktory, které jsou dulezité a pro vyzkum a jsou tak relevantnimi.

Provozovatelim restaurace je prezentovan MVP neboli minimélni Zivotaschopny

produkt, ktery ma poskytnout feSeni problému, respektive ukazat jakymi prostfedky je
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schopen jej dosdhnout. Dale by mél také nastinit konkurencni oblast. Vyzkum
konkurence byl proveden prizkumem na internetu pies socialni sité, ¢i rizné webové

prohlizece. I tohle lze fadit mezi UVP, respektive moji podnikatelskou pfidanou hodnotu.

Jesté pred dal$i casti je dualezit¢ definovani Marketingové strategie. Na zacatek
vyzkumu je dualezité charakterizovat a definovat marketingovou strategii, ktera bude

provedena. Ta je rozdélena do 4 fazi:
1) Faze poloZeni kli¢ovych otazek:

Na zacatku je stanovena vize neboli pfedstava, ¢im je sluzba charakteristicka. Je dilezité

si zodpoveédét nasledujici otazky:

e Kdo je nas cilovy trh? - Sluzba je vazéna na restauracni provozy, kterym se bude
prodavat. Segmentem uzivateltl jsou sportovni fanousci a zakaznici restauraci.

e Jaké jsou prinosy? - Jedine¢nou hodnotou tzv. USP je pro zakaznika to, Ze bez
vétsSiho vynalozeného usili (pro provozovatele restauraci) se bude sluzba snazit
0 prilakani co nejvétsiho mnozstvi zakaznikt tak, aby s minimalnimi naklady
zlepsili své vysledky. Stejné tak to plati i pro uzivatele sluzeb, jinak tedy
zakazniky podnikut. Ti mohou béhem nékolika malo okamzik najit misto, kde lze
sledovat sportovni pfenosy.

e Jak se lisime od konkurence? - Konkurence zatim neni znama. LiSime se hlavné
tim, Ze mame know-how ztohoto oboru, kontakty, znalosti a zkuSenosti

Vv gastronomickém oboru apod...

2) Faze analyzy:

V této fazi je nezbytné provést prizkum trhu, respektive poznat a roztfidit zékazniky
a uzivatele danych sluzeb. Tento priizkum byl proveden pomoci interview, lépe feceno
pomoci dotaznikového Setfeni a respondenti odpovidali na zédklad¢ pfedem sestavenych
otazek. Ukolem a cilem bylo zjistit preference uZivateld, ale také slabé, a naopak i silné

stranky Start- up projektu. Dale je vSe zpracovano nize.
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3) Faze syntézy:

Tato ¢ast je dilezita a pracuje se zde se ziskanymi daty od obou segmenti, které je
nasledné nutné zanalyzovat a sepsat. Do vysledki je také vhodné aplikovat ziskané
zkuSenosti z pofadani srazii ¢i vytvaieni sportovnich soutézi, s vytvarenim grafickych

objektl nebo také s vedenim spravy nekolika socidlnich siti.
4) Faze realizace:

V této posledni fazi, kdy jiz méme z analyzovana vSechny data a mame tak piedstavu
0 tom jakym smeérem si piejeme dale sméfovat, tak nastdva hlavni cil, a to urceni

marketingovych nastroji, které¢ budou pouzity pro dosazeni vyty€enych cila.

3.7 Sbér dat a jejich spolehlivost

V ramci kvantitativniho Setfeni byly postupné osloveny dvé skupiny lidi. Majitelé
restauraci a sportovni fanousci na mnou vlastnénych Chelsea strankach. V prvni fadé byli
dotazovani fanousci na Chelsea strankach, kde se sesbiralo celkem 200 odpovédi. V dalsi
asti bylo osloveno 5 restauraci v rtiznych méstech Ceské republiky. S témito
restauracemi prob¢hly kratké rozhovory pomoci pfedem piipravenych a sestavenych
otazek. Vsechny otazky byly obsahem stejné dle opakujicich se vzord, viz kapitola 5.2
Validita dat.

Na zéaklad¢ dat ze vSech dvou zkoumanych skupin byly vyhodnoceny vysledky, které

budou dale aplikovany v jednotlivych bodech Lean Canvas modelu.

Dotaznikového Setieni se zacastnilo v obdobi 2. - 20. 11. 2021 celkem 200 respondentti

ze stranek Chelsea a subjektim bylo polozeno 13 otazek.

Dale bylo provedeno kvalitativni Setfeni v podobé osobniho/telefonniho rozhovoru
s provozovateli restauraci s otazkami smétovanymi na MVP (minimalni zivotaschopny
produkt), kterym jsou stranky Chelsea. Jak jiz bylo zminéno, bylo osloveno v souhrnu
5 provozoven (v obdobi od 25. 11. - 11. 12. 2021).
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3.8 Validita dat

Vyzkum se zamétuje predevSim na poznani uzivateli této sluzby a nasledné o poznani
zakaznikl tedy provozovateld restauraci. Zakladni otdzkou pii dotazovani bylo, zdali
respondenti uz nékdy v minulosti navstivili néjaky sportovni sraz za ucelem sledovani
pfenosu, vetné navstévy spoleéné s prateli. Celkem 4,5 % respondenti odpovédélo, ze
nikdy sraz za timto Gi¢elem nenavstivili. To mize signalizovat, ze se jedna o lidi, ktefi
vice preferuji online svét, kde radi tvoii jiné komunity, pfipadné hraji hry apod. Podle
vyzkumu Masarykové univerzity z roku 2011 tito lidé spiSe ziji v online svété. Aby

nedoslo ke zkresleni dat, nebudeme odpovédi téchto respondentti brat v tivahu.

Celkova suma dotaznikt, ze kterych vychazi tento vyzkum, ¢ini 189. Podminka pro
hladinu vyznamnosti 5 % je tedy splnéna a data jsou dostate¢né validni. V pfipadé
provedené¢ho vyzkumu u provozovatelii restauracnich provozii se nebudou vyfazovat
zadna ziskand data, protoze jsou vSechna data dulezita v ramci nasledujici prace se

zakaznikem.

Oblast vzorku je 28 000 sledujicich z Ceské republiky vychézejicich ze stranek Chelsea.
Dalsich 2000 sledujicich jsou z jiné zemé nez z Ceské republiky, ale ti byli eliminovéni
pii vstupni informaci psanou v anglickém i ¢eském jazyce, protoze je tento vyzkum urcen
jen pro obyvatelé Zijici na izemi ¢eské republiky. Z oblasti vzorku jsem pomoci rychlého
prizkumu zjistil, Ze pouhych 5 % jsou neaktivnimi ¢leny téchto stranek, coz je v ptipadé
meého ziskaného vzorku dostacujici. Podstatné bylo zjiSténi, Ze na strankach se nachaze;ji

I fanousci dalSich klubd, coz je skvélé zjisténi.

Z dat Facebookovych stranek, které poskytuji informace o uzivatelich, Ize zjistit oblast
bydlisté. Co se tyce nasich 3 nejvétsich mést, tak 15,5 % fanouskd je z Prahy, 8,5 % je
zBrna a 7 % z Ostravy. Zbylych 69 % fanouski predstavuje zbytek republiky, nebot’
nemaji na Facebooku vyplnéné bydlisté. I proto je pro mé dulezity provedeny vyzkum
z ivodu stanoveni marketingovych strategii a podptrnych nastrojii. Grafické znazornéni

hodnot dle oblasti mizeme vidét na grafu ¢islo 1.
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Graf ¢. 4: Pocet fanouskiu na strankach Chelsea dle oblasti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druha ¢ast vyzkumu byla zamérena na zakaznika, kde jsou zakladnim souborem dat
véechny hospody, restaurace a bary v Ceské republice. Podle portalu Restu je jich celkem
16 286. Samoziejmé prochdzet vSech 16 tisic provozl by zabralo spousty Casu. OvSem
v tomto piipadé je velikou vyhodou, Ze fanousci stranek Chelsea, kde byl proveden
vyzkum a které jsou zarovenn v mém vlastnictvi, sami davaji moznosti na piesné ty typy

podnik, které jsou jimi samotnymi preferovany.

Pocet restauraci, baru a hospod v oblasti
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Graf ¢. 5: Pocet restauraénich provozii dle oblasti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V dalSi ¢asti vyzkumu bylo provedeno interview s vybranymi podniky.

Ze vSech provedenych interview bylo cilem ziskat potfebna data dle vhodné
formulovanych otazek. Nejdiive bylo pifed samotnym vyzkumem dulezité stanovit Si
urcité principy, kterych se budeme drzet. Mezi né mizeme zatadit napiiklad pozadavek
na dostatek casu. Vysledek se vzdy musi zdokumentovat, je potieba byt vzdy pfipraven

a provadét outsorcing na planovani schiizek.

Dulezitou zasadou, na kterou bychom se v piipadé pocate¢niho rozhovoru vzdy méli
zcela soustiedit je problém, tedy snaha o pochopeni problémi. V dobé rozhovoru byste
jiz mé&li znat prvotni uzivatele. Ty jsem dokazal 1épe poznat diky slouc¢eni vyzkumu dat
z facebookovych stranek a dale z dotaznikového Setfeni, ktery byl vyplnén samotnymi

respondenty.

Prvnim krokem pfi sestaveni interview je testovani problému. Zjistit primarné co
zakaznika trapi, které tipy problému maji, jak se jej snazi fesit v tuto chvili, jestli jej viibec
fesi. Jednou z variant, jak miZzeme provést tento druh vyzkumu je pomoci tzv.
zamitnutelnych hypotéz, to znamend ze ptredpokladam, Ze budou, nebo maji né&jaky
problém, oni mi to na interview potvrdi, a to mi pak od zakaznika pfinese zpétnou
meéfitelnou akci. Pii sestavovani zakladni struktury, pro interview bylo vychazeno

Z podstaty z modelu Lean Canvas, jejimz autorem je pan Maurya.
1. Uvitani - Pozdraveni, diivod schizky
2. Shromézdéni demografickych tidaji — urceni zakaznického segmentu
e Kolik k vam chodi pfiblizné sportovnich fanouska?
e Kolik mate sledujicich na socialnich siti?
e Dokéazete odhadnout vékovou skupinu?
e Kolik mate zaméstnanct?

3. Sdéleni pribéhu - tzv. "Elevator speech" co délam a pro¢ si myslim, ze ma sluzba

je pro Vas ta prava
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4. Hodnoceni problému
e Dokéazete odhadnout, jak t¢zké je pro Vas ziskat nové zakazniky?
e Kolik primérn¢ investujete mésicn¢ do marketingu?

e Mite sam pocit, Zze mate ve VaSem podniku nevyuzity potencial, nebo

naopak potiebujete zachranit "umirajici" podnik?
5. Zjisténi, jak vnima zakaznik okolni svét
e Jak se vSechny problémy doposavad fesili?
e Jakym zplsobem jste snazil oslovit v§echny sportovni fanousky?
6. Shrnuti - fict, jak moje sluzba mtize pomoct

7. Zdokumentovani vysledkd.

3.9 Predstaveni vysledku

Nejdulezitéjsi ¢asti diplomové prace je vyhodnoceni dat z obou vyzkumu a nasledna

prace s témito daty a vysledky.

3.9.1 Vysledky z analyzy dotaznikového Setieni u fanouSki
U zékazniki bylo dilezité najit odpovéd’ ke 3 klicovym otazkam:
1. Vékové sloZeni

Vékové slozeni vyplynulo z dotaznikové Setfeni, které probéhlo na strankach Chelsea.
Nejveétsi zastoupeni maji tf1 vékové skupiny. Jsou to skupiny, na které budou zaméteny

nastroje marketingové strategie. Tyto skupiny lze vidét zndzornéné na grafu ¢€.3 viz niZe.
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Graf ¢&. 6: Procentualni piehled vékovych skupin z dotaznikového Setfeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2. Dalsi fotbalové kluby, nebo i jiné druhy sporti, na které se budeme moci

zamerit

Velice dllezité zjisténi a velkd pomoc pii dal$im sestaveni strategii. Z dotaznikového
Setfeni bylo zjisténo, ze mimo klub Chelsea maji respondenti v oblibé i kluby Real
Madrid, AC Milan, nebo dokonce NHL.
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Graf ¢&. 7: Piehled oblibenych klubi u respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3. Jaky druh aktivity v online svété maji respondenti radi

Dalsim sledovanym faktem bylo to, zdali jsou nasi respondenti ochotni byt informovani
informacemi ze svéta sportu, které vSak nejsou jen ¢lanky tykajici se Chelsea. 88 %
dotazovanych odpovédélo, ze rozhodné¢ ANO, chce byt informovano i1 o jinych tymech,
avsak 7 % uvedlo, Ze je zajimaji pouze informace o Chelsea. Zbylych 5 % odpovédélo ze
necte informace viibec, coz je pro nas i tak dilezité a pozitivni zjisténi, se kterym se da

pracovat.

3.9.2 Analyza a vysledky rozhovori s B2B trhem

V tomto kroku nastava tzv. situace ukonceni rozhovoru o problému. Maurya ve své knize
doporucuje rozhovor alesponi s 10 osobami. Bohuzel tak velky vzorek neni v této
diplomové praci k dispozici z divodu velké ¢asové naro¢nosti. Rizné provozy jsou
rozptyleny na velkém ceském i slovenském tzemi. Pro vyhodnoceni vyzkumu bylo
posbirano celkové 5 vysledkt z rozhovort. Otazky byly sméfovany k naleznuti odpovédi
na kli¢ové otazky. V zavéru vSak pro toto Setieni nebylo nutné zminovat v§echny otazky,
které byly polozeny. Jsou proto niZze rozepsany jen ty, které jsou pro nas nejvice

podstatné.

Tabulka ¢. 3: Pfehled podniki dle oblasti dle provedeného vyzkumu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oblast Podnik
Ostrava a okoli A = Restaurace Racek
Brno a okoli B = Sport bar Aréna
Praha a okoli C = Restaurace u Zabranskych
Zlin a okoli D = Sport bar u Jelena
Bteclav a okoli E = Sport bar na Radku
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1. Navstévuji prostory podniku pravidelné fanousci? Jaka je nejvétsi skupina?

Vétsina dotazanych (100 %) pii Interview potvrdila, Ze jejich prostory pravidelné
navstévuji sportovni fanousci. Nejveétsi zastoupeni maji tymy znamé fotbalové tymy: FC

Chelsea, FC Liverpool, Manchester United, FC Barcelona a Real Madrid.

2. Akceptace cenového modelu?

Planovany mési¢ni poplatek se stanovil na 600 K¢ s tim, ze dojde k navyseni po uplynuti
3mésicniho intervalu. Tento odhad se mi potvrdil jiz pfi vstupnich pohovorech. Nejenze
plati vétSina podnikii poplatek za marketing piesahujici 5 tis K¢/za mésic, ale jesté k tomu
zcela zbyteéné. Revize jejich marketingového prostiedi ovSem piijde na fadu az

V pozdé&jsi ¢asti vyvoje, proto tohle nebude soucasti této prace.

3. Jaké typy medii pouzivaji podniky ke své propagaci (Facebook, Instagram,

webové stranky?)

Z prizkumu vyslo jasné najevo, ze 100 % podnikd ma hlavni zdroj propagace Facebook
a Instagramové stranky. Hlavnim divodem je dle slov dotazovanych, ze jejich zalozeni
je nic nestdlo a mize jej délat kdokoliv a také jsou to v dnesni dob¢ nejaktivnéjsi

propagacni kanaly. Pouze 60 % podniki ma k dispozici i aktivni webové stranky.

4. Jakym stylem pouzivaji podniky socialni sité? Tedy kolik maji sledujicich

a jak rychle tohoto milniku dosahli?

U toho bodu jsem dospél k odlisSnym datiim, protoze zde hraje velkou roli stafi podniku.
To znamena, Ze podnik star$i 10 let ma vice casu posbirat kladné reference. Prikladem
muze byt Prazsky sport bar, ktery je na trhu jiz 10 let a posbiral celou fadu referenci.
Posledni 2 roky vSak stagnuje ve sbirani novych fanouska. V opacném ptipad¢é tu mame
podnik, ktery se oteviel pred necelymi 2 lety, ovSem v dob& ne Uplné piiznivé pro
gastronomii. Jedna se o dva majitele, ktefi nevédi, co s tim dél a jak podnik mohou déle

posunout. A pro tento typ zakazniki je tato sluzba ideélni.
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Tabulka ¢. 4: Shrnuti interview (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Volba otazek a kam byli

Obtize

Uspéchy / PrileZitosti

smérovany

Vékova slozeni zakazniku

Nedostate¢na nav§tévnost
socialnich siti = Spatny

prehled o svych zakaznicich

Vyuzit ve sviij prospéch pfi
budouci spolupraci v ramci
administratorstvi socialnich

siti

Vysledek

Ani u jednoho podniku jsme
nedostali k pfesnému poctu ale

pouze k poctu dle pozorovani

Odhadované slozeni
fanouski aneb na které

fotbalové kluby chodi

Pouze u 2/3 tietiny
provozovatelt l1ze urcit

skupiny. Nejsou zde zadné

Komplexné lze ov§em
vyclenit, Ze podniky nejvice
navstévuji fanousci Chelsea,

Liverpool, Manchester

Vypozorované skupiny
fanousky, l1ze dobie oslovit dle

vysledkii z provedeného

prostiedkii dotazovani

60 % z dotazanych nemaji

nejvice lidi preference United, Barcelona a Real dotaznikového Setieni
Madrid
Které typy Zjisténi, Zze vSechny
komunikaénich

Socialni sité maji v§echny

provozovny pouzivaji socialni

Schopnosti a mozZnosti pro
promitani sportovnich

prenosi

technologicky vybavené na
to, aby promitaly n€kolik

zapast v jeden Cas. To by pak
znamenalo pfipadny dalsi

nakup televizorl a roz§iteni

portfolii satelitt

sité (i kdyz ne Gplné aktivné) je
Webové stranky provozovny )
pouzivaji (web, socialni ve prospéch sluzby v rdmci
sité aj.) sdileni
Vsechny podniky nejsou

Dle nabitych zkuSenosti 1ze
podnikiim doporudit satelity,
zaroven jim zajistit support v

hledani vhodnych satelitti

Ligy aj. Je zde ov§em problém,

Provozovny nemaji problém
zachytit zapasy Champions
league, Premier League, La

Ze U 3/5 provozoven lze dat

pouze 2 zapasy v jeden Cas

Charakteristika

nabizeného sortimentu

Zakladnim prvkem jsou pivo
a lihoviny.

V nékterych piipadech ovsem
podnik nabizi jen studenou

kuchyni

U srazi nabizet specialni
nabidku alkoholickych i
nealkoholickych produkti

Sortiment je u vSech
dotazanych riznorody a jsou
schopni je pfizptisobit k
velkym akcim dle pfani

zakaznikt

Ochota platit mési¢ni taxu

Neni zadnou zarukou, jak
dlouhodob¢ budou odbératelé
platit

Ano, 100% tspésnost

Provozovatelé souhlasili s

mési¢nim poplatkem

Kolik provozovatel

restaurace plati za

propagaci a jakych
vysledki dosahl

Jak uz bylo zminéno, tak ne
ve vSech pfipadech maji
provozovatelé webové

stranky

Pomoci zkuSenosti se jim

jejich propagace zefektivni

Provozovatelé plati az pfili§

moc penéz a zbytecné
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3.10 Marketingovy mix

V této Casti se zaméfime na marketingovy mix. Ten obsahuje produkt, cenu, distribuci
a propagaci. Jednotlivé ¢asti budou podrobné rozepsany nize. Tato analyza slouzi

pfedevsim k vyhodnoceni rtiznych faktori, které mohou spolecnost ovlivitovat.

3.10.1 Produkt

Hlavnim produktem je sluzba, ktera je zprostifedkovana provozovatelim restauracnich
zatizeni. Co je vlastné viibec produktem? Je jim organizovani srazii. Cela sluzba je blize
popsana na zacatku v kapitole 3. Sluzba je jiz zprostiedkovana zakazniktim, ne ovsem
pod znackou Sport na dosah, nybrz pod znackou Chelsea stranek. I samotny vyzkum

a pruzkum trhu byl vytvoien pod zastitou téchto stranek.

3.10.2 Cenova politika

Pro bézného uzivatele je v prvni fazi provozu portalu Sport na Dosah uzivani portalu
zdarma. Uzivatel stranek/zakaznik restauracniho zatfizeni a pro nds dileZity segment,
kterého maji stranky oslovit, jej mlze uzivat zcela bezplatn€. Hlavnim zékaznikem je
ovSem provozovatel restauracniho zatizeni. Pfi osobnim interview doSlo k potvrzeni
cenového modelu, kdy zékaznik zaplati v prvni fazi 600K¢/mésicné. Tato ¢astka bude

slouzit k zaplaceni ¢lenského poplatku.

3.10.3 Distribuce

Webové stranky jsou dostupné online na adrese www.Sportnadosah.cz. Ackoliv jsou nyni
webové stranky ve fazi vystavby, jsou jiz v tuto chvili pro uzivatele dostupné. Webové
stranky budou slouzit jako hlavni reklama a zdroj informaci a uzivatelé zde budou moci

travit volny ¢as a brouzdat a sbirat informace, které je zajimayji.

Dalsi nastrojem k distribuci znacky jsou socialni sit¢, pfes které bude probihat

komunikace s uzivateli. Prodej sluzby bude probihat vyhradné¢ pomoci osobniho
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interview, protoZze je dulezité vidét prostory podniku na vlastni o€i a fict si majitelem ¢i
zastupcem spolecnosti co my ocekdvame od nich a také co ocekavaji oni od nas jako od
protistrany. K dalSim setkanim lze jiz pouzit moderni meet-up ndastroje, jako jsou

telefonaty pies kanal Microsoft Teams, Skype, Zoom a jiné.

3.10.4 Propagace

Zatim neprobiha piima propagace znacky Sport na dosah, ale organizuji se srazy a d¢laji
se prizkumy spokojenosti. VSechna tato data se pak pouziji ve fazi az bude piipraven
web 1 socialni sité. V tuto chvili jsou organizovany srazy pod znackami Chelsea stranek,
ale také stranek Sport bar Arény v Brn€. Do téchto udalosti se zatim neinvestuji financni
naklady, nybrzZ je snaha dosdhnout vysledkl vlastnimi silami. U jiZ zminénych udalosti
je znacka Sport na Dosah zminéna jako partner, tudiz lidé jiz automaticky dostavaji
zakladni povédomi a tfeba kdyZ navstivi stranky ¢i socidlni sité a sleduji v jaké fazi se

vyvoj stranek nachazi.

Jak také bylo zminéno vySe, socidlni sit€ maji za Ukol zejména Sifit povédomi
0 konkrétnich informacich a slouZit ke komunikaci. Socidlni sit€ jsou mistem kde mohou
lidé diskutovat, sdilet své nazory, a predevsim sdilet informace dale mezi ostatni osoby
nebo své kamarady. Vedle toho je také jejich dulezitou tlohou pfivadét lidi na web ¢i ke
¢teni blogli. Aktivné jsou vyuzivany socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Obsahovou
naplni socialnich siti jsou zejména zajimavosti ze svéta sportil, aktudlni informace, co za
dany den udélo a samoziejme rady a tipy kam jit sledovat urcity zapas, protoze o tom cela
tato sluzba vlastné je. Blogové Clanky slouzi k budovéni pravidelného publika, které

zajima tématika sportu.
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Tabulka €. 5: Shrnuti Marketingové mixu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Charakteristika

Faktor Charakteristika rizik g
prilezitosti
Produkt ) ]
. . , Produkt je snadno dostupny
Produktem je organizovany sraz, u N o
X n¢hoz nelze vzdy presné ovlivnit a Elovek nemusi sahnout
Jleze VZQY PIEstic oV hluboko do kapsy, aby jej
zakaznické ptichozich navstévnikl mel
potieby
Cena V ptipadé zajmu o tuhle sluzbu je
X stanoven mesieni pop latek, lftvery Dle vyzkumu je to ochota
bude pravidelné hrazen. Vyse o ,
= zaplatit pozadovany
; poplatku byla vyhodnocena z oplatek
naklady pro | interview s restaura¢nimi provozy pop
zdkaznika na &astku 600K&
Prezentace znacky pies webové Vyuzit osobniho kontaktu.
Distribuéni cesty strainlfyla VSSCI;IH(; sn?aProdve’J (| o= I
samotne stuzby bude vady zacina Je to sluzba, kde se budou
ples osobni interview lidé vidat a bavit se.
Komunikace Jiz organizované srazy primarné
pro fanousky Chelsea ve Sport
baru Aréna, ale zatim Ke komunikaci se
X neprezentovano pod znackou zéakazniky, lze pouzit
Sport na dosah, ale je jen zminéna stranky Chelsea, které maji
jako parter a pfi jiz kompletnim pres 100tis. sledujicich
prezentovani pod znackou to miize
propagace pusobit zmatecné

3.11 Shrnuti analyzy pomoci Swot matice

V prvni Casti této kapitoly bylo rozebrano mikroekonomické a makroekonomické
prostiedi, které souvisi se zavedenim sluzby na trhy. V dalsi ¢asti této kapitoly se
vyhodnocovaly vysledky dotaznikového Setfeni u obou segmentt skupiny uzivatelt, ale
také u skupiny zédkaznik pomoci provedeného interview s provozovateli restaura¢nich
zatizeni. Podle ziskanych vysledkti budou v dalsi kapitole vyhodnoceny kli¢ové

marketingové strategie.

Z vysledkl provedenych analyz a z vysledkii vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byly
identifikovany silné a slabé stanky pii zavedeni Start up projektu, ale také jejich

prilezitosti a hrozby. Vysledky jsou zaznamenany v tabulce nize.
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Tabulka ¢. 6: SWOT analyza - shrnuti vyzkumu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

SWOT analyza ‘

Silné stranky Slabé stranky

P . , , VSeobecné trh gastronomie je citlivy na
Nova sluzba, ktera na trhu zatim neni " o o o
zmény (politické, socialni i ekonomické)
Y . , " Podniky, kde se miZe organizovat sraz
Zkusenosti, ze kterych Ize Cerpat . " f e, ,
jsou roztrouseny po celém ceském Uzemi

Ly . L Ne v kazdém mésté, lze najit idedlni
Neni potfeba vlastnit hmotny majetek » 2€ nal
prostory, kde Ize zorganizovat srazy
Pro pocatecni reklamu a sbér informaci Ize

pouzit dostupné zdroje

Neni potieba velké vstupni investice
Ochota podniku/provozd spolupracovat

PrilezZitosti Hrozby

Zvysujici se procento lidi na socidlnich siti Politicka situace - vznik pandemie, které
muUZe zapficinit zavieni podnik(
Velka popularita sportu vSech druh( a lze
tak cilit nejen na fotbal, ale tfeba na hoke;j RUst inflace a spotrebitelskych cen
ajiné

Rast cen mUZe také znamenat, Ze podniky
budou rady za dalsi propagaci za co
nejméné penéz s co nejvétsim efektem

Konkurence, kterd mlze zacit nabizet
podobné sluzby

Expanze na Slovensky trh
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této cCasti vlastnich navrhil a feSeni je nejprve definovana vize, mise, cile spole¢nosti
a nasledné zakaznické segmenty. V nasledujici kapitole jsou provedeny analyzy a navrhy
vybranych marketingovych ndstroji pro popisovanou sluzbu. Déle je také popsano
vyhodnoceni marketingového vyzkumu, je navrzen ¢asovy harmonogram a jSou uréeny
klicové ukazatele ¢innosti navrhované marketingové strategie. V zavéru jsou stanoveny

kritické faktory Gspéchu projektu.

4.1 Segmentace a cilovani

Abychom se mohli pustit k definovani marketingovych strategii, je dilezité si urcit cilové

segmenty:

e Cilovy segment 1 - sportovni fanousci neboli uzivatelé

e Cilovy segment 2 - provozovatelé restauracnich provozi

4.1.1 Vysledky a diskuze k segmentu uzivateli dle provedeného vyzkumu
Hlavni body vyzkumu: vékové rozhrani, oblibenost dalSich klubt ¢i sportii a jaké druhy
aktivit maji respondenti radi.

Prehled fanousku s dotaznikové Setreni

Chelsea 189

Arsenal

Manchester United 17

Liverpool

Graf ¢. 8: Piehled fanousku klubu z Anglické ligové soutéZe

Pocet respondentl

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Diky vysledkim z vyzkumu, ktery byl proveden na strankéch Chelsea, lze vyuzit
k dal$imu analyzovani téchto hodnot. Z Grafu 8 vyse vyplyva, ze 191 respondentt fandi,
nebo jen podporuje dal$ich 77 fanouskt mimo fanousky Chelsea. To je skvélé zjisténi
a zaroven 1 skvély bod pro osobni interview. Chelsea s témito tymy hraje primérné 3krat
v pribéhu sezdny, coz je celkem 9 zapasi, kde lze oslovit fanousky z tymu Arsenalu,
Liverpoolu a Manchesteru United, ktefi mohou organizovanou udalost propagovat mezi

dalsi své fanousky.

Jednim z moznych nastroji mize byt vytvoreni udalosti na Chelsea strankach, ktera bude
dale sdilena mezi fanousky. V udalosti by mohlo vzdy napsano, kdo je organizator a timto
stylem lze bez zbytecnych nakladi ziskat fanouSky mé sluzby, ktefi maji svou
facebookovou, ale i webovou stranku. U téchto udalosti bude vZdy i uvedeno misto,
neboli typ podniku dle mésta a timto vznika ptidana hodnota pro podniky, kde bude sraz
organizovan. Podniky tak mohou ziskat nové fanousky z fad obou klubti v daném zapase.
Zaroven tuto udalost mohu vyuZit i k mensi propagaci svého sortimentu. Vse bude jeste

popsano nize.

Z dalsiho vysledku z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti si radi proctou
rizné sportovni aktuality ze svéta sportu, a piedev§im blogové ¢lanky. Grafickou

interpretaci lze vidét v grafu 9 nize.

ZAJEM LIDi O INTERNETOVE CLANKY
[PROCENTUALNI MNOZSTVI]

B ANO preCtouvse  mNE radi ¢tou jen o Chelsea  m Nectou vibec

Graf ¢. 9: Piehled zdjmu lidi o internetové ¢lanky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Pomoci blogovych ¢lankl lze zaujmout pravé diky zajimavému obsahu. Mohou byt
sdileny na facebookovych strankach a mohou pomoci ke konverzi fanouskt na webové
stranky. Uzivatelé jakéhokoliv webového rozhrani pouzivaji pro vyhledavani klicova
slova, aby nasli ty clanky, které je zrovna zajimaji. Jednou z variant pak muize byt
provedeni analyzy klicovych slov naptiklad pomoci Collabimu a aplikovat k vytvoteni

SEO stranek. Tato klicova slova je pak vhodné aplikovat pii psani blogovych ¢lankii.

Jedna z dalsich marketingovych strategii mizeme povazovat vytvafeni obsahu pomovi
fotografii. Toto nevychazi pfimo z dotaznikového Setieni, ale naopak nepiimo spojenim
vSech odpovédi od respondentti a vyhotoveni tak predstavy o uzivateli. Dle odpoveédi
uzivatelé radi chodi na sportovni srazy. Je to z ditvodu, zZe zde mohou potkat nové pratele,
ale také si uzit skvélou atmosféru. Jak nejlépe dokazat uzivatelim, aby nékam $li a ziskali
tyto pocity? Odpoveédi mizou byt pravé fotografie. Dle studie ze stranek Rockcontent,
ktera je zaméfena na hodnotu vizualniho marketingu, jsou fotografie idealnim nastrojem.
Studie prokazuje, Ze 80 % informaci pfenasenych do mozku je vizudlnich. Obrazky jsou

zpracovavané az 60 tisic krat rychleji, nez je tomu u psaného textu.

Zvetejnovani fotografii z udalosti, kde se lidé divaji spolecné na zépas je jednou
z moznosti, jak uzivatelim prodat nasi sluzbu. Samoziejmosti je v dne$ni dobé

odsouhlaseni GDPR, které slouzi k vefejnému prezentovani 0sob.

4.1.2 Vysledky a diskuse k segmentu zdkazniki dle provedeného vyzkumu
VétSina strategii bude pouzita na ziskani uZivateld a aktudlni ¢isla budou prezentovana
k ptesvédéeni provozovateli provozi. Cisla jsou nejstar$im piesvédéovacim

prostiedkem.

Hlavnim pozitivnim zjiSt€énim z interview je vlastnictvi socidlnich siti ze 100 %
dotazovanych podnikii. V tomto online svété je vétSina pozadované komunity. Pfi
dotazech na velikost (dosahu) a rdst stranek na socidlnich siti, jsem obdrzel rtizné
hodnoty, které jsou ovsem ovlivnény stafim stranek. OvSem dle statistik je to za kazdé
situace stejné. Po zalozeni stranek, kdy kazdy podnik investoval v priméru 2500 K¢ do

propagace, a rychlém rtstu sledujicich nastal Gitlum s ristem v priiméru 10 lidi za rok.
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Na obrazku €. 8 je uveden ptiklad spoluprace s brnénskym podnikem, ktera trva uz 1 rok
a byly zde jiz organizovany dva mensi srazy. V zavislosti na tom doslo k narustu
0 167 sledujicich. To je o 68 % vice neZz v letech minulych, ovSsem nejednalo se zde

0 pravidelnou spolupraci.

Celkovy pocet lidi sledujicich stranku

Obrazek ¢. 7: Prehled ristu poctu sledujicich o jednoho z brnénskych podnikii
(Zdroj: 26)

Podniky maji v praméri 800 sledujicich (kromé brnénského podniku) a z toho je dle slov
majitell/provozovateltt aktivné sledujicich (Ize poznat z piehledu na strankach)
v prumeéri 180 lidi za mésic.

poskytovatele. Diky osobnimu interview doslo k zjiSténi, Ze v priméru plati za marketing
poplatek 5 tis K¢ za mésic. Cena za sluzbu, ktera je jiz popsana vyse, je stanovena pro
téchto 5 provozoven na hodnotu 600K¢&/mésic. Cena zahrnuje vstupni naklady
a predevsim také "know-how", které se v ramci této sluzby nabizi. V zavéru interview

byla cena za vSechny interesované strany schvélena.

4.2 Cile marketingové strategie

Pro zjiSténi uspéSnosti marketingové strategie je nezbytné sledovat a vyhodnocovat
statistiky marketingovych nastroji. Od kazdého z nich ocekévame jiny zpiisob k dosazeni
cile. Blogovy ¢lanek ma za cil zlepS$it PR, aby lidé vstoupili na webové stranky a také se

tam zdrzeli. Blogovy ¢lanek ma také slouzit k propagaci podnik, které si budou platit za
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své Clenstvi. Ukolem socilnich siti je ziskavani referenci, pomoci nichz se buduje
divéra. Maji také ucel podobny diskusnimu foéru, kde probihd aktivni zapojovani
uzivateld. Jeden z dalSich nastroju, jak ziskavat reference, je posilovat silu zna¢ky pomoci
fotografii. V tomto sméru se miizeme bavit o tzv. Inbound marketingu, ktery ma za cil
pfivést ty spravné zdkazniky, které pak dédle mizeme konverzovat na zdkazniky.
Presvédcit se je budeme snazit kvalitnim obsahem. To samoziejmé plati i pro produkt,

cenu a propagaci.

4.2.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno, produktem je sluzba v podobé sportovnich srazli, které budou

organizovany v prostorach restauracnich provozi.
Oblast: Navstévnost lidi na srazech

e Organizovani ve druhém pololeti roku 2022 v praméru aZ pét srazli za mé&sic a do
konce roku 2023 dosdhnout priimérné hodnoty 10 srazil za mésic
e Primérna navstévnost ve druhém pololeti v roce 2022 az 25 lidi

e Dosahnout maximalni navstévnosti dle kapacit podnikti

4.2.2 Cenova politika

Cilem cenové politiky je ¢astku nesnizovat, ale také ani navySovat. Zalezi vsak, jak se
bude vyvijet trh a jestli pfibude pifipadné konkurence, ktera je mozna a popsana vyse

Vv analyze konkuren¢niho prostfedi. Zakladnim stavebnim kamenem bude kvalita a servis.
Oblast: Kvalita a servis

e Pravidelné osobni navstévy, kde bude vyhodnoceno, co sluzba provozovatelim
pfinesla

e (Okamzita reakce na dotazy a kvalita vytvorenych udalosti v grafické podobé
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4.2.3 Propagace a distribuce

Tyto dvé oblasti Marketingového mixu jsou spojené do jedné obsahlejsi kapitoly, protoze

jednotlivé oblasti na sebe navazuji a efektivnost jedné, ¢i druhé oblasti jsou na sobé

zavislé.

Oblast: Obsahovy marketing

Pomoci externich dodavatelli blogovych ¢lanki a vlastnim zpracovanim vydavat
10 ¢lankti mésicné do konce roku 2022. Do konce roku 2023 vydéavat dvojnasobné
mnozstvi blogovych ¢lankd.

Zvysit podil vracejicich se uzivatelt na 35 %.

Dosahnout do konce roku 2022 az 15cti sdileni mezi uzivateli na socialnich sitich
a do konce 2. kvartalu roku 2023 se dostat na hodnotu az 25 sdileni mezi uzivateli
na socialnich sitich.

Do konce 2. kvartalu zvysit navstévnost stranek provozoven o 30 % pomoci

proklikd v obsahu blogu.

Oblast: Socialni sité

Na Facebooku piekrocit hranici 1 000 fanouskd. Nejlépe tedy do konce roku 2022
nasbirat 500 sledujicich a do konce roku 2023 mit sledujicich 4000.

Ziskat 100 facebook interakci tlacitka ,,To se mi libi*“ a 15x sdileni facebookovych
prispévki a riiznych ¢lanku za mésic.

Ziskat 40 % konverzi ze socialnich siti.

Oblast: Public relations

Zvysit hledanost jména znacky na internetu 1 na socidlnich sitich o 150 %.

Ziskat do konce roku 2022 reference od vSech soucasnych zakaznikd a alespon
od 20 uzivatell (navstévnikl srazi).

Zvetejnovani fotografii s touto sluzbou organizovanymi srazy.

Prezentovani loga ve vSech partnerskych provozovnéch.
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Oblast: Webové stranky

e Pramérna doba, kterou stravi navstévnik na webu bude 5-7 minut.

e Ziskat mobilni navstévnost 400 uzivatelti/mesic.
Oblast: Affiliate marketing

e Do konce roku 2022 ziskat az 15 novych partnerti -> fanouskovskych portalt
(s n€kolika partnerskymi strankami jiz nové navazujeme spolupraci).

e Ziskani partnerii pro zpétné odkazy.
Oblast: Distribuce

e Mit do konce roku 2023 narust az na 7 novy provozoven, které budou mistem,
kde Ize organizovat srazy pro sportovni fanousky a stanou se tak zaroven
I distribu¢nimi misty znac¢ky Sport na Dosah. Lze je pak chapat jako ""kamennou

prodejnu" znacky.

Postup pro vyhodnoceni efektivity navrhovanych marketingovych nastroji je nasledujici:

e Mg¢feni konverzi,
e Porovnani nakladi s vynosy,
e ZvySeni po¢tu novych zékazniku (provozi),

e Uprava strategie podle vysledk.

Navrhovana marketingova strategie bude povaZovana za efektivni v pfipade, kdyz
Vv nasledujicim roce 2023 navrhnuté zmény navysi finanéni pfijmy na 114 000 K¢ (dle
realistické varianty). Pfijem, ktery je odhadovany u optimistické varianty v kapitole
Finance na vysi 160 000 K¢ 1ze ocekavat v ptipadé placeného ¢lenstvi u deseti podnikd.
Pokud by naplnila optimistickd varianta nebude to piekvapenim. Z dlouhodobého
hlediska, bude strategie povazovéana za Uc¢innou v piipad¢ pravidelného meziro¢niho

nartstu piijmi v praméru o 25 %. Pocitdme s primérnou hodnotou z divodu, Ze kazda
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sluzba ma sv¢é limity, kdy neni v ramci trhu kam dale rist. Proto tfeba v roce 2023 se bude

jednat o zvyseni o 70 %, v dal$im roce to muze byt 0 40 % a zase v dalSim roce o 25 %.

4.3 Vybér méritelnych metrik

Klicové ukazatele sledujeme z diivodu, zdali byla marketingova strategie t¢inna. Jedna
z moznosti, jak ukazatele sledovat, je pomoci webové analytiky. Cile v danych oblastech
odpovidaji kli¢ovym ukazatelim. Udaje nadefinovanych metrik se pak nasledn& spoji

s vysledky zavérecného vyzkumu. Sledované metriky jsou uvedené v kapitolach nize.

4.3.1 Metriky pro navstévnost lidi na srazech

e Sledovani pocet narustu lidi U vytvotrenych udélosti, které 1ze snadno zaznamenat
a tim pozorovat mnozstvi organizovanych udalosti v rGznych Castech ceské
republiky,

¢ sledovani oblibenosti jednotlivych sportovnich klubt,

e splnénd kapacita u partnerskych provozu.

4.3.2 Cenova politika

e Vyhodnocovani navstévnosti a narustu obratu (zaleZi, zdali budou podniky sdilné
¢1 nikoliv) provozoven pii osobnim inteview,

e narust poctu sledujicich na socialnich sitich u partnerskych provozoven.

4.3.3 Metriky webovych stranek

Ackoliv v dnesni dobé¢ je spousty lidi spiSe online pies socidlni sité, i piesto by dle mého
nazoru mély webové stranky slouzit jako =zéklad pro kazdou sluzbu. Proto
u analyzovaného projektu doporucuji vyhodnocovat nasledujici méfitelné metriky

z Google Analytics:
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e pocet zobrazeni stranek, chovani navstévnikli na webu (jestli sleduji jen blogové
¢lanky, nebo je zajimaji rizné podniky uvedené na strance) a samoziejmé doba
stravena na webu celkové vs. doba stravena na jednotlivych strankach

e podil novych a vracejicich se navstévnikd,

e podil jednostrankovych navstév na celkovém poctu navstév.

4.3.4 Metriky obsahového marketingu

Metriky pro obsahovy marketing samoziejmé koresponduji s metrikami webovych

stranek. OvSem metriky lze rozsifit na:

e pocet nove registrovanych uzivateli na webu,
e pocet komentait navstévnikt pod ¢lanky,

e mnozstvi proklikt pres ¢lanky.

4.3.5 Metriky internetové reklamy

Tuto metriku uvadim z celé skupiny marketingovych ukazateli jako redlnou pouze
Vv ptipadé, naplni-li se varianta pesimistického ristu. Na této metrice se bude prubézné
pracovat, ale nebudou se do ni investovat finan¢ni prosttedky. V okamziku, kdy se naplni
pesimisticka varianta riistu, vyuZijeme internetové reklamy sluzeb Sklik, ¢i AdWords.

Sledovat Ize poté metriky jako napiiklad:

e konverzni pomér sledovaného cile,
e piispéni reklamy k uskute¢néni prodeje,
e interakci zakaznikd s vasimi webovymi strankami,

e jasngjsi profily publika a lepsi porozumeéni postupu zdkaznika.

4.3.6 Metriky socialnich siti

Jak uz bylo né€kolikrat zminéno, socialnim sitim ptikladam velkou dulezitost, a to hned
z n&kolika diivodil. U¢innost Facebookovych kampani Ize sledovat a reportovat p¥imo

z platformy Facebook Business. Zaroven lze z rozhrani dostat i detailni pfedstavu
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0 sledujicich, jejich lokalitu, nebo Ize zaznamenat i pohyb jednotlivych uzivatelt, tedy

oblibenost jednotlivych ptfispévkd.

Pro vyhodnoceni tspésnosti kampani na socialnich sitich je dalezité se zamétit predevsim

na nasledujici metriky:

e pocet komentaiq, tlacitek ,,To se mi libi* a sdileni na Facebooku,

e Aktivitu poctu lidi dle jednotlivych obdobi,

e Dosah piispévku,

e pocty sledujicich fanouski.

Na obrazku €. 9 viz nize lze vidét priklady metrik, které 1ze sledovat ptes Facebookové

rozhrani.

Akce na strance

Dosah prispévku

576

v 63%

-

Zijem o pfispévek

23

»37%

—

Zobrazeni stranky

128

v 16%

N

Dosah pribéhu

Podivejte se na prehledy piib&hi

Videa

To se mi libi stranky

2

~ 100%

VA VAN

Doporuceni

Lidé sledujici stranku

3

& 200%

AVAVAN

Obrazek ¢. 8: Priklad metrik, které lze sledovat pies FB rozhrani

4.3.7 Metriky distribuce

(Zdroj: 26)

e Pocet novych provozoven, ktery bude o 1 az 2 provozovny kvartalné nartstat
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4.4 Analyza a navrh marketingovych nastroji

Nasledujici cast se bude jiz vice odkazovat na predchozi kapitoly. Je fe¢ piedevSim
0 shrnuti vyzkumu z dotaznikového Setfeni. Budeme se snazit shrnout vSe co bylo
Vv pribéhu zpracovani zjisténo a navrhnout tak, které marketingové néstroje budou

V konecném vysledku navrzeny od dalSiho pololeti a poté nasledné v roce 2023.

V nékolika ¢astech jiz bylo avizovano, ze velkou ulohu bude hrat pocatecni propagace
pftes jiz vlastnéné facebookové stranky. Tedy velkou tlohu budou hrat pravé socialni sité.
Vyhodou oproti formdm marketingu, jakou jsou rizné placené reklamy ptes rozhrani
Google, je predevsim Siroka flexibilita, rychlost, cena a samoziejmé varianty oslovit
reklamou $irokou skupinu zakaznik(i. Moznosti sdileni pies socialni sité jsou dle mého

nazoru mnohem vice komplexnéjsi i co se tyce piimé komunikace a s tim jsou i vazané

rychlé zpétné interakce se zakazniky.

Zvazovano bylo i vyuziti dalSich typi marketingovych nastroji, které by se daly pouzit.
Dle dostupnych moznosti a také dle jiz posbiranych zkuSenosti jsem se rozhodl jich ale
nevyuzit. Jedna se formy, jakymi jsou napiiklad viralni marketing ¢i klasické formy
propagace, jako je radio, reklama v tisku ¢i v televizi. Jedna o zastaralé typy reklam, které
svoji nakladnosti nevyvazuji potencialni piirastek. Nize jsou popsany vystupy

s jednotlivych ¢asti marketingového mixu.

4.4.1 Navstévnost na srazech

Organizované srazy, kdy se sportovni nadSenci osobné sejdou v prostorach zvolené
restaurace jsou produktem, ktery je zaroveil i prezentovany provozovatellim restaura¢nich

provozil. Provozovatelim ma pfinést zvySeni navstévnosti a tim zvySeni trzeb.

Hodnota produktu a tim padem 1 celé sluzby bude stoupat v zavislosti na zvySovani poctu
navstévniki. VEtsi objem lidi bude mit pozitivni efekt pro samotné podniky. Navstévnost
je ovlivnéna atraktivitou, kvalitou a dosahem nabizené sluzby, ale také kvalitou
samotného podniku. Nabizeny produkt musi byt samoziejme jednoznacny, jasny a snadno
identifikovatelny. U udalosti musi byt jasné téma, které bude zvolené dle ptani obou

segmentdl.
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Urcené presného poctu navstévnikl, ktery je optimalni pro podnik se tézko urcuje,
protoze zalezi na mnoha okolnostech, ptedevsim jaky typ lidi se v podniku sejde. Ale
pokud to vezmeme z pohledu atmosféry, bavime se o rozpéti 25 az 100 lidi, coz je

povazovano za idealni pocet.

4.4.2 Cenova politika

Pfed stanovenim pozadované ceny byl také proveden vyzkum provozovateli
restauracnich provozi. Cena byla definovana tak, aby se vykon vyplatil pro sluzbu Sport
na Dosah, ale zarovenl aby neznamenal finan¢ni zatéz zdkazniky. Politikou zlstava cenu
nezvySovat, ale ani nesnizovat. Co miize ovlivnit cenové zmény, je vyvoj trhu, kterému
bude vzdy dilezité se pfizptsobit. Prioritou bude pfevazné kvalita a servis. To milize
Vv pfipad€ vzniku nové konkurence byt jednou z vyhod. Stile ovS§em musi mnoZstvi

nabizené kvality odpovidat i placené Castce.

Proto jsou dv€é moznosti spoluprace. Bud'to jen na Grovni sdileni srazii a udalosti, nebo
kompletni sprava socidlnich siti. V disledku toho budou pravidelné navstévy
u provozovatell,, kde vzdy zhodnotime efektivnost a zdali je potifeba rozsah sluzeb

roz§ifit.

4.4.3 Prezentace sluzby pi‘es Webové stranky

Pied nastavenim jakékoliv marketingové reklamy se provedlo zhodnoceni vzhledu
webovych stranek. Jak jiz bylo zminéno, webové stranky maji slouzit jako prezentace
znaCky. Na webu bude obsazen ptehled partnerskych restaurac¢nich provozl, blogové
¢lanky a v dalsi etap€ i1 seznam kvizovych materidli. Webové stranky slouzi jako

"zékladna" pro veSkery internetovy marketing. Pokud se v budoucnu rozhodneme pro

vvvvv

Vzhled webovych stranek

Prvotni graficky navrh stranek byl vytvofen intuitivné dle vlastniho nejlepsiho uvazeni.

Je také nutné podotknout, ze tak bylo ucinéno bez predchozich zkuSenosti. VSechny
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stranky 1 podstranky jsou vytvofené dle pfedstavy, jak by se mohla sluzba prezentovat.
Barvenou kombinace aktudlni podoby webu bude zménéna a ptizpiisobena aktudlnim
pozadavkim. Dale na strankach chybi kalendaf, ktery by ukazoval piehled vSech nebo
jednotlivych srazi. To jsou dva zékladni problémy, diky kterym jsem uznal nazoru, ze

je potieba zasah odborné;jsi pomoci.

Webové stranky maji ovSem nékolik prvka, které budou pouzity i v kone¢ném vysledku
u aktualizované podoby. Naklady na vytvotfeni webu jsou jiz zapocteny ve financich pro
druhé pololeti v roce 2021. Panel nastroji i v piipadé nového vzhledu bude mit
posloupnost takovou, jaka je uvedena na ptiloZzené fotografii ¢.10. a v tabulce ¢. 7...viz

uvedeno nize.

KAM JiT ZA SPORTEM

Brno
Brno - stred

Kralovo pole

Zabovresky

The Grill Bar Boby The Immigrant Druh jidla

Pivo: Staropramen Smichov - tank, Staropramen Extra chmelend Pivo: Guinness a pivni specialy (Clock, Hauskrecht,...) Burger

12¢, staropramen Nefiltr Kuchyné: Burger, Zebra,

o Jidla k pivu (koleno,
Kuchyné: Tradiéni ¢eska (burger, Zebra,...)

Zebra,....)

Steaky

Studena kuchyné
Druh Piva

Breziiak

Dacice 12°

Guinness

Heineken

Kozel

Obrazek ¢. 9: Aktualni vzhled stranek
(Zdroj: 25)

Aktualn€ neni web povazovan za prezentace schopny natolik, aby se nim dalo prezentovat

pied zakaznikem nebo pted uzivatelem.
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Tabulka ¢. 7: Aktualni sloZeni vybérového menu na strankach (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hlavni menu Vrchni lista Paticka stranky
Partnerské fanouskovské
Kam jit za sportem Odkaz na telefon
kluby a odkazy na stranky
Srazy a Akce Odkaz na socialni sité
Kvizy Odkaz na napsani mailu
Fotogalerie
Blog
Kontakty

Pti vytvareni webu se samoziejmé musi myslet i na responzivnost pro jiné typy zatizeni,
obzvlasté web piizptsobit pro mobilni telefony. V dne$ni dob¢ 1idé ¢tou ¢lanky spiSe na
mobilnich zafizenich nez na stolnim pocitaci a rozliSeni téchto dvou zafizeni se poté

znaén¢ odlisuje.

Dalsim dulezitym aspektem je rychlost nacteni stranek. Dne$ni uzivatelé nechtéji cekat.

Prokliky proto musi byt rychlé a spole¢n¢ tak nacitani vSech stranek z webové stranky.

Nésledujicim prvkem, ktery se musi dokoncit, je navrh nového loga. To musi sedét do
barev a vzhledu webové stranky. M¢lo by mit lehce zapamatovatelné a vystizné logo,
které je a bude prvkem, ktery bude sluzbu provézet dalSich fadu let. Respektive Casta
zména neni dobra, protoze sviij brand mate vystaveny a zaznamenany vSude na internetu
a stahovat jej z ob¢hu neni nejekonomictéjsi. To znamena, ze v pripadé této sluzby se

udéla nove logo zaroven s novym vzhledem webovych stranek.

Aktudlné jsou stranky zpracovany v rozhrani Wordpress a za pomoci page bulideru
Elementor upraveny do podoby dnesniho formatu. V tomto stylu bude i smétovana zbyla
renovace. Podminkou pro specialistu bude, abych mél ja osobné piistup do vSech ¢asti

webu pro piipadné budouci upravy.

Do vrchni listy bych ovsem rad doplnil sekci Moznosti spoluprace. Tady bude na jedné

strance popsano, co od vzajemné spolupréce lze ziskat, jaké z ni plynou benefity a jiné.
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Dals§im prvkem rozhodné bude moZnost registrace pro uzivatele. Néktery obsah webu se

totiz bude zobrazovat jen pro registrované uzivatele jako bonus.
Souhrn navrhnutych opatieni:
Pro zvyseni atraktivity webové stranky bude zavedeno nésledujici:

e update designu celého webu (zména a kombinace barevného slozeni),

e doplnéni prvku = kalendar akci srazti, ktery bude propojen s facebookem,

e stranka bude zoptimalizovana pro zobrazeni v mobilnich zafizenich,

e doplnéni ,,MozZnosti spoluprdce” = popis toho, co ziska potencialni
zakaznik,

e optimalizace obrazku a navrh nového loga,

e moznost registrace novych uZivatelt stranek,

e vytvofeni zpétnych odkazii v ramci celého webu pomoci partnerskych

webu.

4.4.4 QObsahovy Marketing

Hlavni prostfedky, které chceme pouzit jsou primarné blogové ¢lanky, socidlni sité

a diskuse, které budou probihat na socialnich sitich.
Aktualni podoba a jak to bude vypadat

Projekt Sport na dosah se nachéazi ve svych zacatcich, proto neni moZnost zanalyzovat
aktualni stav, a tak v této Casti vychazime spise z toho, co budeme aplikovat v dal$im

kroku realizace.

Velkou vyhodou tohoto projektu je téma sportu, o kterém lze psat blogové ¢lanky. Na
toto téma lze sepsat ¢lanky toho, co bylo v daleké historii, ¢i nedavné minulosti, ale také
zminky o souéasnosti. Lze zaznamenavat ruzné aktuality ¢i novinky. Zasoba témat je
V tomto piipadé obrovska. Zakladem bude to, aby se prispévky zvetejnovaly pravidelng,

v ur€itych ¢astech i navazovaly na sebe a nedoslo tak k odklonéni od dané tématiky. Také
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je dilezité prilis nepsat propagacni obsah, ktery bude tlacit ctenaie do koupé néceho nebo

néjaké sluzby.

Po grafické strance bude blog korespondovat s firemnim designem. Pocita se, ze blogové
¢lanky bude psat vzdy jen jeden autor, coz bude bud’ externista, nebo ja jakozto zakladatel
sluzby. Blog bude samoziejmé piizpisoben tak, aby jej bylo mozné sdilet na socialnich
sitich, a bude jej mozné komentovat a vyuzit interakce pomoci tlacitka ,,To se mi libi*.
Dilezity bude vzdy jasny a vystizny nadpis a ndhledova fotografie, ktera musi Ctenaie

zaujmout k otevieni a k naslednému piecteni.

Dalsi moznosti, jak jméno znacky a jeji obsah S§ifit dale, je vytvéaieni obsahu pies
podcasty, naptiklad pies sluzbu Spotify. OvSem tato varianta bude zvazovana az ve
druhém kvartalu v roce 2023, nebo dokonce mozna pozdéji, protoze nepatii mezi

preferované nastroje do druhého pololeti roku 2022.
Plan FeSeni

Oproti placenym formam marketingu, jako jsou reklamy ptes AdWords a jiné, bude do
obsahového marketingu investovano nejvice prostfedki pifedev§im pii jeho tvorbé. Bude
se ovSem dal investovat 1 v dal$i fazi i pro nasledné propagace. Jak jiz bylo n¢kolikrat
avizovano, primarnim zamérem je investovat do tohoto typu marketingového nastroje,

a to z dlouhodobého ¢asového horizontu z divodu uspor.
a) Pro koho bude psano?

Zpocatku navrhujeme, aby mnoZzstvi vydanych ¢lankd bylo zaméfeno na segment
fanouskit Chelsea, Liverpoolu, Arsenalu a Manchester United, které vysly
z dotaznikového Setfeni, provedeného na strankach Chelsea. To bude platit pro prvni
2 mésice. V nasledujicich mésicich bude publikovany obsah zaméfeny na vSechny

sportovni odvétvi a bude se tak snazit oslovit Sirokou vrstvu ¢tendia.
Tén komunikace v €lancich musi byt pfizplisoben pro osoby znalé sportovnimu prostiedi.

e Odbornost — musime piedpokladat, ze ¢tenafi jsou znali v oblasti, proto musi
plynout z ¢lanki pocit spolehlivosti. Na druhou stranu musi byt obsah ctivy,

protoze ¢lanky budou ¢ist rozdilné v€kové skupiny.
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b) Jaky obsah bude ctenariim nabizen?

e Historické ¢lanky — legendy tuzemského i svétového sportu, historické zapasy,
vyroc¢i sportovni udélosti aj.

e Predstaveni sportovnich klubt ¢i jednotlivca.

e Aktuality ze svéta sportu, vysledky

e Informaéni ¢lanky o partnerskych restauracnich provozech a jejich akcnich

nabidkéach
¢) Pravidelnost publikovani?

e Podle vyzkumu, ktery povedla spolec¢nost HobSpot v roce 2021 vyslo najevo, ze
pokud si pfejeme dosdhnout maximalniho dosahu a zvétSovani organické
navstévy, je vhodné publikovat 3-4 (obsahové kratsi) ¢lanky tydné. Na tuto
urovenl je na$im cilem se dostat do konce aktualniho roku a dale pokracovat

I V roce nasledujicim.
d) Persondlni sloZeni

Vhodné vybrani autofi ¢lankl jsou ispéchem pro dobry obsahovy marketing. Z diivodu
velkého Casového vytizeni by bylo vhodné rozdé€lit psani mezi interni a externi autory.
Interni autor se bude primdrné vénovat ¢lankiim, které¢ budou ptekladany z anglického
jazyka do jazyka ¢eského, prepisovani zajimavych ¢lanki z knizek, ¢i ¢asopisti. Dale to
mohou byt ¢lanky vénované aktualitam z déni ve firm¢, prezentace usporadanych srazi,
kde budou mit hlavni ulohu fotografie. Externim autorim budou zadavana ostatni témata,
jako jsou naptiklad psani zajimavych ¢lanki o partnerskych podnicich, aktuality ze svéta

sportu a jiné...
Souhrn navrhnutych opatieni
Pro zvySeni G€innosti obsahového marketingu bude zavedeno:

e psani 3-4 ¢lankd tydné,

e psani obsahové kratsich ¢lankd,
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e ¢lanky budou dodavany od externich i internich autord — zajiSténi variability
a pottebného mnozstvi,

e prvni 2 mésice upfednostiovat témata na Chelsea, Liverpoolu, Arsenalu
a Manchester United,

e psani témat: historicka témata, aktuality ze svéta sportu, predstaveni jednotlivct

¢i klubti, ptedstaveni partnerskych restauracnich provozi.

Diky vhodn¢€ zvolenému obsahu budou splnéné zvolené metriky. Pocet nové
registrovanych uzivatelti na webu, pocet komentait navstévnika pod ¢lanky a mnozstvi
proklikt pfes ¢lanky. Cilem je, aby se stal obsahovy marketing hlavni strategii, ktera

pomiize K ristu sluzby.

4.45 Socialni sité

Hlavnimi prostiedky bude propagace pies firemni stranky, které budou propojeny
s aplikaci Instagram. Hlavni ¢innosti, kterd bude ptes socidlni sité nejvice propagovana,

budou udalosti a sdilené ¢lanky. S tim souvisi samoziejmé recenze a fotografie.
Aktualni podoba a jak to bude vypadat

Jak jiz bylo zminéno vyse, projekt Sport na dosah je ve fazi vystavby pii stanoveni
strategii ale 1 urCeni loga, barev a jejich vzajemna kombinace. Proto neni moznost nastinit
aktualni stav. V této Casti budeme spiSe vychazet z toho, co budeme aplikovat pro dalsi
krok.

V dnesni dobé je nékolik druhii socidlnich siti, kde se lidé mohou potkavat a je proto
I spoustu moznosti, kterym médiem jit vstiic ke komunikaci mezi zakaznikem. Stale
ovSem tim celosvétové nejpouzivanéj$im zustava Facebook a nasledné YouTube

s Instagramem. Kazda z téchto siti se specializuje na jiny druh obsahu.
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Instagram je primarné o prezentaci fotografii, které zachycuji momenty lidi z celého
svéta. Stranka YouTube prezentuje zase obsah pomoci videi v libovolnou dobou trvani

a pak tu mame Facebook, ktery spoji tyto dvé sluzby dohromady a nejen to.

Platforma Facebook mtize spojit vSechny marketingové nastroje, které né¢jaka spole¢nost
¢i sluzba pouziva ke své propagaci. Proto je hlavnim cilem vybudovat stranky na socidlni
siti Facebook, ktera bude barevné sladéna s webovymi strankami. Stranky budou slouzit
ke kazdodenni komunikaci se zdkazniky pomoci pravidelnych vlastnich ¢i sdilenych
prispévki. Prezentovani aktualit, co se déje ve svété sportu, ale i u sluzby Sport na Dosah,
jako je ptibyvani novych partnerskych provozoven, spoluprace a soutéze. To znamena,
ze obsah bude kombinaci sportovnich aktualit, ale také v mensi mife velkych udalosti,

které se odehravaji v partnerskych podnicich.

Instagram bude slouzit k prezentaci sluzby pomoci fotografii, které vzniknou v prostorach
restauraci pii sledovani sportovniho zapasu (samoziejmé se souhlasem foceného). Na
Instagramu lze sdilet i kratka videa, ktera budou pofizovana z usporadanych udalosti. Jak
je uz popsano v ptipadé Facebooku, tak i pies tuto platformu budou sdilené piispévky
Z jinych stranek, které jsou i co se tyce tzv. "followert" na vysoké urovni, a to diky
kvalitnimu obsahu, ktery produkuji. Z hlediska priorit pro marketingovou strategii je

stejna jak u socialnich siti, tak u obsahového marketingu.
Plan FeSeni

Do socidlnich siti bude investovan predevSim c¢as. Postupné se ptidaji 1 finanéni
prostiedky do placenych reklam. Hlavnim zdrojem prvnich sledujicich osob bude sdileni
na vlastnénych strankach Chelsea FC, ktera ma pies 100 tis sledujicich. Jak bylo zjisténo
z dotaznikového Setieni, stranky Chelsea nesleduji jen fanousci Chelsea, ale spousta
dalsich fanousku. Dale pak budou vyuzity partnerské weby ¢i sité. Zpocatku je davana

prednost organickému ziskavani novych sledujicich.
a) Pro koho bude obsah urceny?

Abychom doséhli komplexnosti, bude sdileny obsah ze vSech sportovnich odvétvi

s mirnym ptesahem k fotbalovym a hokejovym tématim. Po dobu 1 mésice az dvou bude
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obsah vice zaméteny na segment fanouskt Chelsea, Liverpoolu, Arsenalu a Manchester

United.

Jak jiz bylo zjisténo z vyzkumu, vékovy limit u socidlnich siti nema zadné mantinely,

proto i samotny obsah neni ohrani¢en a miize se tak jednat o témata historické a dalsi jiné.
b) Jaky obsah bude ctendariim/uzZivatelii nabizen?

Témata obsahu jiz byla nastinéna v bodu a) vyse. OvSem sloZeni propagovaného obsahu

musi byt variabilni.

e Hlavni ulohu budou mit ptispévky, kde bude obrazek ¢i fotografie s kratkym
popiskem. Na obrazku miize byt uryvek z interview, ¢i momentka z n¢jakého
zapasu. Tyto typy piispévkl nejlépe sbiraji komentate, ¢i zakliknuti "To se mi
libi".

e Sdileni blogovych ¢lanki, které budou ulozeny na webovych strankach. U téchto
typu prispévku se dobie méti prokliknuti a jsou i nejvice sdileny mezi dal$imi
uzivateli.

e Aktudlni informace ze svéta sportu. Strucn¢ popsano. Lidé neradi ¢tou dlouhé
texty a pfispévek s dlouhym textem vétSinou nedokon¢i.

e SoutéZe a rtizné vstupenky, knihy, poukdzky a jiné. Tento typ piispévku bude
vétSinou urcen k propagaci partnerskych provozii. OvSem mize se jednat
I 0 sponzorsky dar.

e Nedavat reklamu pfili§ ¢asto na tkor standartnich pfispévkii. Drzet se poméru
70/30, kdy 70% ptispévki by mélo byt informacnich ze svéta sportu (aktuality,
Clanky a obrazky) a 30% pfispévkll zaméfeno na reklamu provozl, soutézi

s uréitymi sponzory aj.
¢) Pravidelnost publikovani?

Na socialnich sitich musi byt aktualni informace, proto je dulezita jejich pravidelnost.
Podle spole¢nosti Hubspot by mél podnik sdilet 2-5 piispévkt tydné na ruzna témata.
Pokud spole¢nost zahlti své uzivatele obsahem, lidi to spiSe odrazuje. OvSem v ramci
sportu se stale néco déje, a proto je dilezité obsah sdilet pravidelnéji. Proto je nasim cilem

sdilet 2-3 ptispévky denné.
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Dalsim dulezitym prvkem je ¢as, kdy budou ptispévky sdileny. Podle institutu HubSpot

jsou nejlepsimi Casy:

e mezi 6:00 az 7:00 ranni, protoze lidé sedi v dopravnich prostfedcich a jezdi do
prace,

e mezi 13:00 az 13:30 kdy lidé chodi na obéd, a pravé v tomto obdobi nejcastéji
¢tou aktualni zpravy,

e mezi 21:00 az 22:00 je online nejvétsi procento lidi, ktefi klikaji na piispévky na

socialnich sitich.
Proto budou ptispévky sdileny primarné v odpolednich a vecernich ¢asech.
d) Persondlni slozeni

Velkou vyhodou je Casova nenaro¢nost pro tvorbu piispévkd na socialnich sitich.
Ptispevky lze i planovat tfeba na mésic dopfedu. Proto dokonce roku nebude potteba
zadny externista. OvSem zdali se v roce 2023 naplni optimisticky scéndi (viz kapitola
finance), dojde k persondlnimu navyseni a jednou z pracovnich kompetenci mize byt

I sprava o socialni site.
Souhrn navrhnutych opatieni
Pro zvySeni G€¢innosti Socidlnich siti bude zavedeno:

e pii préci se socidlnimi sit€émi budou Cist ptispévky lidé kazdého v€ku, a proto
tomu pfizpisobime styl psani,

e publikace obsahu v odpolednich a vecernich hodinach,

e pravidelné 2 az 3 piispévky denné,

e pfispévky budou ve formé obrazku s popiskem kratkého textu, sdileny blogovy
¢lanek psany na webovych strankach a podavani aktudlnich informaci ze svéta
sportu,

e publikace riznych témata ovSem prvni 2 mésice mirn¢ upiednostiovat témata ze

svéta fotbalu,
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e drzte se poméru 70/30, kdy 70% piispévka by mélo byt informacni ze svéta sportu
(aktuality, €lanky a obrdzky) a 30% ptispévkll na reklamu provozl, soutéze

s n¢jakym sponzorem a jiné.

Obsah a nacasovani pomohou k dosazeni stanovenych metrik. Pocet nové sledujicich,
sdileni prispévki a diky samotnému obsahu také zvyseni konverze. Socialni sité spole¢né

s obsahovym marketingem budou hlavni strategii, které pomuzou k ristu sluzby.

4.4.6 Public Relations

U tohoto typu se troSku pozastavime, protoze dobra "image" je zédkladem uspésné
spolecnosti, a to souvisi i svyhledavanosti dané znacky. Ty se budou zvySovat
rovnomérné s riistem fanouski na socialnich sitich a webovych strankach. Cim znaméjsi
znacka bude, tim se zvysi procento vyhleddvani. Hlavnim prostfedkem jsou vetfejné akce,

0 kterych taky cela sluzba je.
Aktualni podoba a jak to bude vypadat

Cela sluzba je postavena na organizovanych vetejnych akcich, kde se budou potkavat lidé
se stejnym nebo podobnym zajmem, tedy lidé se zajmem o sport. To je zaroven i nase
hlavni strategie, sdruZzovat fanouSky v prostorach restauraci ¢i baru. Tyto typy udalosti
JiZ probéehly, ovSem ne pod znackou Sport na Dosah. To je cilem pro druhé pololeti v roce
2022. Prvni udalost, ktera probéhne v ptlce srpna (kdy startuje sezona) jiz pod znackou
Sport na Dosah. To znamena, ze u udalosti bude logo spole¢nosti. Vzhledem k tomu, zZe
se jedna o start up tak zatim nebyla moznost shromazd’ovat zpétné vazby od zakaznikd,
ani provést prizkumy spokojenosti zakaznikd, u uzivateli. Tyto body jsou ovsem
soucasti firemni kultury, které se chce sluzba ptiblizit. U zdkaznikti bude provadén zpétny
vyzkum spokojenosti, co by rady zménili. To stejné bude platit pro uZivatelé, u kterych
bude proveden prizkum, jak jsou spokojeni s podnikem, ktery jsme vybrali a kam chodi

diky této sluzbg.
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K dispozici nejsou zadné recenze ¢i hodnoceni od zakaznikl a uzivateld. Sociélni sité ani
webové stranky zatim nejsou dokonceny. Jakmile bude hotovo, zakaznici budou pozadéani

o doplnéni hodnoceni ¢i svych zkuSenosti.
Plan FeSeni
Vetejné akce a budovani dobré "image" spolecnosti jsSou zadkladnim cilem.

U péti podniki bylo provedeno interview, na zakladé kterého, byla vyhodnocena mozna
spoluprace. U téchto podnikii se se zane s organizaci vetejnych akci. Diky moZnosti
a velké vyhody, ktera plyne jiz z né€kolikrat omilanych Chelsea stranek, tak prvni velka
udalost pod znackou Sport na Dosah probéhne k zépasu Chelsea u vSech podnikii.
Udalosti se budou délat v priméru jednou za 45-50 dni. To je prvni krok, ktery pomuze

k hledanosti sluzby.

Cilem je také napsat blogovy ¢lanek ve kterém bude napsano o ¢em sluzba je, co nabizi
a jaky mize mit pro podniky prospéch. Tento ¢lanek bude nabidnuty ke zvetejnéni
budoucim partnerim. Velkym cilem je mit partnersky vztah se strankami Eurofotbal.cz
¢i zajistit zvefejnéni na strankach CzechCrunch.cz, ktefi se zase specializuji na Start up

projekty.

Dulezitym prvkem bude sbirani hodnoceni na v§ech dostupnych portalech. O ohodnoceni
sluzby budou pozadany podniky ke konci roku 2022, kdy prob&hne provedeni vyzkumu
spokojenosti u zakaznikt. Od roku 2023 bude probihat hodnoceni kvartalné. To bude
znamenat, ze v pripadé néjakych probléml u zdkaznikli bude moznd vcasna reakce.
U akci potadanych jednou za 2 az 3 mésice budu pfitomen 1 ja jakozto zakladatel sluzby.
V téchto intervalech budou prostfidany vSechny partnerské podniky. Pfed zacatkem
zapasu probéhne kratky kviz se sportovni tématikou. Tésné pred startem bude na
obrazovkach vyobrazené logo Sport na Dosah tak, aby se dostalo do pov€domi lidi aneb

necilena propagace sluzby. Dalsim prvkem bude poté vytvoteni tri¢ka s firemnim logem.
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Shrnuti
Pro a¢innosti PR bude zavedeno:

e prvni velky sraz pod znackou Sport na Dosah -> bude se konat v srpnu na utkani
Chelsea diky velké vyhodé¢ partnerskych stranek,

e velké vetejné udalosti se budou d¢lat v intervalech v praméru po 45-50 dnech,

e blogovy ¢lanek, kde bude popsano vse, co se ty¢e sluzby a co mize tato sluzba
jim samotnym pfinést,

e sbirani hodnoceni od zadkaznik®, ale i od uZzivatell stranek a jich nasledné
zaznamenavani na webové stranky, Google ale i na socidlni sité,

e kvartalni hodnoceni spokojenosti u zdkazniki,

e osobni pfitomnost v mistech partnerskych hospod ¢i restauraci v intervalech po

2 az 3 mésicich, na misté poté probéhne prezentace spolecnosti.

4.4.7 Dalsi druhy marketingovych nastroji

Zavérem je dulezité zminit 2 nastroje:

o Affiliate marketing,

e Internetova reklama.

Toto nastroje jsou dulezité ovSem jsou navazany na nastroje zminéné vyse, proto jiz

nebudou probrany do detailu.
1. Affiliate marketing

Hlavnim partnerem jsou stranky Chelsea, diky kterym bude mozné bez velkych
finan¢nich prostiedku dosahnout velkého dosahu. Na webu ¢i na socidlnich sitich miizete
naleznout nékolik fanouSkovskych portalu, kde se schazi a diskutuji fanouSci daného
Klubu.

Principem bude vzijemna spoluprace. Popisovand sluzba méa uZz nékolik znamych
prostort ke sledovani a pfedpoklada se, Ze budou ptibyvat dalsi po celé eské republice.

Ze zkuSenosti vime, Ze administratofi jsou vétsinou i velci fanousci, ktefi miluji dotycny
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Klub. Diky vzajemné spolupraci se mulze zvysit navstévnost stranek u obou
zainteresovanych stran a zaroveil se mohou fanousci potkavat na riznych mistech na
uzemi Ceské republiky. Tyto fanouSkovské stranky budou zminéné jako partnefi na
webovych strankach. Jak jiz bylo zminéno, tak s né€kolika partnery v ramci stranek
Chelsea bylo spolupracovano. Tyto stranky jsou jiz uvedeny V prvni verzi webovych

stranek.

Partnerské fan kluby

&. 4

INTER MILANOJ!

Obrazek ¢. 10: Seznam partnerskych fan klubta
(Zdroj: 25)

Cim v&tsi navstdvnost stranek bude, tak i tim vice bude sluzba Sport na dosah pro dalsi
potencidlni partnery atraktivngj$i. V pfipadé varianty, kdy budou oslovené stranky chtit
procento z vydélku, tak je to na vzdjemné domluve, jak moc vysoké naroky by méli.
Ovsem pokud by se jednalo o dlouhodobou spolupraci. Lze se bavit o 20 - 25 %. Pokud
by se jednalo o jednorazovou vétsi udalost, kde budou zapojeny obé strany stejné, 1ze se

domluvit na 50 %. Cilem je, ale vzajemna spoluprace.
Shrnuti

Partnerské vzajemna spolupréce, kdy na webovych strankach budou zminény partnersky

stranky. MoZnost domluvy na ptipadném procentu ze zisku
2. Internetova reklama

Internetova reklama neni cilem, protoZe se jednd o nakladnou a v mnoha piipadech
nepiili§ efektivni prosttedek propagace. Cilem zlstava jit cestou pies socialni sité. Pokud

ovSem k této situaci dojde bude web ptipraveny pro piipadné reklamy. Ke snadnéjsi
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implementaci poslouzi i novéa verze webu, kterd bude pfizptsobena k aktualizace SEO

a propojeni s Google Ads.

4.5 Finance

Tato sluzba neni finan¢n¢ nakladna na provoz. Avsak i tak zahrnuje jisté naklady, se
kterymi je nutné v pritbéhu jejiho provozu pocitat. V této kapitole si predstavime fixni

naklady, mozné budouci naklady, ptijmy a celkové cash flow.
1. Fixni naklady

Pro provoz webovych stranek je nejprve nezbytné zaplatit webhosting a doménu. Doména
je nazev stranek, pod kterym je stranka vedena na internetu a webhosting je zjednodusen¢
feCeno pronajem prostoru stranek. Jedna se tedy o misto v siti, kde je strdnka v pronajmu.
Lze zde vyuzit jednoduchého a podobného piikladu, a to naptiklad pronajem néjakého
bytu, kdy v byté dana osoba bydli, ma v ném sv¢é osobni véci apod. Pouze v tomto ptipadé

se jedna o ro¢ni poplatky.

Rocni poplatek za webhosting ¢ini 1000 K¢ a za doménu nizs§i ¢astka 175 K&. Oba tyto
ro¢ni poplatky jsou vcéetné DPH. S vystavbou webu jsou spojené ndklady na
vzhled/design webu. Zaklad tvofi Wordpress, ktery je zdarma ovSem pro lepsi orientaci
byla dokoupena Sablona The 7, kde je nutné uhradit jednordzovy poplatek 1300 K¢&
(v cené je 6mésicni konzultace). Jesté pred spusténim webu jsou tedy naklady ve vysi

2475 K¢. Ovsem k tomu je nutné zapocitat i ¢as, ktery tomu clovek obétuje.

Diky tomu se dostdvame 1 ke druh¢é varianté. Respektive ta prvni je takova, ze si vSe
¢lovék mize udelat sdm, ale samotné vytvoreni webu zabere mnoho ¢asu, ne-li n€kolik
dni. Druhou variantou je zadat stavbu webu zkuSenému designerovi. Primérna cena za
vytvoreni jednoduchého webu je 10 000 tis K¢ (véetné DPH). Pro tcely této sluzby neni
zadouci mit vice sofistikovany a zaroven i o dost vice ndkladny web. V piipadé
popisované sluzby se jedna spisSe o konicek a tedy sluzbu, kterd bude spiSe vykonavana

pievazné ve volném Case. Webové stranky jsou jiz vytvorené v néjaké pocatecni, funkéni
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podobg, ale abychom se v rdmci poskytovani sluzeb posunuli co nejblize k vytyéenému

cili pro rok 2023, bude nezbytna zainteresovanost profesionalni osoby.

PROC SPORT NA DOSAH?

Obrazek ¢. 11: Aktuilni podoba webovych stranek
(Zdroj: 25)

Jak jiZz bylo zminéno vySe, web slouzi primarn¢ k prezentovani znacky, k databazi
blogovych ¢lankd, ale 1 k prezentovani samotnych provozi. U spolecnosti nejsou dalsi

spolecnici, kterym by se musela vyplacet dividenda.

Tabulka &. 8: Prehled prvotnich naklada (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pravidelnost

Poplatek [vcetné DPH]

Webhosting 1 000 K¢ Rocni [opakovany]

Doména 175 K¢ Rocni [opakovany]

Page builder 1300 K¢ Jednorazovy

Vytvoreni webu

profesionalem 0d 10 000 K¢ Jednorazovy

2. Budouci naklady

Néklady se mohou zvySovat zaroven s exponencidlnim rastem sluzby, ale téZko se
odhaduje, kam pfipadné¢ mohou naklady vySplhat. Rust sluzby mize byt bud’to rychly,
nebo naopak velmi pomaly. V pfipadé¢ rychlého ristu, bude pro obsluhu portalu nutné

zapojit vice lidi.
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Planované naklady pro rok 2022 jsou do 30 000 K¢, a to plati pro variantu pesimistickou
a realistickou. Nejvétsi zatézi budou naklady na psani blogovych clankt, protoze je
v planu zadéavat k sepsani v priméru 5 ¢lanki za mésic externim writeriim. Napsani
jednoho ¢lanku se pohybuje kolem 400 K¢. Dalsi naklady budou vynalozeny na rtizné
spoluprace a propagace ptes Facebookové stranky ¢i vytvoreni reklam ve vyhledavani na
strankach Google. V nakladech je jiz rozlozeno pouziti internetu, ale i néklady za
prepravu na osobni interview, které byly provedeny v roce 2021. Tento naklad je
zakomponovan i ve druhém pololeti v roce 2022, ale také v primérné hodnoté do celého

roku 2023.
3. Prijmy

V nasledujicich 2 letech bude piijem plynout primarné od provozovatell restaurace. Na
konci tohoto roku je v planu ziskat minimalni pfijem 30 000 K¢. Aktualné jiz spolupracuji
s péti podniky, ktefi plati provozni poplatek 600K¢/mésicné a je v planu téchto pét
podnikii stabilizovat a zaroven u jednoho provozovatele dosdhnout hlubsi spoluprace.
V nasledujicim roce je cilem dosdhnout tirovné piijmu 100 000 K¢. Na tuto Castku se lze
snadno dostat za ptfedpokladu, Ze bude spolupréace alespont se sedmi podniky a u dvou
podnikii se zaroveil budeme starat o jejich socidlni sité¢. Veskeré sluzby, které budou
vykonany, budou fakturovany. Zakaznici pireden zadaji platebni udaje, nasledné prtes

nékterou s fakturacnich aplikaci bude vystavena faktura se splatnosti do 10 dni.
4. Budouci Cash-flow

Plan cash-flow je pro jednotlivé Casové obdobi zpracovan ve tfech variantach
(pesimistickd, optimistickd a realistickd). V prvnim roce je plan cash-flow zpracovéan
Vv pololetich, ve druhém nasledujicim roce za kvartaly. Dvod tohoto rozdélni je takovy,
ze prvni pilrok v roce 2022 nebyl vhodny z hlediska ¢asu k posunuti této sluzby, a to
z diivodu plného soustfedéni k dokonceni této diplomové prace a také z diivodu velkého
vytiZzeni v préaci. Zaroven se ovSem pocita s tim, Ze po dokonceni studii bude jiz mnohem
vice ¢asu k rozvijeni potencialu této sluzby. Viz nize tabulky ¢. 9, 10 a 11 uvadi dané tii

varianty planovaného cash-flow.
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Tabulka ¢. 9: Pesimisticka varianta (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pesimisticka varianta

Prijmy [Czk] Naklady [Czk]
1. pololeti 2022 10 800 7 475
2. pololeti 2022 18 000 18 400
28 800 25 875
1. kvartal 2023 9000 4475
2. kvartal 2023 13 000 7 500
3. kvartal 2023 13 000 7 500
4. kvartal 2023 14 200 9 000
49 200 28 475

U vSech variant se musi pocitat s faktem, Ze v prvnim pololeti aktudlniho roku a kvartalu
v nasledujicim roce budou vzdy vynaloZeny naklady za webhosting i doménu. Do
druhého pololeti je jiz zapocten finan¢ni ndklad na novy web. Prvni pesimistickd varianta
(viz vySe) je sice nejméné vydelecnd, ale zaroven nejméné Casoveé narocna. Pokud ale
samoziejm¢ stabilné nebudou vidét vysledky, tak se bude muset vice investovat do
reklamnich sdé€leni, aby bylo mozné na web ¢i Facebook ptildkat vice ndvstévnikl a tim
se sluzba stane atraktivnéj$i pro zdkazniky, tedy pro provozovatele restauracnich

provozii.

Tabulka ¢. 10: Realisticka varianta (Zdroj: vlastni zpracovani)

Realisticka varianta

Prijmy [Czk] Naklady [Czk]
1. pololeti 2022 8 000 7 475
2. pololeti 2022 27 000 20400
35000 27 875
1. kvartal 2023 24 600 6475
2. kvartal 2023 24 600 7 200
3. kvartal 2023 32600 21 200
4. kvartal 2023 32600 21200
114 400 56 075
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V piipad¢ realistické varianty je po€itdno s faktem, ze soucésti sluzby Sport na Dosah
bude 7 a vice provozil a alespont u dvou podnik bude probihat hlubsi spoluprace na
urovni spravy socialnich siti. S tim se ovSem poji vyssi naroCnost, a proto se objevuji
Vv poslednich dvou kvartalech v roce 2023 vyssi naklady. Tyto naklady jsou naklady za
praci pro lidi, kteti budou spolupracovat na dal§im rozvoji sluzby, jako je sprava webu,
psani ptispévku a jiné. VétSinou se bude jednat o blizké osoby, pro které miize byt tato

vypomoc povazovana jako piivydelek. Jejich ndrokova mzda bude fakturovéna.

Tabulka ¢. 11: Optimisticka varianta (Zdroj: vlastni zpracovani)

Optimisticka varianta

Prijmy [Czk] Naklady [Czk]
1. pololeti 2022 8 000 7 475
2. pololeti 2022 30000 20400
38 000 27 875
1. kvartal 2023 30600 6475
2. kvartal 2023 43 600 17 200
3. kvartal 2023 43 600 30200
4. kvartal 2023 45 000 35200
162 800 89 075

Posledni variantou je varianta optimistickd. U této varianty je pocitdno s tim, Ze se
reference o sluzb¢ rychle rozsiii a tim se zvysi samotny zajem provozi, aby byl zajem
0 uvedeni na strankach Sport na Dosah. Samoziejmé se musi pocitat s vysSimi piijmy a
s vy$$imi néklady, protoZe to uz neni prace pouze pro jednu osobu. Pokud spolecnost
poroste pfirozené, neni potfeba déale investovat do placenych reklam, ale staci jen
zdokonalovat ty stavajici. Staci tedy pravidelné aktualizovat naptiklad Google Adwords,
¢1 optimalizace SEO. Ve zvySenych nakladech jsou predev§im néklady na lidskou praci

a dale za psani blogovych ¢lank.
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ZAVER

Ceho jsem cht&l sepsanim této prace dosahnout? V prvnim kroku bylo dileZité mit
néjakou vizi, ktera cely start-up projekt uceli a nasmétuje k danému cili. Tuto vizi/sluzbu
bylo dilezité poskytnout lidem, primarné sportovnim nad$enctim, ktefi nejen Ze se o sport
zajimaji pomoci riznych ¢lanku, ale radi chodi i na vetfejnost. Tam chtéji sledovat zapas
spole¢né s prateli v prostorach néjakého podniku, ktery je nasaty tou spravnou sportovni
atmosférou. Samotnym ucelem této sluzby je zvySeni navstévnosti u podnikd, které
budou pravé promitat sportovni pfenosy napii¢ celou republikou a tyto podniky jsou pro

nas zaroven i investory.

V diplomové praci jsem se zabyval navrhnutim marketingovych strategii pro start-up
projekt. Prvni ¢ast této prace je vénovana teoretickym vychodiskiim, jez byly nezbytné
k pochopeni oddilu praktické ¢asti. V ramci teoretické Casti byly specifikovany pojmy
jako je Start up, metoda Lean Start-up, Marketingové strategie (segmentace trhu, cile, ...)
a nastroje Online marketingu. V ramci téchto kapitol byly popsany jednotlivé

charakteristiky vyse zminénych pojmu.

Dale se v praci charakterizovala soudasna situace projektu. Uvodem je popsano
ptedstaveni sluzby, charakterizovala se oblast, do jakého prostiedi sluzba vstupuje a poté
se zohlednil soucasny stav a soucasna situace na trhu pomoci analyz vnéjsiho prostiedi.
Déle se provedl prizkum u obou segmentovanych skupin pomoci interview
a dotaznikového Setfeni. Ten byl nasledné vyhodnocen pro urceni dal$iho sméfovani
strategii. U interview, které bylo provedeno u podnikii z riiznych oblasti Ceské republiky,
se jednalo 0 poznani zakaznika sluzby. Z interview se potvrdily pfedpoklady, které byly

stanoveny dle piedchozich zkuSenosti.

V dalsi ¢asti vlastnich navrha jiz doslo ke stanoveni konkrétnich strategii, kterymi se bude
sluzba fidit po dobu nasledujicich dvou let. Dle informaci ziskanych z interview
a dotaznikového Setfeni, doSlo k uptednostnéni prezentace pomoci webovych stranek,
obsahového marketingu a socidlni sit€. Dalsi strategii, které bude dulezité vénovat
pozornost je bezesporu PR. Hlavnim prvkem pro prezentaci jsou veiejné udalosti, diky

kterym se bude vytvaret dobra "image".
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V posledni ¢asti byl cely projekt finan¢né ptredstaven a zhodnocen do tii variant a to
pesimistické, realistické a optimistické. Kazda z téchto variant pracuje s riznymi typy
scénaru, ale to, co maji vSechny spolecné, je zjisténi, ze provoz neni financné nakladny.
To zkratka znamena, ze i piipadé naplnéni pesimistické varianty, nebude tato sluzba ve
ztraté. V pripadé realistické varianty lze dle vypocti pocitat s ptijmy okolo 114 tisic korun
pti nakladech 56 tisic korun. V nakladech jsou taktéz uvedeny budouci néklady na
moznou vypomoc dal$i osoby, ktera bude v piipadé poticby pomahat se spravou

socialnich siti apod. Dale se taky pocita s budoucimi naklady na blogové ¢lanky.

Zavérem je dilezité zminit, ze prave diky prizkumu a naslednému vyhodnoceni u obou
segmenttl, doslo k poznani trhu a zdkaznikl. Mohlo tak nasledné pfijit na fadu definovani
téch strategii, diky kterym se sluzba dostane finan¢né€ co nejblize k realistické varianté.
Mozna piekazka a limit, ktery byl vyhodnocen v pribéhu vyzkumu, je rozhodné nejasna
aktualni situace, ktera panuje ve svété z divodu pandemie a je mozné, ze podniky budou
muset opét zaviit své prostory a nebudou tak sluzbu potiebovat ¢i nebudou ji chtit
momentalné vyuzivat. Dal§im moznym rizikem je neustalé zdraZovani a nedostatek
surovin, pohonnych hmot, bydleni energii a mnoho dalSich kazdodennich nakladt. To
mize negativné ovlivnit chovani lidi v obou segmentech. Dalsim identifikovanym

rizikem, je mozny vznik pfipadné konkurence.

V kone¢ném vysledku a souctu vSech zjisténych parametrd v celé diplomové praci, je
tento start up realné zrealizovat a dostat se tak ke stanovym realistickym cilovym piijmim

a nakladum v roce 2023.

88



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

1) DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2001, xiv, 256 s. C.H.
Beck pro praxi. ISBN 80-7179-603-4.

2) JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013, 362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

3) JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

4) KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s.
ISBN 80-247-0513-3.

5) KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas
JUPPA, pielozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5

6) KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2

7) FOTR, Jifi. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Grada, 2012,
381 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3985-4.

8) HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 204 s.
ISBN80-247-0447-1

9) PROCHAZKA, Tomas a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2014, 224 s. ISBN 978-80-251-4152-6.

10) FORET, M.,PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing - zaklady a principy. 2. vyd. Brno:
Computer Press, 2005. ISBN 80-251-0790-6.

11) VANHARA, John. Definice startupu. In: Podnikanivusa.com [online]. 5. 9. 2011 [cit. 2014-05-
08]. Dostupné z: http://www.podnikanivusa.com/2011/09/05/definice-startupu/

12) SVOBODOVA, Ivana a Michal ANDERA. Od napadu k podnikatelskému planu: jak hledat a
rozvijet podnikatelské ptilezitosti. Praha: Grada, 2017. ISBN 978-80-271-0407-9

13) Canvas - Bussines Model Generation. Bussines Model Generation 2021 [online]. Svycarsko.
[cit. 2020-11-22] Dostupné z: http://www.businessmodelgeneration.com/canvas

14) ZOTT Christoph, Raphael AMIT a Lorenzo MASSA. The Business Model: Recent
Developments and Future Research. Journal of Management, 2011.

15) HOFFMAN, Reid a Ben CASNOCHA. Vas osobni startup: pripravte se na budoucnost,
investujte do sebe, zméite svou kariéru. Brno: BizBooks, 2013. ISBN 978-80-265-0056-8.

89



16) HARRIS, Alex. 2014. Boost E-Commerce Sales aand Make More Money. Three hundred tips
to increase conversion rates and generate leads. CreateSpace Independent Publishing Platform.
ISBN 978-1-500-71714-8

17) https://www.impnet.cz/blog/jak-napsat-usp-ktere-vas-business-vystreli-do-nebes/

18) KERKOVSKY, M., O. VYKYPEL. Strategické izeni. Teorie pro praxi. 2.vyd. Praha: C. H.
Beck, 2006. ISBN 80-7179-453-8.

19) EVANS, Dave a Jake MCKEE, 2010. Social media marketing: the next generation of business
engagement. Indianapolis: Wiley Pub. ISBN 9780470634035

20) JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014.
ISBN 978-80-251-4311-7.

21) Cesky statisticky virad [online]. [cit. 2022-04-02]. Dostupné z: https://www.czso.cz/

22) Lidé na internetu: jaké jsou mozné zisky a rizika? Blog [online]. Masarykova univerzita, 2021
[cit. 2022-01-03]. Dostupné z: https://cmpsy.cz/files/pd/2006/texty/pdf/smahel-konecny.pdf

23) ALJOHANI, Hassan. Journal for Research on Business and Social Science. A Review of
Research on Inbound Marketing, 2020, 3(4). ISSN 2209-7880

24) PROCHAZKA, Toma$ a Josef REZNICEK. Obsahovy marketing. Brno: Computer Press,
2014. ISBN 978-80-251-4152-6

25) CHMELAR, René. Sport na Dosah [online]. 2021 [cit. 2022-04-17]. Dostupné z:
http://sportnadosah.cz/

26) Facebook [online]. [cit. 2022-05-02]. Dostupné z: https://www.facebook.com/

90



SEZNAM POUZITYCH OBRAZKU

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

1: Zakladni prvky obch. modelu Canvas x s Lean Canvas ............cccocueenen. 22
2: MarketiNgOVY MIX ..c.vveviiieiiiieiiiiesie e 25
3: Fanousci pfi sledovani sportovniho utkdni .........ccccoeviiiiiiiiiiciiicn, 32
4: AKtudlni 1020 SIUZDY ..oocvvviiiiiiiii 33
5: Stavajici nejvetsi KONKUIENCE .........covvvieiiieie e 38
6: Logo stavajici KONKUIeNCE. ........ccovviiiiiiiieicceec e 39
7: Ptehled ristu poctu sledujicich o jednoho z brnénskych podnikt ........... 60
8: Priklad metrik, které 1ze sledovat pies FB rozhrani ...........cccccevvviiiinnnns 66
9: Aktudlni vzhled Stranek ............cceviiiiiiiiiiie e 69
10: Seznam partnerskych fan KIubl ...........ccoceiiiiiiiiiii 81
11: Aktudlni podoba webovych Stranek ...........cccccvvveiiiiiiiiiniiiiiecen 83

91



SEZNAM POUZITYCH TABULEK

Tabulka €. 1: Shrnuti PEST analyzy .........ccccooiiiiiiiiiiieccce e 37
Tabulka €. 2: Shrnuti Porterova modelu konkurence ...........ccccoeviiiiieniiniiniiiniieennns 41
Tabulka €. 3: Pfehled podnikti dle oblasti dle provedené¢ho vyzkumu ............cccevrnenne. 50
Tabulka €. 4: SRIMUL INEEVIEW ....cuviiiiiiiii e 52
Tabulka €. 5: Shrnuti Marketingove MIXU .......coivviiiiiieiiieeiiee e s e sinees 55
Tabulka €. 6: SWOT analyza - shrnuti vyzKumu............ccocooiiiiiiiiiiiieccs 56
Tabulka ¢. 7: Aktudlni sloZeni vybérového menu na strankach ...........cccoceviiiiiiiieeninn, 70
Tabulka ¢. 8: Pfehled prvotnich nakladll ...........cccoeviiiiiiiiiiie e 83
Tabulka €. 9: PesimiStiCka Varianta ...........ccoceeieriiiieiieiieesee e 85
Tabulka €. 10: Realistickd varianta..........occueiviiieriiiiiie e 85
Tabulka €. 11: OptimiStickd Varianta ...........ccoovveiieiiiieiieeseese e 86

92



SEZNAM POUZITYCH GRAFU

Graf ¢. 1: Primérna mésicni hruba mzda dle v€kovych skupin ..o, 35

Graf ¢.

Graf ¢.

QGraf ¢.

QGraf ¢.

Graf ¢.

Graf ¢.

QGraf ¢.

QGraf ¢.

: Procentni podil 0sob, které pouzivaji .........ccccoeviiiiiiiiiiiiiice 35
: Ceny ve vybranych oddilech indexu spotiebitelskych cen..........cccccereenee. 36
: Pocet fanouskt na strankach Chelsea dle oblasti ...........cccocoveiviiiiiiiiiiicnnnn, 46
: Pocet restauracnich provozl dle oblasti .........cccccvviieiiiiiiiiiii e 46
: Procentualni ptehled vékovych skupin z dotaznikového Setfenti.................... 49
: Prehled oblibenych klubl u respondentili............cocveiiviiiiiciiiiineiceccen 49
: Pfehled fanousku klubu z Anglické ligové soutéze...........ccoeriiiiiiiiiniinnnnnnn. 57

: Pfehled zajmu lidi o internetoveé ClAnKY .........cccoeviiiiiiiiiiiie e 58

93



SEZNAM PRILOH

Ptiloha €. 1: Dotaznikové Setfeni (pro Chelsea stranky)



Priloha €. 1: Dotaznikové Setieni
1) Vékova kategorie.
a) do 18 let b) 19-25let ¢) 26-35let d) 36-50 let e) nad 51 let

2) Zucastnil jste v minulosti néjakého sportovniho srazu ¢i spole¢ného sledovani s

prateli?
a) ANO b) NE

3) Jaké misto ke sledovani fotbalovych pienosi preferujete?

a) U sebe doma b) Hospoda/ restaurace/ bar
5) Z jakého oblasti Ceské republiky jste?
a) Jihomoravsky kraj
b) Olomoucky kraj
¢) Zlinsky kraj
d) Moravsko-slezsky kraj
e) JihoCesky kraj
f) Plzensky kraj
g) Liberecky kraj
h) Praha
ch) Pardubicky kraj

6) NavStévujte srazy Chelsea, nebo i jiného fotbalového klubu, které jsou

organizované ve vaSem mésté?
a) ANO b) Ne
7) Podivate se, nebo zajdete se podivat i jiny klub, neZ je Chelsea?

a) Ano Ne)



8) Dokazal(a) jsi najit nové pratele ¢i zajimavé kontakty diky sraziim Chelsea?
a) ANO b) NE

9) KdyzZ prijdete na sraz davate si pravidelné jidlo spole¢né dopliiujicim pitim

(alkoholické/nealkoholické napoje)

a) ANO b) Ne

10) Radi si proctete aktuality na raznych strankach ¢i portalech ze svéta sportu?
a) ANO rad si poctu vse okolo fotbalu

b) NE ¢tu jen o Chelsea

¢) Nectu viibec

11) U jednotlivych fotbalovych Kklubi vyberte vidy jednu ze dvou moZnosti
(Ano/Ne), zdali pat¥i fotbalovy klub, 0 kterym si radi ¢tete, nebo komu fandite a na

ktery byste tieba §li radi sledovat do nékterého podniku ve vasem misté bydlisté.

Chelsea FC ANO JE MI TO JENDO NE
Manchester United FC ANO JE MI TO JENDO NE
Arsenal FC ANO JE MI TO JENDO NE
Liverpool FC ANO JE MI TO JENDO NE
Barcelona FC ANO JE MI TO JENDO NE
Real Madrid FC ANO JE MI TO JENDO NE
Atletico Madrid FC ANO JE MI TO JENDO NE
Bayern Mnichov FC ANO JE MI TO JENDO NE
Borussia Dortmund ANO JE MI TO JENDO NE
Juventus FC ANO JE MI TO JENDO NE
AC Milan ANO JE MI TO JENDO NE
Inter Milan ANO JE MI TO JENDO NE
SSC Neapol ANO JE MI TO JENDO NE

PSG ANO JE MI TO JENDO NE



12) Kterou z piednich evropskych lig nejradéji sledujete?

Premiere league (Angl.) SLEDUJI NESLEDUJI
La Liga (Span.) SLEDUJI NESLEDUJI
Bundesliga (Ném.) SLEDUJI NESLEDUJI
Serie A (Ital.) SLEDUIJI NESLEDUJI
Ligue 1 (Franc.) SLEDUJI NESLEDUJI

13) Ocenil(a) byste portal, kde by byli vypsané vSechna mista v republice, kam v

pripadé cestovani miZete zajit sledovat Chelsea?

a) Rozhodné ANO b) Je mi to jedno c) NE



