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SOUHRN

1. Cil price:

Hlavnim cilem této diplomov¢ prace je zhodnotit souCasny stav znacky online média Tane¢ni aktuality a na
zakladg zjisténi nasledné vypracovani navrhu strategie budovani a rozvoje znacky spoleCnosti.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace byla sestavena na zaklad¢ vyhledavani literatury v ¢eském a svétovém
kontextu. Rozbor a komparace téchto zdroji poskytly zaklad pro naslednou analytickou ¢ast prace. Stézejni Cast
prace tvofi vlastni vyzkum. Podklady pro tuto ¢ast tvofila primarni data, konkrétné polostrukturované rozhovory
a marketingovy vyzkum. Prvni polostrukturovany rozhovor prob€hl na zac¢atku roku 2024 s feditelkou Dance
contextu MgA. Mgr. Danielou Machovou, PhD., a tykal se fungovani znacky Tane¢ni aktuality v kontextu velké
destnikové znacky Dance context a vize této znacky do budoucna. Druhy rozhovor prob¢éhl také na zacatku roku
2024 s Mgr. MgA. Josefem BartoSem, PhD., $éfredaktorem online magazinu Tane¢ni aktuality. Rozhovor
poskytl detailnéjsi informace o fungovani znacky, jejim rozvoji a planech do budoucna. Oba polostrukturované
rozhovory spolecné se sekunddrnimi daty pomohly k charakteristice znacky Tane¢ni aktuality a analyze jejiho
makro a mikroprostfedi. St¢Zejni souCast prace tvofil kvantitativni vyzkum, ktery byl navrzen na zdkladé
teoretické ¢asti prace. Vyzkum by navrzen tak, aby zkoumal vnimani znacky mezi Ctenafi. Sbér dat pak probihal
pomoci dotazniku v elektronické podob¢ a byl vytvofen prostiednictvim Google Forms. Na zaklad¢ vystupt
z analytické Casti prace byla provedena sumarni SWOT analyza a navrzeni strategie budovani znacky.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zaklad¢ vyse popsanych metod bylo zjisténo, Ze znacka TaneCni aktuality ma u svych ¢tenaiti velmi dobrou
reputaci. Na zdkladé¢ vyzkumu bylo zjist€no, Ze respondenti vnimaji pozitivné jeji obsah, ktery zaroven
shledavaji divéryhodnym, originalnim a zajimavym. Vyzkum odhalil, Ze znacka Celi vyzvam v oblasti vyuziti
socidlnich siti, kde zaostavd za konkurenci, a nevyuzivd pln¢ potencidl ziskdvani novych sledujicich z fad
navstévniki svého webu. Analyza konkurence ukazala, ze hlavni konkurent znacky zaujima na trhu silngjsi
pozici, coz se projevuje vyS$si mési¢ni navst€vnosti jeho webu. Tento fakt prokazalo i dotaznikové Setieni, které
mezi respondenty prizkumu ukazalo vyssi navs§tévnost konkurenc¢niho webu. Dale byla prozkoumana ochota
respondenti platit za obsah. Vysledky ukazaly, ze v souCasné dob¢ vétSina navstévnika webu neni ochotna za
poskytovany obsah platit.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zdklad¢ informaci o znacce, které byly zjiStény z provedenych analyz, byl doporu¢en model pozvolného
prechodu na platbu navstévnikiu za obsah znaCky. I pfes vysledky vyzkumu, které ukazaly neochotu zakazniki
platit za obsah, byla identifikovand slaba stranka znaCky v podob¢ financni nestability tak velkd, Ze je pro
budouci fungovani znacky pfechod na jeji placenou verzi nutnosti. Bylo doporuceno, aby se model piechodu na
Castecné zpoplatnény obsah realizoval spole¢né s komunikani kampani, ktera by méla za cil piedevsim
vysvétleni celé transformace. Ddle bylo pro rozvoj znaCky doporu¢eno zamgéiit se na posileni jeji pozice na
socialnich sitich, coz by vedlo k ziskdni vét§iho dosahu.

KLICOVA SLOVA
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Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1. Main objective:
The main objective of this diploma thesis is to evaluate the current state of the online media brand Tane¢ni
aktuality and to develop strategic proposals for building and developing the company's brand.

2. Research methods:

The theoretical-methodological part of the thesis is compiled using secondary sources. These sources form the
foundation for the analytical segment, which incorporates primary data. This data includes a semi-structured
interview conducted at the beginning of 2024 with MgA. Mgr. Daniela Machov4, PhD., the director of Dance
Context. The discussion focused on the functioning of the brand Tane¢ni aktuality within the umbrella brand
Dance Context and its future prospects. Another semi-structured interview also took place at the beginning of
2024 with MgA. Mgr. Josef Barto§, PhD., editor-in-chief of the online magazine Tane¢ni aktuality. This
interview provided deeper insights into the brand's functionality, its development, and its future plans. Both
interviews, together with secondary data, helped analyze the current state of the TaneCni aktuality brand and its
environment. The most crucial part of the thesis was the quantitative research, which examined the brand's
perception among readers. Data collection was conducted using an electronic questionnaire created via Google
Forms. Based on the outputs from the analytical part of the thesis, a comprehensive SWOT analysis was
performed and strategies for brand building were proposed.

3. Result of research:

Based on the methods described above, it was found that the Tane¢ni aktuality brand has a very good reputation
among its readers. The research revealed that respondents positively perceive its content, which they also find
original and interesting. The study uncovered that the brand faces challenges in the use of social media, where
it lags behind competitors, and does not fully utilize the potential for gaining new followers from its website
visitors. Competitor analysis showed that the brand's main competitor occupies a stronger market position, as
evidenced by higher monthly website traffic. This fact was also confirmed by a survey, which indicated higher
traffic to the competitor's website among survey respondents. The next part of the research focused on the
respondent’s willingness to pay for content. The results showed that currently, most website visitors are not
willing to pay for the provided content.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the information about the brand, it was recommended to transition to a paid content model. Although
the research results indicated a reluctance among respondents to pay for content, the risk of financial instability
is so significant that initiating a subscription model is necessary. A gradual transition to paid content was
recommended, to be implemented alongside a communication campaign. This campaign should primarily aim
to inform about this change and explain the situation. Furthermore, it was recommended to focus on
strengthening the brand's position on social media.

KEYWORDS

Marketing strategy, Brand, Brand building, Brand value, Online marketing, Media, Social networks
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1 Uvod

Budovani znacky je v dneSni dobé klicovy aspekt pro uspéch firmy v ¢im dal tim silnéjSim
konkurencnim prostfedi. Silnd znacka je prostredek, kterym se da odlisit od konkurence.
Na budovani znacky je v soucasnosti kladen velky diraz nejen v obchodnim prostiedi, ale také
v neziskovém sektoru, politice nebo i ve sportu. Znacka neni pouze vizualnim prvkem, ale také
reprezentuje hodnoty, identitu a davéru spojenou s produktem nebo sluzbou. Silna znacka muze
ziskat loajalni zakazniky, umoznit firmé odliSeni se od konkurence a zvysit jeji dlouhodoby
rast. Efektivni budovani pak zajisti konzistentni komunikaci a udrzovani pozitivniho vnimani
znacky, coz ma vliv na rozhodovani zakazniki a celkovy uspéch firmy na trhu.

Tématem této diplomové prace je problematika budovani znacky a analyza vybrané znacky.
Pro zkoumani pozice znacky bylo vybrano online médium o uméleckych tanecnich
a pohybovych zanrech — Tanecni aktuality. Ty vznikly v roce 2006 jako online magazin o tanci.
Postupne se rozrostly o dalsi projekty”, zahrnujici napiiklad Databazi tance, podcasty Privodce
tancem nebo pravidelné vzdélavaci akce pro tane¢ni kritiky. Toto médium dosahlo v soucasné
dobé bodu, kdy se chysta expandovat do zahranici a rozsifit svou zaméstnaneckou zakladnu,
tedy bude potfebovat sesumirovat si své cile a potfeby. To mi dava prostor nejen k samotné
analyze znacky, ale také pro pfipadné implementace mych navrht do chodu redakce Tanecnich
aktualit. Tato znacka je pro me zajimava také tim, ze se jedna o nejvétsi médium svého druhu
v Ceské republice a vzhledem ke svému uzkému vymezeni na tanec a pohybové uméni,
vyzaduje ojedinély pfistup.

Z hlediska struktury je prace rozdélena na dve Casti. V teoretické Casti prace vychéazim
z odborné literatury a definuji zékladni pojmy spojené s problematikou zkoumanou v ramci
diplomové prace. V praktické ¢asti, ktera tvoii stézejni Cast prace, je proveden vlastni vyzkum,
zalozeny na primarnich datech ziskanych prostiednictvim polostrukturovanych rozhovora
s predstaviteli TaneCnich aktualit a doplnény o marketingovy vyzkum. Polostrukturované
rozhovory, spolu se sekundarnimi daty, pomahaji charakterizovat znacku a jeji prostiedi. Dale
byl realizovan kvantitativni vyzkum, jehoz cilem bylo prozkoumat vniméni znacky mezi jejimi
ctenafi.

V zavérecné fazi prace je velkd pozornost vénovana syntéze a interpretaci ziskanych dat, které
jsou zasazeny do kontextu SWOT analyzy. Tento analyticky proces umoziiuje komplexni
zhodnoceni silnych a slabych stranek znacky TaneCni aktuality, stejné tak jako vnéjSich
prilezitosti a hrozeb, které na ni pusobi. Na zaklad¢ té€chto poznatki jsou nasledné formulovana
strategicka doporuceni, ktera cili na optimalizaci soucasnych postupll a vyuziti
identifikovanych pfilezitosti pro dalsi rozvoj znacky. Tato doporuceni jsou navrzena s ohledem
na posileni pozice znacky Tane¢ni aktuality na trhu.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnotit souCasny stav znacky online média Tanecni
aktuality a na zakladé zjisténi nasledné vypracovani navrha strategie budovani a rozvoje znacky
spoleCnosti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V ramci teoreticko-metodologické Casti prace se budu podrobnéji zabyvat zdkladnimi pojmy
tykajicimi se znacky, pojem znacky zasadim do kontextu marketingu a definuji jeji klicové
prvky, znacky, funkce a benefity. Takto definované pojmy poskytnou pevny zéklad pro druhou
a stézejni Cast prace a pro naslednou formulaci navrhti na zdokonaleni budovani znacky.

2.1 Teorie marketingové strategie znacky

Znacky jsou v kazdodenni zivoté vSudypfitomné, v online i v offline prostiedi. Kazdy den se
snazi upoutat pozornost zakaznikli prostiednictvim reklam, rliznymi zpusoby usiluji
o komunikaci se zakazniky a nabizi jim své produkty a sluzby. Pouzivaji rizné techniky, aby
ovlivnily jejich nakupni rozhodnuti a cili na jejich emoce. Sila znacky miize vyznamné ovlivnit
vnimani produktu, pomaha firmé odlisit se od konkurence, je kliCovym prvkem v budovani
dlouhodobych vztahi se zakazniky a ma zasadni vliv na jejich rozhodovani a loajalitu.

2.1.1 Postaveni znac¢ky v marketingu

Podle Buresové (2022, str. 37-38) je znacka v modernim marketingu jednim z nastroju, jak
komunikovat firmu a jeji produkty smérem k zdkaznikovi. Firmy a organizace si v dnesni dobé
stale vice uvédomuji, ze znacky jsou pevné spjaty s jejich produkty a ptidavaji jim atributy,
které produkt sam o sobé postrada. Znacka tak v mnohych pfipadech stoji za uspéchem firem
a spolecnosti. Znacky umoziuji spotiebitelim rychleji identifikovat produkty, usnadriuji jim
tim rozhodovani o jejich vybéru, ovliviiuji naklady, které jsou zékaznici za produkt ochotni
zaplatit a predstavuji pfidanou hodnotu produktu pro zédkaznika.

Zaroven tvori jeden ztradi¢né uvadénych cili marketingové komunikace, které uvadi
Prikrylova ve své knize Moderni marketingova komunikace (2019, str. 42):

- vybudovat a péstovat znacku;

- poskytnout informace;

- vytvofit a stimulovat poptavku;

- diferencovat znacku, produkt, firmu;

- klast duraz na uzitek a hodnotu vyrobku;

- stabilizovat obrat;

- posilit image.

Podle Olinse (2016, str. 27) jiz od starovéku byly znacky vyuzivany pro rozliseni zbozi riznych
zmenily teprve od poloviny minulého stoleti a zménil se jejich vyznam. Dnesni role znacek
presahuje pouhé odliSeni produkti od konkurence. Znacky se staly komplexnimi symboly,
které komunikuji slidmi prostiednictvim svych hodnot, historie a pfibéht. Vytvareji
u spotiebiteld silné asociace a predstavy. I kdyZ se to nemusi na prvi pohled zdat, tak kazda
spolecnost nebo firma je ve skutecnosti znackou. Podle Kotlera (2013, str. 69) pouha existence
spoleCnosti a jeji angazovanost v nakupu a prodeji vytvaii jisté povédomi o spolecnosti
ve védomi vSech, ktefi s ni obchoduji nebo o ni jen slySeli. Pokud si chce firma vytvofit urcitou
reputaci, kterd symbolizuje silu a stabilitu na trhu, musi se aktivné vénovat budovani povédomi
o své znacce.

2.1.2 Znacka

Brand, oznacovany v CeStiné jako znaCka, se stava stale béznéjSim pojmem v oblasti
marketingu. Slovo ,brand“ je odvozeno ze starého norského slova ,brandr, coz doslovné



znamena vypalit nebo signalizovat, a obvykle se pouzivalo pro identifikaci zvirat (Beverland,
2021, str. 12).

V ramci doméacich a zahrani¢nich odbornych publikaci definuji autofi znacku rozdilnym
zpusobem. Americka asociace marketingu (AMA) definuje pojem brand (AMA, 2023) jako
charakteristicky rys jako je nazev, pojem, design nebo symbol, ktery identifikuje zbozi nebo
sluzby. Tato definice nahlizi na znacku velmi zazenou optikou. Znacka neni jen pouhym logem
spoleCnosti, ale jak uvadi Karlicek (2018, str. 129), je pfedevsim nositelem urcitého vyznamu.
Dobra znacka zvySuje hodnotu vnimani produktd, které zastituje. To potvrzuje znamy citat
od Davida Ogilvyho v elektronickém clanku Znacka na 1000 zplsobi Institutu politického
marketingu: ,, Znacka je to, co Vam ziistane, kdyz Vdam shori tovdarna.

Definici znacky dale rozviji profesor Keller (2007, str. 33), podle kterého je znacka produktem
nebo sluzbou, ktera se odliSuje od jinych produktt nebo sluzeb uréenych k uspokojeni stejné
potteby diky svym jedineCnym vlastnostem. Tyto rozdily mohou byt bud’ funk¢ni, racionalni
a spojené s konkrétnim vykonem znackového produktu, nebo mohou byt spiSe symbolické,
emocionalni nebo nehmotné povahy.

Tuto definici dale rozviji Vysekalova ve své knize Image a firemni identita (2020, str. 53).
Rozd¢luje definici znacky na dva pohledy, které jsou vidét na obrazku ¢islo 1. Prvnim prvkem
definice je symbolismus, kdy je znacka prezentovana prostfednictvim vizualnich prvka jako je
logo, jméno, styl napisu a barva. Tyto prostfedky slouzi k identifikaci znacky a vytvareni pozice
produktu ve vnimani spottebitele. Druhym prvkem je poté vyznam znacky v o€ich spotiebitela
a jejich zpusobu, jak znaCku chapat ve smyslu jejich vyhod. ZnaCka zde predstavuje
pro spotiebitele feseni jejich potieb a vyhod, které pro né muze piinést.

Obrazek 1 Definice znacky

[ Definice znacky ]

N

( Symbolismus znacky ) ( Vyznam znacky )
- logo Zpusob, jak znagku
- jméno chapou spotfebitelé ve
- styl napisu smyslu jejich racionalnich
- barva a emocionalnich vyhod
UmoZiiuje spotrebiteli znacku Predstavuje vyhody znacky pro
identifikovat spotrebitele

Zdroj: Vysekalova (2020, str. 53)

Sir§i pristup k definici ma danska profesorka Tilda Heding, zabyvajici se pres 20 let
brandingem. Ve své aktualni knize Brand management shrnula pojem do 8 pfistupti ke znacce
(2020, str. 12):

- ekonomicky pfistup — znacka jako soucast tradi€niho marketingového mixu;
- pfistup identity — znacka ve spojeni s firemni identitou;

- spotiebitelsky pfistup — znacka ve vztahu ke spotrebitelskym asociacim;

- osobnostni pfistup — znacka jako osobnost;

- vztahovy pfistup — znacka jako partnersky vztah;

- komunitni pfistup — znacka jako bod socialni interakce;



- kulturni pfistup — znacka jako soucast kulturni struktury;
- smyslovy pfistup — znacka jako smyslovy zazitek.

Podle Banyara (2017, str. 29) znacka ovliviiuje fadu oblasti a nemlzeme ji proto zaradit
dojedné konkrétni slozky marketingu, ale spiSe ji vnimat jako jednu z mnoha forem
marketingové komunikace. Znacka je dulezitou soucasti spoleCnosti a prostupuje pies vSechny
urovné marketingového mixu od produktové slozky, cenové, distribucni politiky az
po komunikaci.

Anne Miltenburg pfinasi ve své knize (2017, str. 15) dalsi pohled na fungovani znacky
a rozdéluje jeho vyznam na dvé skupiny dle toho, pro koho je urceny:

- znacka pomahajici vas§im zakaznikim — se snadnéjsi identifikaci produktu, Setfi Cas
pfi vybéru a zarucuje kvalitu;

- znacka pomahajici vam - identifikuje vyrobek, odlisuje vyrobek od konkurence, je
nositelem hodnoty, poskytuje pravni ochranu aspektt vyrobku.

Miltenburg pracuje se stejnym rozdélenim jako starSi definice od profesora Kellera (2007,
str. 38), ktery rozdéluje funkci na vyznam znacky pro spotfebitele a vyznam znacky
pro vyrobce.

2.1.3 Prvky znacky

Znacka je komplexnim a jedineénym systémem raznych prvku, které se podili na vytvareni
jejiho obrazu. Pomoci téchto prvkd muzeme znacku identifikovat a odlisit od konkurence
(Banyar, 2017, str. 80).

Sharp shrnuje v knize Jak se buduji zna¢ky vyznam a acel dirazu na tvorbu prvki znacky
(2018, str. 150): ,,Marketing musi budovat vyznacné prvky, které zvysi viditelnost znacky
na trhu v jeji cenové hladiné. Prvky vyznacnosti pomohou spotiebiteliim, aby si znacky vsimli,
poznali ji, vzpomnéli si na ni a (to je diilezité) koupili si ji.“

Podle Banyara (2017, str. 80) mezi zakladni prvky znacky radime jméno, logo, symbol,
predstavitele znacky, slogan, znélku (jingle) a obal. V dnes$ni online dobé mizeme mezi prvky
znacky piidat i URL adresu ¢i webovou stranku.

Podle Kotlera (2013, str. 75) nejdulezitéj§im prvkem znacky je jeji jméno, které predstavuje
hlavni asociaci s produktem, vyuziva se dlouho, a zarovei je nejtéz§im prvkem na vytvoreni.
Ke zméné nazvu nedochazi Casto, a pokud k ni musi dojit je potfeba na jeho zménu vynalozit
velké prostredky. Jak uvadi Banyéar (2018, str. 80): ,.Pri vvbéru ndzvu znacky je treba zohlednit
vicero kritérii, napr. originalitu, srozumitelnost, zapamatovatelnost, jednoduchou vyslovnost,
unikatnost a odlisitelnost, ale i to, aby nazev znacky vyvoldval predstavivost a pozitivni emoce,
aby vystihoval celkovy vyznam znacky a vyjadroval jeji hodnoty, pripadné byl univerzalni“.
Nesmi se ani zapominat na pfizpisobivost pro expanzi do jinych krajin. Pfikladem nevhodné
pouzitého nazvu uvadi Kotler (2013, str. 76) znac¢ku auta Chevrolet Nova. Americka firma si
pfedem nedala pozor na preklad jména do Spanélstiny, kdy tento vyraz odpovida slovu ,,no va‘“
v prekladu ,,nejede*. Na zakladé takto zvoleného jména se potykali se Spatnymi prodeji tohoto
modelu ve Spané€lsky mluvicich zemich. Podle Karlicka (2018, str. 130) by mél byt nazev
v souladu s vyznamem, ktery znacka nese. Uvadi zde piiklad znacky Teekanne, kde je uz
znazvu patmé, Ze je jedna o znaCku Caje. Samotna volba jména znaCky tak neni vibec
jednoducha. Voditko pro tvorbu nazvu znacky poskytuji na svém blogu slovenska firma
GoBignames, ktera se zaméfuje na tvorbu Uspé€Snych mezinarodnich znacek.



V jejich clanku Nazvy firem a jejich rizné druhy definuji nékolik kategorii (GoBignames,
2019):

- nazvy firem podle zakladatele — pouziti pfijmeni zakladatele jako napt. Ford, McDonalds,
Chanel nebo Marks& Spencer. Nazvy odvozené z ptijmeni zakladatell tvoii az 50 % z top
100 svétovych znacek;

- popisné nazvy firem — prikladem jsou Deutsche Bank nebo Canadian Tire. Diky popisnosti
je pro zakaznika z nazvu jasné patrné, jaky produkt firma poskytuje, coz znamena nizsi
naklady na marketing;

- asocialni nazvy firem — vyuzivaji rizné metafory, které vystihuji charakter znacky ¢i jeji
funkce. Priklad uvadi ¢lanek slovenského mobilniho operatora Orange, ktery vyvolava
pocit svézesti a vitality. Vyhodou asocialnich nazva je zjednoduseni positioningu a jejich
srozumitelnost;

- abstraktni nazvy firem — Casto lehce vyslovitelnd vymyslena slova, ktera jsou dobie
zapamatovatelna, zvucna a rytmicka. Pfikladem jsou nazvy: Kodak, Celeron, Pentium.
Vyhoda je jejich unikatnost a odliSeni se od konkurence;

- slozené nazvy — kombinace dvou ¢i vice slov, pfikladem je Facebook nebo Blackberry. Tyto
kombinace slov mohou pro zakaznika vystihovat zaméreni znacky ¢i jeji charakterové
vlastnosti;

- komprimované nazvy — podobné jako slozené nazvy, ale ve zkracené podobé&. Piikladem je
FedEx a Optima (ze slova optimal);

- nazvy znaCek vychazejici z klasickych jazyka — piikladem je nazev Xerox odvozeny
ze dvou feckych slov xeros (suchy) a graphos (psani) nebo nazev firmy Novartis, ktery
vznikl ze zkraceného latinského vyrazu ,,novae artes™ (nové zruc¢nosti).

Druhym prvkem znacky je logo. Samotné slovo logo je odvozené z feckého slova logos, které
znamena ,,slovo“. V dnesni dob€ ma toto logo nejen slovni, ale také textovou ¢i vizualni podobu
(Banyar, 2018 str. 29). Pouziti loga je velmi variabilni. Logo zna¢ky mizeme znazornit jako
grafické zpracovani nazvu (logo Netflix), mizeme pouzit kombinaci grafického nazvu spolecné
se symbolem (Pepsi) nebo mizeme pouzit symbol samotny (Apple ,jablicko*). Logo by mélo
pomoci spotiebitelim se zjednoduSenim identifikace znacky a zaroven k pochopeni
jejiho vyznamu (Keller, 2007, str. 223). Banyar (2018, str. 84) uvadi rozdéleni funkce loga
na symbolickou, emocionalni a informacni:

- symbolicka funkce loga — je nositelem symbolu, a zaroven slouzi jako vizualni zkratka;

- emocionalni funkce loga — je signalem, na ktery spotiebitelé reaguji;

- informacni funkce loga — je poskytnuti informace o produktech ¢i sluzbach, které firma
poskytuje.

Banyar (2018, str. 84) dale pokracuje v tom, ze logo je vizualnim identifikacnim symbolem,
ktery reprezentuje firmu v o€ich zékaznika. Musi byt snadno rozpoznatelné a musi vytvofit tu
spravnou emoci. Na logo, stejné jako na nazev, jsou kladeny vysoké pozadavky a oboji musi
byt srozumitelné, originalni a snadno zapamatovatelné. Spolecné s logem se na vizualni strance
znacky podili také barva. Urcité barevné odstiny v kombinaci s logem k sobé neodmyslitelné
patii (Coca-cola a jejich Cervena barva na obalu).

Dalsim vyraznym prvkem znacky, ktery dokaze znacku vystihnout, je slogan. Tento prvek byva
Casto zhudebnén, v tom pfipadé je nazyvan jako popévek (BureSova, 2022, str. 38). Hlavni
funkci sloganu, ¢i popévku, je lepsi zapamatovatelnost znacky. VSeobecné ho muzeme
definovat jako kratké heslo obsahujici myslenku, kterd vystihuje hlavni benefity znacky,
zaméteni firmy nebo specifické vlastnosti produktu ¢i sluzeb (Banyar, 2018, str. 85). Slogan by
meél byt vystizny, snadno zapamatovatelny a stru¢ny. Vystihuje podstatu firmy a zarover ji
odlisuje od konkurence (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020, str. 61).



Podle Banyara (2018, str. 101) kvalitné vybrany slogan mtize stat v jadru Gsp€$né marketingoveé
kampané a znacit rozdil mezi zapamatovatelnym a zapomenutym produktem ¢i sluzbou. Se
sloganem se Uzce poji i prvek s nazvem znélka, kterd je povazovana za zhudebnény slogan
nebo kratkou melodii. Vyhodou znélky je, ze dokaze vytvofit asociace spojené s pocity,
naladami a citovym rozpolozenim. Podle Karli¢ka (2018, str. 131) znélka muze byt dulezitou
soucasti znacek zeyjména, pokud je v reklamé vyuzivana dlouhodobé. Znélky jsou totiz Casto
skladany scilem opakované prezentovat jméno znacky, a tim vryt jméno znacky
do posluchacovy paméti.

BureSova uvadi (2022, str. 38), ze dalSim prvkem, urcujicim hodnotu znacky, je jeji
predstavitel, ktery znacku komunikuje smérem k zakaznikiim. Predstavitelem muze byt realna
osoba v podobé majitele firmy (ptiklad je Steve Jobs), vefejné znama osoba (George Clooney
— Nespresso) nebo se muze jednat o fiktivni postavu nejcast€ji animovanou (kralicek Azurit).
Pomoci tohoto predstavitele znacka ziskava vlastnosti a charakteristiky, diky kterym muze
cilové skupiné spotiebitelti presnéji prezentovat jeji hlavni benefity a pfinos (Banyar, 2018,
str. 95). Poveést a osobnost predstavitele mize ovlivnit vnimani znacky, a tim pfispét k jejimu
uspéchu.

U fyzickych produkti je dal§im prvkem znaCky jeji obal. Obal produktu ma primarné
ochrannou funkci, chrani produkt pfed mechanickym poskozenim a dalsimi vlivy, které by ho
mohly znehodnotit (Banyéar, 2018, str. 98). To neni jeho jedina funkce. Obal je zaroven
nositelem znacky, a kromé& ochranné funkce plni i funkci informacni a marketingovou
(Buresova, 2022, str. 38). Banyar dodava (2018, str. 99), ze design, barvy, grafika a dalsi prvky
obalu jsou peclivé promySleny tak, aby korespondovaly shodnotami a image znacky.
V nekterych piipadech je obal natolik dilezity, ze si ho necha spolecnost registrovat jako
ochrannou znamku, aby nedoslo k jeho napodobeni ze strany konkurence. Ptikladem toho je
design lahve od Coca-Coly nebo trojuhelnikovy design cokolady Toblerone.

Buresova uvadi (2022, str. 38), ze nepostradatelnym prvkem v dneSnim online svété je URL
adresa. URL (United Resource Locators) se vyuziva ke specifikaci umisténi na webovych
strankach. S rozvojem internetu a jeho uplatnénim v marketingu se URL stava dileZitou
soucasti znaCky pro spolecnosti, které realizuji prodej produkti nebo sluzeb hlavné v online
prostfedi jako napfiklad e-shopy (Banyar, 2018, str. 105). Nejlep§i URL je takova, ktera
obsahuje pouze nazev znacky, uzivatelé ji dokazi rychle napsat a vyhledat (Buresova, 2022,
str. 38). V digitalnim svété dramaticky narasta poCet domén, a tak je stale obtizn€jsi najit
volnou doménu (URL bez pocatecniho prefixu www nebo https:// a koncovky za nazvem
domény) pro existujici znacku. Pro priklad Hospodaiské noviny (2021) ve své zpraveé uvadeji,
ze se v roce 2020 prodala doména jidlo.cz za 900 tisic korun a jedna se o nejvyssi ¢astku
za prodanou doménu od roku 2010, kdy se dovolena.cz prodala za 10 miliond. Clanek dale
popisuje, ze i takto draha investice do nazvu URL se dlouhodobé vyplaci. Pokud ovSem firmy
nejsou ochotny platit vysoké castky za jiz obsazené domény, jsou nuceny vytvaret nové znacky
a nova jména, aby mohly vlastnit webovou stranku.

Vsechny tyto prvky znacky jsou zakladem pro to, aby bylo mozné budovat hodnotu znacky.

2.2 Brand management

Heding uvadi (2020, str. 5), ze od poloviny osmdesatych let se na scéné objevilo mnoho
riznych koncepti zaméfenych na strategie brand managementu a v dusledku toho existuje
Siroké spektrum riznych perspektiv na to, jak by méla byt znacka konceptualizovana a fizena.
Brand management pii své Cinnosti Cerpa ze Siroké Skaly disciplin, véetné ekonomie,
strategického managementu, spotiebitelského vyzkumu az po psychologii a antropologii. Podle
Kellera (2007, str. 72) brand management muzeme definovat v obecné roviné jako systém
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¢innosti, které maji za cil vybudovat, méfit a fidit hodnotu znacky. Profesor Keller dale déli
procesy brand managementu na Ctyfi hlavni oblasti:

- identifikace a stanoveni positioningu a hodnoty znacky;

- planovani a implementace marketingovych programu znacky;
- méfeni a interpretace vykonnosti znacky;

- zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

Tyto hlavni ¢tyfi oblasti dale rozvadi Banyar (2018, str. 12) a popisuje jednotlivé kroky procesu
strategického budovani znacky. Prvni krok uvadi identifikaci a stanoveni hodnoty znacky
a positioningu. Na zacatku je nutné si definovat, co méa znacka prezentovat, kam ma patfit
z hlediska produktové strategie, kdo je jeji cilova skupina, jak ma byt vnimana spotrebiteli,
a jakou by méla mit pozici v ramci konkuren¢nich znafek. Druhym krokem je planovani
a implementace do jednotlivych nastrojii marketingového mixu a marketingové komunikace.
Treti krok ma za cil monitorovat a méfit pouziti jednotlivych nastroji v praxi a vyhodnocovat
jejich efektivitu. Posledni oblasti brand managementu je posilovani znacky a jeji expanze.

Dalsi pohled na brand management pfinasi Vysekalova (2014, str. 222), ktera ve své knize
uvadi Sest zasad efektivniho budovani znacky, které vyplynuly z diskusi odbornikd. Jedna se
konkrétné o nasledujici kroky:

- diferencovat se od konkuren¢nich znac¢ek — vyniknout a byt originalni;

- hledat vhodny positioning znacky — zaujmout konkrétni misto v myslich uzivatelt
a komunikovat jeji benefity;

- vtahnout spotrebitele do komunikace znacky — diky zapojeni spotiebitele do tvorby
a komunikace znacky se zvySuje Sance na vérnost znacce;

- nabidnout spotfebiteli emoce spojené se znackou — znacka by méla vyvolavat kladné emoce
a méla by spotiebitele vabit;

- byt konzistentni v budovani image znaCky — budovani znacky je dlouhodoby proces,
ve kterém je zapotiebi byt jednotny;

- vytvaret smysluplné znacky — znaCka musi byt pro spotfebitele uzite¢na.

2.2.1 Hodnota znacky

Podle Buresové (2022, str. 38) je hodnota znacky sadou aktiv, ktera zvySuji nebo také snizuji
hodnotu, kterou produkt pfinasi zakaznikovi. U tuspéSnych znaCek muze tato hodnota
presahovat hodnotu ostatnich aktiv znacky. Podle Kotlera a Amstronga (2012, str. 267) jsou
zasadnim prvkem ve svété obchodu a marketingu a predstavuji mnohem vice nez pouha jména
a symboly. Jsou kliCovym prvkem vztahti spoleCnosti s jejimi zakazniky. Znacky predstavuji
vnimani a pocity zakaznik(i ohledné produktu a vSeho, co produkt nebo sluzba znamena
pro zakazniky. Mocné znacky maji vysokou hodnotu znacky.

Pojem hodnota znacky se v prubéhu Casu vyvijel a kazdy autor, ktery se této problematice
vénoval, ho definoval jinym zplsobem. S definovanim pojmu hodnota znacky pfichazi uz
v roce 2003 David A. Aaker (2003, str. 8) jako: ,, Soubor aktiv (nebo pasiv) spojenych s nazvem
a symbolem znacky, ktery zvysuje (nebo snizuje) hodnotu vyrobku pro spotiebitele a ndasledné i
pro samotnou firmu.“. Aaker vnima hodnotu znacky hlavné v povédomi o znacce, vérnosti k ni,
vnimané kvalit€ znacky, asociaci se znackou a ochotou znacku doporucit.

Dal$i historii provérenou definici hodnoty znacky uvadéji Kotler a Keller (2013, str. 281):
., Hodnota znacky (brand equity) je hodnotou, kterou znacka pridava vyrobkim a sluzbam.
Miize spocivat ve zpiisobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce, stejné
Jako v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka prindsi.”.



Podle Kotlera a Armstronga (2012, str. 267) je hodnota znacky méfitko schopnosti znacky
ziskavat prizefi a loajalitu spotiebitelt. Pozitivni znackovy kapital znaci, ze zakaznici reaguji
pfiznivéji na znacku, nez na generickou nebo neznackovou verzi stejného produktu. Karlicek
uvadi (2018, str. 131), ze hodnotové znacky tak zvySuji uzitek ze samotného vyrobku, naptiklad
vétsina zen oceni kabelku Versace mnohonasobné vice, nez neznackovou kabelku i v ptipade¢,
kdy by kabelky vypadaly stejné a mely stejné vlastnosti.

Karlicek dale popisuje experiment (2018, str. 132), ve kterém se zkoumalo, zda respondenti piji
radéji Coca-Colu nebo Pepsi. Pii slepém chutovém testu, kdy respondenti nevédéli, jaky napoj
piji, preferovali ucastnici experimentu ve vétSin€ piipadi Pepsi. OvSem v piipadé, kdy
respondenti veédéli, jaky napoj piji, preferovali ve vétsin€ piipada Coca-Colu. Tento experiment
dokazuje, jak velkou silu a hodnotu pro zakazniky znacky maji. Podle Banyéara (2018, str. 133)
spotrebitelé vnimaji hodnotu znacky i na zakladé dalSich vlivii, mezi které nejCasteji patii cena,
kvalita produkti nebo nabizenych sluzeb, asociace se znaCkou, povédomi o znacce
a na celkovou hodnotu ma vliv 1 zkuSenost zdkaznika se znackou.

Karlicek dale pracuje s rozdélenim hodnot znacky do ¢tyt kategorii dle Aakera a determinuje
nekolik dilcich aktivit (Aacker, 2003 in Karlicek, 2018, str. 133):

- povédomi o znacce;

- vnimana kvalita;

- loajalita ke znacce;

- ochota znacku doporucit;
- asociace znacky.

Jak popisuje BureSova (Aaker, 2003 in Buresova, 2022), Aaker dale pracoval s témito
aktivitami a na zakladé nich vytvofil model, ve kterém shrnuje vSechny atributy znacky
a ukazuje provazani znacky s hodnotou pro zékaznika a shodnotou pro podnik. Schéma
hodnoty znacky je vidét na obrazku v ptiloze 1. V dal§im textu budou jednotlivé atributy kratce
predstaveny.

Povédomi o znacce (brand awarness) podle Karlicka (2018, str. 133) zahrnuje dva provazané
faktory, uroven rozpoznani znacky a uroven vybaveni znacky. Rozpoznavani znacky znaci
schopnost spotiebiteld identifikovat znaCku nebo produkt v misté prodeje. Oproti tomu
vybaveni znacky znamena, zZe se cilové skupiné vybavi dany produkt pfi pfemysleni o piislusné
produktové kategorii. K vybaveni znacky muze dojit v misté prodeje nebo kdekoliv jinde.
Banyar dodava (2018, str. 134), ze identifikace a rozpoznani pfitom signalizuje o mnoho vice
nez jen to, ze si spotiebitel znacku pamatuje nebo vybavi. Znalost znacky se stava zakladem,
ke kterému je mozné navazat dalsi asociace se znackou.

Vysokd mira rozpoznavani a vybaveni znacky pfedstavuje pro firmy obrovskou vyhodu.
Samotna znalost znacky muaze zvySovat jeji preferenci u spotiebiteld. Lidé preferuji produkty,
které jsou jim dobfe znamé oproti produktim jim méné€ znamym, a zaroven vysoka znalost
znacky je spojena s jeji vyssi diveéryhodnosti (Karlicek, 2018, str. 134).

Vnimana kvalita zna¢ky podle Banyara (2018, str. 134) je pro fadu firem strategickym cilem
a fizeni této kvality se pro né stalo zakladem jejich Cinnosti. Kvalita poskytuje spoleCnostem
fadu vyhod od stanoveni ceny, odliSeni se diky vysoké kvalité od konkurence, posileni pozice
na trhu az po pfidanou hodnotu spokojenosti zakaznika pfi vybéru znacky. Karlicek dodava
(2018, str. 134), ze prestoze vnimana kvalita je pfimo zéavisla na kvalité produktu, mohou
vznikat odli$nosti mezi vnimanim zakaznik a mezi realitou. Pokud spotfebitelé zacnou vnimat
znacku jako nekvalitni, je pro firmu zména tohoto kurzu velmi nékladné a obtizna.

Loajalita ke znacce (brand loyalty) patii podle Karlicka (2018, str. 135) ke klicovym aspektim
hodnoty znacky, a také patii mezi klicové konkurencni vyhody. Loajalni zakaznici totiz



predstavuji aktivum, u kterého Ize snadno dopocitat jeho hodnotu, protoze budouci prodeje 1ze
odhadovat na zakladé prodejii minulych. Mnoho lidi vykazuje znaky loajality i ke znackam,
které si v Zivot€ nemizou koupit (Buresova, 2022, str. 42). Budovani loajalnich zakaznika je
dlouhodoby proces, ktery vyzaduje znacné usili a mnozstvi investovanych prostiedkt, ale
pfinasi zna¢né vyhody jako je napfiiklad pakovy efekt v obchodni Cinnosti €i snizeni nakladt
na marketingovou komunikaci (Banyar, 2018, str. 134). S loajalitou uzce souvisi 1 ochota
znacku doporudit. Ta tvoii dalsi z aspektd znacky a je motorem pro organicky rast znacky
(Karlicek, 2018, str. 135).

Poslednim aktivem hodnoty znacky je podle Karlicka asociace znacky (2018, str. 135). Jak
dale uvadi, spottebitelé by si v prvi fadé méli znacku spojit s konkrétni produktovou kategorii
a v druhém kroku si vybavit asociace ve vztahu ke kvalité a cené. Karli¢ek uvadi priklad znacky
BMW, které asociuje drahé, ale zaroven kvalitni vozy. Vyhodou asociaci je, ze dokazou
vytvofit pozitivni pocit ve vztahu ke znaCce, byt zdrojem dulezitych informaci o znacce
a mnohokrat jsou motivujicim faktorem pro koupi produktu (Banyar, 2018, str. 135).

DalSi vlastnicka aktiva znaCky predstavuji skupinu nezafazenych atributd jako jsou
konkuren¢ni vyhody, uspéchy znacky a patenty, které vytvareji strategickou vyhodu oproti
konkuren¢nim znackam (Banyar, 2018, str. 83). Mize se jednat napfiklad o dlouhou historii
znacky, kterd je spojena s urCitym mistem. Piikladem je firma Preciosa — Ceska bizuterie.
Takova konkurencni vyhoda zveda hodnotu znacky (BureSova, 2022, str. 41).

Podle Karlicka (2018, str. 136) existuje v marketingové praxi cela fada nastroji a metod
pro méfeni hodnoty znaCky. Nejuznavanéjsi zebficky pravidelné pfipravuji spoleCnosti
Interbrand a Millward Brown (BrandDynamic model). Obé vyzkumné spolec¢nosti
kazdorocné sestavuji zebricky nejhodnotnéjsi znacek svéta.

Spolecnost Interbrand vychazi ztoho, ze: ,predpokiddda hodnotu znacky, podobné jako
hodnotu jakéhokoliv jiného ekonomického jméni, jako soucasnou cenu benefitit budouciho
viastnictvi. Podle Interbrandu je tedy hodnoceni znacky zalozeno na predpokladu toho, jakd je
dnesni hodnota vydélkii i cash flow, kterou Ilze od znacky ocekdvat v budoucnosti.*“ (Keller,
2007 in Banyar, 2018, str. 136). Interbrand se pii stanoveni hodnoty znacky opira primarné
o ekonomické ukazatele a vypocet hodnoty znacky stanovuje ve tfech krocich (Banyar, 2018,
str. 138):

- urCeni ekonomického zisku, ktery se vypocita tak, ze se od Cistého zisku po zdanéni
odpocitaji naklady na kapital;

- stanovi se, jak velka Cast zisku je vygenerovana diky znacce tim, Ze se vypocita ta Cast
finan¢nich vysledku, které by firma ziskala navic oproti situacim, kdy by zadnou znacku
nevlastnila;

- vposlednim kroku se piijmy znacky déle snizuji piepoctem na jeji souc¢asnou hodnotu.
V tomto prepoctu se pracuje se silou znacky, kterou ovliviiuje vice faktord, jako je
napfiklad: stabilita a ochrana znacky, schopnost znacky ovliviiovat trh ¢i schopnost ziistat
pro spottebitele trendy s aktualni znackou.

Jak je vidét na nésledujicim obrazku, je zde zobrazeno deset nejhodnotnéjsich znacek pro rok
2023, kde jsou jednotlivé znacky serazeny od nejvétSich po nejmensi na zakladé hodnoty
znacky uvedené v milionech dolarti. Interbrand kromé finan¢niho ohodnoceni kazdé znacky
pracuje 1 s procentudlni zménou hodnoty znacky v porovnani s predchozim rokem (Interbrand,
2023).



Tabulka 1 Nejhodnotngjsi znacky podle Interbrand

2023

Brand Mame Growth| Brand value
rank
”
1 ' Apple +4% | 502 680 Sm
2 B® Microsoft Microsoft | +14% | 316 659 $m
3 amazon Amazon +1% | 276929 $m
4 Go gle Google +3% | 260260 $m

E SAMSUNG Samsung +4% | 91407 5m

6 @ Toyota + 8% 64 504 Sm
7 @ Mercedes-Benz| +9% 61414 Sm
8 @g% Coca-Cola | +1% | 58046%m
9 V Nike +7% | 53773 5m

1 ®

BMW +10% 51157 Sm

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Interbrand Best Global Brands (2023)

Podle Banyara (2018, str. 139) je dal§im model pro ocenéni znacky piinesly dvé piedni
konzulta¢ni firmy, specializujici se na marketingovy vyzkum, Millward Brown a WPP.
Vyvinuly model BrandDynamic (pyramida BrandDynamic), ktery detailné popisuje faze
vyvoje znaCky. Proces strategického budovani znacky se sklada z postupnych krokt, z nichz
kazdy je predpokladem pro dosazeni kroku nasledujiciho. Tato postupnost kroki je naznaCena
v nize uvedené pyramidé (obrazek Cislo 3). Kazdy krok reprezentuje fazi, v niz se zdkaznik
nachazi ve svém vztahu k dané znacce. Firmy Millward Brown a WPP dospély k zavéru, ze
zakaznici, ktefi jsou pevné propojeni se znackou, prokazuji vétsi tendenci utracet za ni
ve srovnani s jednotlivymi fazemi vyvoje vztahu se znackou.

Obrazek 3 Model BrandDynamic

VAZBA Vysokd mira loajality
VYHODA
VYKON
RELEVANCE
PRITOMNOST Nizka mira loajality

Zdroj: Banyar (2018, str. 139)

Dale Banyar (2018, str. 139) dodava, ze na pocatku kazdého vztahu se znackou je faze
Ptitomnost, kde zdkaznik vi o existenci znacky. Tato faze je zakladnim kamenem pro budovani
povédomi o znacce. Postupné se zdkaznik zacina zamyslet nad relevanci znacky a zji§t'uje, zda
mu muze nabidnout néco, co je pro n¢j skuteéne dilezité. Tato faze predstavuje proces, kdy
znacka ziskava na vyznamu. Jakmile zakaznik vnima relevanci, zacina se zajimat o vykon
znaCky. Tato faze predstavuje obdobi, kdy zakaznik zkouma, zda znacka dokaze plnit jeho
o¢ekavani a uspokojit jeho potieby. Zakaznik porovnava znacku s konkurenci a zkouma, zda
nabizi n¢jakou vyhodu nebo mimofadnou hodnotu. Tato faze je kliCova pro rozhodovani
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zakaznika v konkuren¢nim prostfedi. Posledni fazi a idealnim cilem je dosazeni vazby c¢i
svazanosti, kdy si zédkaznik uvédomuje, ze pro n€j neni na trhu nic lep§iho nez pravé dana
znacka. Tato faze znaci silnou loajalitu a spojeni mezi zakaznikem a znackou.

2.2.2 Identita a positioning znacky

Podle Karlicka (2018, str. 137) identita a image znaCky predstavuje pro firmu zasadni
strategicky prvek, nebot’ vytvaii celkovy dojem, ktery znacka ponechava ve vnimani zakaznikt
a vetejnosti. Peclivé budovana a pozitivné vnimana image muze vyrazn¢ ovlivnit zakaznickou
divéru, loajalitu a vybér produkti ¢i sluzeb. Spravné utvafena znaCka nejen vytvari
rozpoznatelnost na trhu, ale také muZze poskytovat konkuren¢ni vyhodu a diferenciaci
od ostatnich hraci na poli. K vybudovani obrazu znacky v ocCich spotiebiteld se vazou dva
pojmy — identita a image, které mnozi pokladaji za synonyma, ale jejich podstata je vSak
rozdilna.

Identita znacky podle Vysekalové (2020, str. 12) predstavuje kliCovy nastroj pro strategické
fizeni znaCky. Tato identita se sklada z peclivé budovanych asociaci spojenych s danou
znackou, které manazefi znaCek strategicky utvareji a udrzuji. Na rozdil od image znacky je
identita znacky to, co spolecnost aktivn€ prezentuje svym zakaznikiim nebo vefejnosti. Identita
vytvari formalni i obsahové vychodisko pro tvorbu image. Image znacky je cizi nahled
na znacku tak, jak ho vnimaji vnéj§i pozorovatelé. Je to predstava, kterou si kazdy jedinec
vytvari na zaklade svych pocitt, vlastnich zkusenosti ¢i dostupnych informaci napt. z médii.
Jedna se tedy o Cisté subjektivni pohled kazdého jedince. Image se mnohem castéji vytvari
ke znaCkam nez k podniku, protoze image znacky pusobi jako osobni symbol (BureSova, 2022,
str. 41).

Dal$i nahled na pojem identita znacky nam je prezentovan Davidem Aakerem, podle kterého
se identita sklada ze Ctyt hlavnich oblasti (Aaker, 2003, str. 67):

- znacka jako vyrobek — tato kategorie zahrnuje hodnoty spojené s vyrobkem, véetné jeho
funkci a vlastnosti. Patii sem 1 cilovi zakaznici a trhy, na kterych se vyrobek prodava nebo
sluzba nabizi;

- znacka jako spoleCnost — identifikuje vlastnosti spolecnosti, vCetné otazky, zda je
spolecnost globalni nebo lokalni;

- znacka jako osoba — kazdy zakaznik vnimé znacku individudlng, a proto lze vztah mezi
zakaznikem a danou znackou popsat na této urovni,

- znacka jako symbol — tato dimenze zahrnuje pohled na znacku jako symbol, zejména
z hlediska vizualniho identifikacniho prvku, jako je logo. Zapojuje otazky o designu,
konceptu a snadné zapamatovatelnosti loga.

Jean-Noél Kapferer, profesor s pisobenim na né€kolika univerzitach, vénujici se strategickému
marketingu a brand managementu, pfinasi své myslenky v oblasti budovani silné identity
znaCky pro podniky. Jeho pfistup shrnuje anglickd brandingova agentura Woven agency
ve svém cClanku (Woven agency, 2018), kde vyuziva jasné definované prvky v modelu
s nazvem Hranol identity znacky (Brand Identity Prism), ktery je zndzornény na obrazku ¢islo
4. Kapfererova filozofie zdliraznuje dilezitost odrazu zakladnich hodnot podniku v identité
znaCky a klade duraz na pouzivani strukturovaného pfistupu pro dosazeni tohoto cile.
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Obrazek 4 Model Hranol identity znacky

Predstava odesilatele

Fyzické QOsobnostni
charakteristiky znacky charakteristiky znacky

at 2
@ , - ) - a
N Vztahove charakteristiky Kulturni charakteristiky 8
g znacky znacky =
5 o
) o
> @
[
Odraz spotrebitele Sebeobraz znacky

Predstava pfijemce
Zdroj: Woven agency (2018)

Podle Woven agency (2018) je tento model tvofen soustavou atributi s tim, ze prvni z nich,
ovlivilyjici identitu znacky, jsou spojeny s jejimi fyzickymi charakteristikami. Tato kategorie
zahrnuje zékladni vizualni prvky jako je vnéj§i podoba znacky a to, co znacka predstavuje
na prvni pohled vCetné loga a obalu. Osobni charakteristiky znacky zahrnuji zptsob, jakym
znacka komunikuje a prezentuje se okoli. Patii sem copywriting, tonalita, design a pouzité
barvy. Tyto osobnostni aspekty jsou poté integrovany do celkové komunikace, vcCetné
webovych stranek, kreativnich prvka a PR. Vztahové charakteristiky se zaméfuji na interakce
mezi znackou a jejim zakaznikem, zahrnuji pfidanou hodnotu, kterou zdkaznik ziskava mimo
samotny produkt nebo sluzbu. Kulturni charakteristiky znacky odrazeji hodnoty a principy celé
spoleCnosti a to, jak spolecnost vnima své zaméstnance a jaké hodnoty jim pfinasi. DalSim
aspektem identity znacky je odraz spotiebitele, typické rysy a znaky zakaznika, ktery si znacku
oblibil. Kazda znacka je zaméfena na ruzné skupiny kupujicich, ale vzdy existuje urcita
skupina, kterou spojuji spolecné charakteristické rysy, tzv. cilovi zakaznici. Poslednim
atributem v ramci Kapfererova hranolu je sebeobraz znacky, coz zahrnuje, jak zékaznik vidi
samotnou znacku, co si od ni pfeje a jak chce, aby byla vnimana.

Z identity znacky vychazi pojem positioning znacky. Podle Karlicka (2018, str. 137) tento
pojem oznacuje pozici, kterou ma znacka v mysli spotiebitelti oproti znackam konkurenc¢nim.
Tato pozice by méla byt natolik atraktivni, aby cilovy zakaznik volil danou znacku
pred znaCkami konkuren¢nimi. Podle Whitlera (2021, str. 43) pfi uvedeni nové znacky se
spoleCnosti Casto soustfed’'uji pouze na ty charakteristiky, které ji odliSuji od konkurence
a opomiji dal§i dalezité prvky nezbytné pro efektivni positioning znacky. Vytvareni
positioningu znacky by meélo zacit definovanim cilového trhu a segmentu, na ktery se znacka
zamétuje. Nasledné by meéli byt identifikovani jeji konkurenti. Mélo by se urcit, co maji
spolecného, a zaroven urcit, ¢im se od nich odlisSuje. Dojde tak k vytvoreni jasnych
konkurenénich vyhod v myslich spottebitelt.

Proces budovani positioningu se podle Karlicka (2018, str. 137) zaméfuje na vytvareni
a udrzovani specifické pozice znacky v mysli cilovych zakaznika. Cilem marketérta by mél byt
soulad mezi budovanym positioningem znacky a jejich image, kterou vytvaii u zakazniku.
Proces samotného budovani positioningu je vidét na obrazku cislo 5.
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Obrazek 5 Proces positioningu znacky

[ Image znacky ]

Zdroj: Karlicek (2018. str. 138)

Zvolena pozice pii budovani positioningu by méla rezonovat s potiebami cilového segmentu,
tak aby nevznikla znacka, kterou nikdo nebude chtit (Karlicek, 2018, str. 138). Whitler (2021,
str. 44) dale uvadi, ze navrhovani positioningu znacky vyzaduje odlisnost, jedinecnost
a efektivni komunikaci smérem k cilovému publiku. Tento navrh by mél transparentné
prezentovat vyhody dané znacky v porovnani s jejimi hlavnimi konkurenty. Karli¢ek (2018, str.
137) dodava, ze pti budovani positioningu by méli marketéti myslet na to, ze chtéji vtisknout
znacce tvar, ktera je jedinecnd, a vyhnout se pfitom kopirovani image konkurencnich znacek.
Karlicek dale formuluje nékolik obecnych pfistupt ke tvorbé positioningu (2018, str. 138—142):

positioning vyuzivajici dimenzi ,,kvalita-cena“ — vyuziti dimenze je ve tvorbé positioningu
nejobvyklej§i. Nekteré znacky chtéji byt vnimany jako drahé a kvalitni. Tyto znackové
vyrobky s vysokou kvalitou se oznacuji jako prémiové znacky. Muze se jednat o spolecnost,
ktera se zamétuje pouze na prémiové produkty, pfikladem je Rolex. Ale 1 mensi segment
vyrobkli od jedné spoleCnosti, které svoji kvalitou prevySuji standardni vyrobky
od stejné spolecnosti, naptiklad Albert Excellent ¢i Tesco Finest. Opacny pfistup k dimenzi
kvalita-cena vyuzivaji znaCky s oznaCenim nizkonakladové. Ty slibuji nizké ceny
a ptijatelnou kvalitu. Pfikladem muze byt obchodni fetézec Lidl ¢i nizkonakladové letecké
spole¢nosti jako je Ryanair;

positioning zalozeny na funkénim uzitku — cili na urcité atributy vyrobku, které jsou
meéfitelné, testovatelné €i srovnatelné s konkurenci. Tyto charakteristické vlastnosti jsou
nasledné dlouhodobé prezentovany cilové skupin€. V ramci tohoto pfistupu se vyuziva
termin "unique selling proposition" (USP), coz znamena unikétni vlastnosti znacky. Tyto
vlastnosti komunikuji, co znacka nabizi a ¢im se odliSuje od ostatnich. Klasickym
piikladem je automobilova znacka Volvo, ktera dlouhodobé zduraziiuje bezpecnost svych
vozidel. Tim ziskava zakazniky, ktefi spojuji tuto znacku predevsim s bezpecnosti;
positioning zaloZeny na emocnim uzitku — vytvari unikatni emocionalni spojeni, které si
zakaznik vytvoii pfi interakci se znackou. Pouziva se termin tzv. emotional selling
proposition (ESP), coz oznacuje specifické emocionalni charakteristiky znacky.
Jako priklad mizeme uvést tzv. nostalgické umisténi, které vyuziva znalosti znacek, které
si zékaznici pamatuji z détstvi nebo mladi. Jednim takovym prikladem je znacka Granko
(kakao);
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- positioning umoziujici sebevyjadieni — pracuje s konceptem, ze znacky nam umoziuji,
abychom skrze n¢ vyjadrili vlastni identitu a ostatnim sdélili, kdo jsme, co si myslime,
ajaké mame hodnoty. Prikladem je znacka Harley-Davidson, ktery vyjadiuje u uzivatelt
zivotni postoj zalozeny na svobodé, volnosti a odmitani konvencnich hodnot;

- positioning vyuzivajici misto pivodu — vyuziva specifickou image a asociace spojené
surCitym mistem, zemi Ci konkrétnim méstem. Pfikladem muze byt vodka znacky
Amundsen, ktera evokuje dojem skandinavského ptivodu, prestoze je z Ceského Bozkova.
Nebo kosmeticka znacka L’Oréal Paris zdtraziiuje svij francouzsky ptavod,

- positioning zalozeny na pfilezitosti uziti — tento pfistup klade diraz na vhodné situace
pro pouziti. Napriklad suSenky od znacky Bebe Dobré rano jsou natrvalo spojeny
s konzumaci béhem snidan€. Bohemia Sekt je povazovan za napoj uréeny pro specialni
prilezitosti. Piti tohoto Sumivého vina bude vnimano jako bézna praxe naptiklad pfi oslavé,
ale ne béhem kazdodenni rutiny.

Americkd marketingova asociace na svych strankach uvadi (AMA, 2016), ze percepcni
mapovani znacky je grafické zndzornéni umisténi konkrétnich znacek vzhledem k urcité ose,
kde kazda osa reprezentuje klicovy atribut ovliviiujici vybér znacky. To potvrzuje 1 Karlicek
(2018, str. 143), ktery uvadi, ze jednim z nastroju pro budovani positioningu je Positioningova
mapa, znama také jako percepéni mapa. Je to nastroj pro stanoveni positioningu znacky
a vyhodnoceni pozice firmy na trhu vici pfimé konkurenci. Pomaha vizualizovat, kde se
spole¢nost nachazi v myslich zakaznikti a maze byt klicovym nastrojem pro formovani celkové
obchodni strategie znacky.

Obrazek 6 Percepcni mapa
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Zdroj: Karlicek (2018, str. 143)

Na obrazku 6 je v diagramu popsana vodorovna osa X, ktera zleva reprezentuje nizkou kvalitu
a zprava vysokou kvalitu. Osa Y pak zdola znazorfiuje nizkou cenu a shora vysokou cenu.
Jednotliva loga symbolizuji konkrétni znacCky automobilti, jako napfiklad Dacia, Porsche,
Mercedes nebo Volkswagen.

Podle Banyara (2018, str. 68) pfi formovani positioningu znacky miizeme vyuzit tzv. osobnost
znacky. V tomto ptipadé jsou znaCce prifazeny lidské vlastnosti, jako jsou osobnostni rysy, veék,
pohlavi a socioekonomické charakteristiky. Specifikovana osobnost znacky se Casto vyuziva
pfi vytvareni strategii a mize se obCas promitnout i pfimo do reklamnich kampani. Spotrebitel
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podle Karlicka (2018, str. 143) si dokaze znacku predstavit jako realnou osobu, ktera ma urcité
povahové rysy ¢i typické vlastnosti, které oslovuji konkrétni cilovou skupinu. Napftiklad
v reklamé Apple vystupuje sympaticky neformalné obleCeny mlady muz (Mac) a nudny
kravatak (PC). Timto Apple definuje nejen osobnost své znacky, ale také definuje osobu svého
hlavniho konkurenta.

2.2.3 Budovaniznacky

Z vysledkt praxe vyplyva, ze spoleCnosti, jez systematicky investuji do vytvareni silné znacky,
dosahuji vyssi vykonnosti ve srovnani s konkurenci a zaznamenavaji vyrazngjsi rist trzni
hodnoty svych aktiv. V rozhovoru pro Forbes uvadi Martin Kral z Marketupu (Forbes, 2022),
ze sice prodejni efekt brandové kampané nenastava ihned, teprve po né€kolika tydnech ¢i
mesicich, ale: , pritom tato kampani prinasi vysledky jesté dlouho poté, co skonci. Prodejni efekt
bézné reklamy totiz bézné klesne po osmi tydnech na zhruba deset procent. V zaplavé reklam
Jjinych znacek si zkrdtka spotrebitelé tu vasi bez dostatecné komunikace uz nevybavi.“. Kromé
dlouhotrvajicich benefitl dodava v ramci stejného rozhovoru: ,,Ze vSech vyzkumii a méreni ale
zjistite, ze kdyz prestanete budovat znacku a budete spoléhat jen na vykonnostni marketing nebo
kratkodobé prodejni akce, v ti az pétiletém horizontu se vds riist zastavi a klesne podil
na trhu.“.

Planovani strategie budovani znacky podle Banyara (2018, str. 127) je kli¢ové pro dlouhodobou
komunikacéni strategii podniku. To zahrnuje formulaci pozice znacky a jeji dlouhodobou
implementaci s dirazem na konzistentni a specifickou komunikaci se zakazniky.
I pfi omezeném rozpoctu lze znacky efektivni komunikaci v ramci finannich moznosti
a standardnich marketingovych prostfedka dosahnout silné znacky. Je vSak tfeba mit na paméti,
ze pozitivni vliv marketingovych aktivit pfi omezenych financnich prostfedcich se projevuje
az v dlouhodobém horizontu (Keller, 2013, str. 58). Aaker (2003, str. 283) uvadi, ze: ,,budovani
obchodni znacky zahrnuje strategické a taktické imperativy, jez predstavuji vyznamné
organizacni vyzvy. Vcerejsi organizacni prehledy je nutné modifikovat nebo zménit; spolecnosti
budujici uspésné znacky v nadchdzejicim desetileti naleznou nové struktury a systémy.".
Neexistuje pevné stanoveny postup pro budovani znacky. Brandbuilding podle Beverlanda
(2021, str. 23) vyzaduje inovace, kreativitu, spravné nastaveni hodnot, neustalé monitorovani
a zajisténi pozitivni zakaznické zkusenosti. Pokud uspésné vytvoiime pevnou znacku, mizeme
se tesit na nékolik vyhod, vCetné zvySeni povédomi o nasi znacce, vysoké miry loajality
ze strany zakaznikl, pozitivniho ustniho S§ifeni a ziskani divéry. Navic budeme schopni
z cilové skupiny pfitdhnout nové jedince, ktefi se stanou naSimi zakazniky.

Podle Kellera (2013, str. 58) je klicové umistit znacku do povédomi zakaznikt a zaroven ziskat
co nejvetsi odezvy na znacku. Béhem tohoto procesu hraji dilezitou roli nékteré klicové

aspekty:

- vybér prvkid znacky — zahrnuje nazev znacky, logo, symboly atd. Hodnotu téchto prvki Ize
posoudit prostfednictvim nazort spotiebitelt. Centralni otazkou je, co by si spotfebitelé
mysleli o znacce, kdyby znali pouze jeden z téchto prvkd;

- integrace znaCky do marketingovych aktivit a podpirného marketingového
programu — zahrnuje komunikaéni strategie, cenovou strategii a dalSi soucasti
marketingového planu, které jsou kliCové pro efektivni budovani znacky;

- vyuziti sekundarnich asociaci — se tyka spojovani znacky s riznymi externimi faktory, jako
jsou spolecnosti, zemé, geografické regiony nebo distribu¢ni kanaly.

Dalsi pfistup k budovani znacky uvadi Beverland (2021, str. 12), ktery popisuje pojem
,,spolu-tvorba znacky“ (v originalnim znéni Co-created brands). Tento pfistup umoziuje
spottebiteli spoluvytvaret zazitek ze sluzby tak, aby vyhovoval jeho potiebam. Tato spolecna
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tvorba vyrobcu a spotiebiteli na vysledné znacce je v jadru marketingu, inovaci a mnoha
dalSich obchodnich praktik relevantnich pro fizeni znacky. Piikladem muze byt vyrobce
bramburkd, ktery hleda napady na vytvoreni novych chuti a poté je vyuziva k vytvareni
uspésnych napadid a produkti. Spoluvytvareni zahrnuje spoleCny podnik aktivit, jako je
vyzkum a vyvoj, ktery je v soucasné dob¢ provadén prostiednictvim socialnich médii. Dal§imi
ucastniky, ktefi se mohou zapojit do spoluvytvareni, jsou potencidlni kupci, zaméstnanci,
vlivni lidé v odvétvi, dodavatelé a konkurenti. Informace ziskané od vSech téchto ucastnika
jsou klicové pro podporu prodeji v marketingu. Zaroven zvySuje zapojeni spotiebitelt, coz
posiluje divéru a vérnost znacce.

Karlicek (2018, str. 145) uvadi, ze pokud chce firma vstoupit do nové produktové kategorie
nebo chce oslovit novy zakaznicky segment, musi se rozhodnout, zda nasledujici kroky bude
konat pod stavajici znackou ¢&i vytvori znacku zcela novou. Pro tyto dva postupy se zazilo
pojmenovani strategie deStnikové znaCky a strategie individualnich znalek. Strategie
destnikové znacky zahrnuje jednu hlavni znacku, pod kterou jsou prodavany dalsi produkty
a sluzby. Prikladem je firma Phillips, ktera prodava pod jednou znackou produkty z celé fady
produktovych kategorii, naptiklad monitory, holici strojky, radia, zarovky ¢i zdravotnicka
zafizeni. Vyhodou jsou relativné nizké naklady na propagaci pii uvadéni nového vyrobku
na trh. Strategie individualnich znacek, kterou vyuziva znacka pro kazdy vyrobek, s riznymi
formami strategie zastieSujicich znacek a nabizi rizné moznosti pro jejich uplatnéni. Diky tomu
mohou oslovovat rizné segmenty zakaznika s riznymi nabidkami. Nevyhodou jsou relativné
vysoké naklady. Jako dalsi strategii vstupu do nové produktové kategorie uvadi Karlicek (2018,
str. 146) tzv. extenzi znaCky. Extenze znac¢ky vychazi z principu, ze pfi vstupu do nového
segmentu se vyuzije jiz existujici znacky. V zakladni podobé¢ to probiha tak, ze novy produkt
ziska etablované oznaceni a zékaznici si mohou produkt kupovat, aniz by doslo k vynalozeni
velkych financnich prostfedkii na komunikacni kampan. Na druhou stranu hrozi ztrata
osobnosti 1 hodnoty znacky ¢i roziedéni znacky. Znacka pii extenzi ztrati své kliCové asociace.

2.2.4 Méreni vykonnosti znacky

Podle Kellera (2013, str. 60) je klicem k uspé$né a ziskové znacce spravna implementace
systému meéfeni hodnoty znacCky. Systém méfeni hodnoty znacky predstavuje soubor
vyzkumnych postupti navrzenych k poskytnuti presnych, v€asnych a dostate¢nych informaci
pro obchodniky. Tyto informace jsou kli¢ové pro vytvareni optimalnich taktickych rozhodnuti
v kratkodobém horizontu a strategickych rozhodnuti v dlouhodobém horizontu. Takovyto
systém zahrnuje podle Kellera nasledujici kroky:

- provadéni auditt znacky;
- navrh studii sledovani znacky;
- vytvoreni systému fizeni hodnoty znacky.

Tyto kroky néasledné roz§ifuje Banyar (2018, str. 125) o dalsi metody pro monitorovani
vykonnosti znacky. Jedna se o:

- hodnotovy fetézec znaCky — zpusob, ktery umoziuje sledovat procesy, které vytvari
hodnotu znacky, a pochopeni finan¢niho vlivu vydajt a investic spojenych se znackou,

- audit znacky — pfezkoumani a hodnoceni znacky pro pochopeni zdroji hodnoty a zdravi
znaCky a navrhnuti zptsobu, jak je zlepsit;

- treking znacky — zahrnuje informace sesbirané od spotiebitelt v delsim Casovém tuseku,
které poskytuji informace o tom, do jaké miry je znacka vykonna v ramci riznych klicovych
dimenzi;

- systém meéfeni hodnot znacky — soustava vyzkumnych postupi pro ziskani informaci,
na zakladé kterych je mozné realizovat takticka a strategicka rozhodnuti.
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2.3 Online marketing

Podle Piikrylové (2019, str. 113) se jedna o komunikaci, ktera probiha prostfednictvim
internetu nebo mobilnich telefont. Tato forma marketingové komunikace vychazi z analyzy
vnimani specifické cilové skupiny spotiebiteli. S ohledem na tato kritéria, vyuziva forma
online marketingu nejefektivnéjsi strategie s cilem privést uzivatele na webové stranky firem
a presveédcit je k nakupu nabizenych produktu.

Podle Buresové (2022, str. 22) je zasadni vyhoda mezi offline a online marketingem
interaktivita a schopnost vz4jemné komunikace mezi firmou a zdkaznikem. Dalsi vyhodou je
vysoka flexibilita a neomezena dostupnost (informace muze byt na internetu zobrazena
kdykoliv). Velkou vyhodou je také zacileni na konkrétni segmenty, Siroka Skala moznosti
a cenova flexibilita.

Pro potieby online prostfedi vznikl marketingovy mix se zkratkou PESO. Matisko (2020,
str. 243-244) popisuje model PESO jako zkratku z:

- paid — placené kanaly jako jsou PPC, Facebookové reklamy, bannery a porovnavace.
Vyhodou téchto placenych médii je vyS$S§i mira kontroly, rychly vysledek a snadna
predikovatelnost. Nevyhodou je Casto vysoka investice a to, Zze placeny obsah Casto
vzbuzuje neduvéru;

- earned — preklada se jako ,,ziskané* nebo ,,zaslouzené* a spociva v publikovani ¢i sdileni
zprav, webu nebo jeho obsahu tfeti stranou, které neplati. Takto pfevzaty a sdileny obsah
neni ovSem Skalovatelny a je zde omezena kontrola nad reakcemi. Na druhou stranu diky
publikovani zpravy tieti stranou ziskava duveéryhodnosti a marketingovy efekt muze byt
dlouhodoby;

- shared — obsah, sdileny typicky pfes socialni sité. Tato slozka modelu klade velké naroky
na tvorbu kvalitniho obsahu. Cim je kvalitn&jsi obsah, tim je v&tsi Sance, Ze se obsah stane
virdlnim (rychle se Sifici obsah, ktery zaujme velkou cast lidi). Zde nelze piedem
predpovidat miru zapojeni a sdilent;

- owned — neboli vlastni obsah na webu ¢i na jiném médiu. U tohoto obsahu je pak plna
kontrola nad ni, jeho vyznéni a reakcemi na néj. Zaroven roste schopnost rychleji reagovat
na aktualni poptavku. Nevyhodou je vysoka vstupni investice a vlastnéné kanaly nefunguji
samy od sebe. Je zapotiebi pro n¢ nejdiive ziskat pozornost, idealné€ za pouziti ostatnich
slozek modelu.

Dalsi model, ktery pracuje s nastroji online svéta, je framework See Think Do Care (STDC),
ktery vyvinul Avinash Kaushik, a je dodnes povazovan za nejznaméjsi model online strategie
(Buresova, 2022, str. 47). Framework vychazi z myslenky, Zze neni dualezity pouze nakup
produktt, ale také pred i po nakupni faze. Metoda STDC rozdéluje publikum do 4 skupin,
v zavislosti na tom, v jaké jsou nakupni fazi prodeje. S kazdym segmentem muzeme pracovat
samostatné a zacilit na n¢j marketingové kampané (Matisko, 2020, str. 127). Jednotlivé faze
jsou podle Buresové (2022, str. 47):

- see —v této pred nakupni fazi firma oslovi Siroké publikum s cilem vyvolat v potencialnich
zakaznicich zajem o znacku ¢i urcitou potrebu. (BureSova, 2022, str. 47). Cilem je
predevsim zaujmout a prezentovat feSeni urcitého problému (Matisko, 2020, str. 128);

- think — tato faze je charakteristicka zajmem navstévnika o web a informace o produktu nebo
sluzbé, kterou firma nabizi (Matisko, 2020, str. 128). Cilem je zde poskytnout relevantni
informace o produktu, které zakaznikovi pomohou pifi rozhodovani (BureSova, 2022,
str. 47);
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- do — do této faze se dostanou pouze zékaznici, které firma presvédcila o nakupu. Soucasti
této prodejni akce by mél byt dostatek informaci i kvalitni zakaznicky servis (BureSova,
2022, str. 47);

- care — uskutecnénim obchodu vztah se zakaznikem nekonci. Firma musi o zakaznika
i nadale pecovat a pfimét ho k opakovanym nakuptm (BureSova, 2022, str. 47). Tato faze
je Casto opomijend, pifitom se ukazuje, ze opakovany prodej stejnému zakaznikovi je
mnohem levnéjsi nez ziskani nového (Matisko, 2020, str. 129).

2.3.1 Nastroje online marketingu

Webové stranky jsou podle Prikrylové (2019, str. 191) zakladnim kamenem dneSniho online
marketingu a jsou z hlediska prezentace nepostradatelné. Predstavuji pro firmu digitalni vizitku
¢i online obchod firmy. Spolecnosti, které se plné zaméfuji na online obchodovani, preferu;ji
predevsim e-shopy nebo kombinaci webovych stranek a e-shopi. Na svych e-shopech tyto
spoleCnosti prezentuji své produkty, které si zakaznici mohou online prohlédnout a nasledné
objednat. E-shop by mél byt, podobné jako webova stranka, prehledny a uzivatelsky privetivy.
Buresova (2022, str. 56) dale uvadi n€kolik divodu, pro¢ je dobré mit funkcni web:

- sdileni informaci nebo prezentace produktti — nejcast€jsi divod pro€ si firmy web tvori;

- dohledatelnost a divéryhodnost — spravné vytvoreny web dodava na duveéryhodnosti;

- PPC reklamni kampané — placena cesta, jak pfivést zakazniky na web;

- content marketing — misto pro vlozeni obsahu, ktery ma informovat, upoutat nebo bavit;

- PR — web jako prostor pro vkladani tiskovych zprav nebo informaci o poradanych akcich;

- e-mailing — web jako misto, kde firma ziskava emailové adresy uzivateld;

- komunikace se zakazniky a feedback — na webu je mozné mit k dispozici chat pro pfimou
komunikaci se zakazniky ¢i uvedené kontaktni informace pro servis;

- budovani image firmy nebo znacky — skrz web se da dobfe komunikovat a vytvaret tak
identitu firmy;

- vydélavani na partnerskych produktech — na webu muze byt doporucen produkt jiné firmy
s odkazem na e-shop prodejce. V pripadé uskutecnéni konverze je za ni obdrzena provize;

- prodej reklamni plochy — misto pro bannerovou reklamu.

Aby web dosahoval vyS$si navstévnosti a vice se zobrazoval ve vyhledavacich, je dulezité
prubézné optimalizovat SEO. | Optimalizace pro vyhledavace (SEQ) je systematicky proces
ziskavani relevantni ndvstévnosti z webovych vyhleddvacu, upravy webovych stranek tak, aby
na nich navstévnik nasel pozadované informace, pripadné provedl konverzi (Mynar
a Stritesky, 2017 in Buresova, 2022, str. 70). Obecné feCeno je SEO souborem metod, které
dostanou web na piedni pficku ve vyhledavacich. Podle Prikrylové (2019, str. 183-185) se
metody SEO d¢li do dvou hlavnich kategorii, on-page a off-page. Mezi kli¢ové on-page faktory
patii zejména optimalizace vlastnich webovych stranek. Mezi nejdulezitéjsi faktory patfi
obsahovy marketing, kde je klicovym rozhodnutim, jak a kdy publikovat informace. S tim uzce
souvisi identifikace klicovych slov. Autorka zdiraziuje, ze predchozi praxe spocivala v ladéni
obsahu webovych stranek pro nékolik kliCovych slov, coz umoziovalo ziskani vyrazné
viditelnosti ve vyhledavani. AvSak moderni trend sméfuje k pouzivani bohatého jazyka,
slovnich spojeni, synonym a delSich textl, pfestoZze to muze vést k niz§i navstévnosti
generované klicovymi slovy. V souctu lze ale dosahnout osloveni §ir§iho spektra uzivatelti nez
za pouziti klicovych slov. Off-page faktory se nachdzi mimo dané webové stranky a zaméru;ji
se zejména na vytvareni zpétnych odkazli a zminky na socialnich sitich. Tyto zpétné odkazy
pak mifi na vlastni web zjinych stranek. Jak uvadi BureSova (2022, str. 71), SEO je
z dlouhodobého hlediska uzite¢né a investice do néj se projevi az s Casovym zpozdeénim.
Jeho optimalizace je z dlouhodobého hlediska vyhodnéjsi a levnéjsi nez u placenych reklam.
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Janouch (2020, str. 171) uvadi, ze placené reklamy neboli PPC spocivaji v tom, Ze inzerent
plati za reklamu v moment¢, kdy na ni nav§tévnik klikne.

Podle Buresové (2022, str. 71) jsou hlavni rozdily mezi PPC a SEO v tom, ze u placenych PPC
kampani jsou jeji vysledky predikovatelné a maji okamzity efekt. Nejcastéji se PPC v modelu
STDC zavadi pouze pro fazi Do. Na druhou stranu je zivotnost placené reklamy ovlivnéna jeji
dobou trvani, nema dlouhodobé hledisko jako SEO a v pfipadé rozpoznani reklamy je zde
negativni efekt.

Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, str. 15) v dnesni dob¢ digitalizace a technologického
pokroku se socidlni sité stdvaji nenahraditelnym prvkem moderni komunikace a interakce.
Jejich vyznam presahuje pouhé osobni spojeni a stale vice pronika do riznych sfér zivota,
veetné oblasti obchodu, marketingu, politiky a vzdélavani. Podle BureSové (2022, str. 182) se
socialni sit¢ déli podle zaméreni a charakteru. Podle zaméteni je rozdéluje na osobni,
profesionalni, informacni, vzdélavaci, akademické a zabavné. A podle charakteru na:

- socialni sité: Instagram, Facebook, LinkedIn;

- blogy: Twitter;

- sdilena multimédia: YouTube, Flickr, TikTok a dalsi;

- virtualni svéty: The Sims a dalsi. - Diskusni fora: Answers, Yahoo!, a dalsi.

Podle posledniho prizkumu AMI Digital (2023), ktery se zamétuje na zkoumani socialnich siti
a digitalu, travi Cesi denné v praméru necelé dvé a pul hodiny na socialnich sitich s tim, Ze je
vyuziva az 95 % uzivatell internetu. Socialni sit€ nejcastéji vyuzivaji pro kontakt s prateli,
zabavou a jako zdroj informaci. Losekoot a Vyhnankova (2019, str. 50-52) poskytuji nekolik
tipa pro firemni komunikaci na socialnich sitich. Diraz je kladen na pfizpisobeni obsahu
internetovym uzivatelim, ktefi rychle ztraci pozornost. Obsah by mél byt kratky, vystizny a
nejlépe zaméfeny na konkrétni cil. Obsah se musi uzptisobit dané socialni siti. Ackoliv mohou
byt témata obsahu podobna, na kazdé siti ofekavaji navstévnici odliSny typ obsahu.
Komunikace znacky by neméla pusobit jako obycejny reklamni letak, nebot uzivatelé
na socialnich sitich pfedevsim hledaji zabavu. Socialni sit€ vytvareji komunity lidi sdilejicich
podobné zajmy, mysleni nebo naklonnost k urcité znacce. Znacka by méla vyuzivat tuto
prilezitost a budovat si vlastni komunitu, kde muize s lidmi sdilet pocit sounalezitosti
a podporovat jejich predstavu o sobé.

E-mail marketing klasifikuje BureSova (2022, str. 97) jako soucast online piimého
marketingu, pficemz zduraznuje jeho popularitu v komunikaci se zakazniky. I pfes pokles
efektivity zpusobeny pifesycenim a Castym vyskytem nevyzadanych zprav (spamu) se direct
marketing stale vyuziva k mnoha ucelim. Podle webu Hubspot, ktery kazdorocné uvadi
statistiky emailového marketingu, povazuje e-mail marketing ve svém clanku (Hubspot, 2023)
za nejefektivnéjsi formu propagace, e-mailing totiz vygeneruje 36 dolara za jeden investovany
dolar. Clanek dale uvadi kazdoroéni zvySeni popularity u marketér a nardst investic znadek
do rozpoCtu na e-mail marketing oproti predchozimu roku. Vyhody e-mailingu shrnuje
Buresova do nékolika boda (2022, str. 98):

- vysoka mira konverze;

- efektivni a u¢inné budovani vztaht se zakaznikem;

- nizké naklady;

- zaproklik z vlastniho e-malingu se neplati.

Podle Prikrylové (2019, str. 193) je jednim z nejpouzivanégjSich nastrojii e-mail marketingu
stale direct mail neboli obchodni sdéleni poslané zakaznikovi e-mailem, ktery zékaznika

nejCastéji nasméruje na online nabidku. Odesilani direct maili je podminéno souhlasem
adresata, tzn. opt-in souhlasem. Ten chrani uzivatele proti zasilani velkého mnozstvi

19



nevyzadanych e-maili. Jednim z béznych druhli e-mailingu je newsletter (informacni
zpravodaj). Hlavnim ucelem newsletteru je udrzovat povédomi o existenci firmy, poskytovat
informace zakaznikim a zajemcim a piispivat ke zvySovani diveéryhodnosti znacky. Tato
forma direct marketingu slouzi k pravidelnému udrzovani kontaktu s cilovou skupinou
a posilovani vztahu se zakazniky (BureSova, 2022, str. 22). Pfi hromadném odesilani e-maila
hrozi u adresata presyceni. Z toho divodu je nutné tvorit spravné odladéné newslettery.
Komunikacéni agentura Boomerang ve svém c¢lanku sestavila tfi zakladni pravidla pro psani
newsletteru (Boomerang, 2021):

- ,zahackovat™ Ctenafe uz od predmétu v e-mailu a pfitahnout ho ke ¢teni. Nabidnout zde
Ctenafiim feSeni palCivého problému, benefit, po kterém touzi, ¢i informace, které jinde
nenajdou;

- newletter musi nabizet hodnotny obsah, ale hlavné musi byt velmi dobie graficky
zpracovany. Cilem je vytvofit prehledny email, ktery vizualn€ vypada, co nejpiijemnéji;

- neustale testovat, méfit a vyhodnocovat. Diky tomu se docili mnohem lepsich vysledkd.

Mezi dal§i druhy e-mail marketingu patii podle BureSové (2022, str. 99) transakcni maily ¢i
e-maily s nabidkou sortimentu, kterd ma potencial pfimét zdkaznika k provedeni objednavky.

Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, str. 153-155) v soucasné dobé se stale vice firem zabyva
obsahovym marketingem nebo alesponi zvazuje jeho implementaci. Hlavnim zamérem
obsahového marketingu je pritahovat, zaujimat a angazovat cilovou skupinu prostfednictvim
raznorodého obsahu. Angazovani cilové skupiny ma za cil vytvofit vztah s cilovou skupinou
a nasledné vybudovat loajalni a opakujici se zakaznickou zakladnu. Obsahovy marketing
predstavuje lidsky rozmér znacky. Na rozdil od digitalniho marketingu, ktery klade diraz
na prodej, se obsahovy marketing zaméfuje na interakci prostiednictvim vizualniho obsahu,
jako jsou fotografie, videa, podcasty a blogové piispévky. Idealni obsah by mél efektivné
spojovat to, co fanousci a zakaznici ocekavaji, s tim, co firma pottebuje sdélit.

2.3.2 Budovani znacky v online prostiredi

Rowles (2018, str. 23) popisuje pojem digitalniho brandingu. Podle néj je to zpisob, jak
budovat znaCku v online prostfedi a vyuziva vSech zpiusobd, jakymi firma oslovuje
své zakazniky online. Zahrnuje fadu raznych aspekti marketingu, véetn€ SEO, online reklamy,
obsahového marketingu, socialnich médii a influence marketingu. V soucasné dobé je digitalni
prezentace znacky klicova. Vétsina lidi navazuje komunikaci s okolnim svétem prostiednictvim
internetu, coZz znamena, ze je pro znacky nezbytné oslovovat cilové skupiny zakazniki a
usilovat o transformaci jednorazovych nakupi opakované, aby si s nimi vybudovaly vztah
(Poulis, Rizomyliotis a Konstantoulaki, 2017, str. 12). Dale Rowles (2018, str. 24) popisuje
rozdily mezi digitalnim marketingem a digitdlnim brandingem. Digitalni marketing se
vice soustfedi na propagaci konkrétniho produktu a ziskavani novych zakaznikd, digitalni
branding se vice zaméfuje na predavani hodnot spolecnosti, budovani zakaznické loajality
a zvySovani povédomi o znacce.

Podle autorti Poulise, Rizomyliotise a Konstantoulakiho (2017, str. 52) pfedstavuje budovani
znacky v online prostiedi nékolik vyhod:

- vonline prostfedi projevuji uzivatelé stale vice autonomie. Diky okamzitému piistupu
k informacim jsou uzivatelé zvykli na rozmanitost sluzeb a produktl, kterou maji
k dispozici. Kvalitné budované znacky piedstavuji klicovy prvek pro podniky, jelikoz
umoziuji v online prostiedi odliSeni jejich nabidky od nabidek konkurencnich;

- digitalni branding umoziiuje pfesné a rychlé zacileni na konkrétni skupiny zakaznika
prostfednictvim online platformy, kde dochézi k interakci se znackou;
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- online vztah se zdkaznikem v dnesni dobé zpravidla nekonci po provedeni prodeje. Proces
budovani znacky v digitdlnim prostiedi vyuziva této pfilezitosti a preménuje tyto
jednorazové zakazniky na loajalni pfiznivce znacky;

- digitalni branding umoziuje klientim aktivni zapojeni a vytvaii tak jedineCnou
zakaznickou zkuSenost.

Podle Rowles (2018, str. 24) digitalni branding reflektuje aktualni trendy. Jednou z hlavnich
vyhod tohoto pfistupu je schopnost snadného zaméfeni na zakazniky. Kwvalitni online
prezentace znaCky pfispiva k posileni jeji duveéryhodnosti. Komunikace prostiednictvim
socialnich médii generuje zajem ze strany zakaznikt, coz umoziiuje budovat jejich daveéru
a navazovat s nimi vztahy. Toto nasledné vede k vérnosti zakaznikti a udrzitelnému opakovani
nakupa.

2.3.3 Analyza marketingového prostredi

Podle Safrové-Drasilové (2019, str. 19) v procesu budovani a rozvoje znacky je klidové
porozumét prostiedi, v némz znacka funguje. Toto prostiedi je tvofeno celou fadou faktora,
které mohou znacku ovliviiovat, at' uz pfimo ¢i neptfimo. Pro efektivni strategické planovani
a prizpusobeni se dynamickému trznimu prostiedi je zasadni nejenom identifikovat tyto klicové
faktory, ale také adekvatné predikovat jejich mozny vyvoj a trendy, které mohou v budoucnu
ovlivnit pozici znacky na trhu.

Podle Karlicka (2018, str. 38) jsou faktory, které maji nejuzsi vazbu na firmu a jeji podnikani,
oznacovany jako mikroprostfedi. To zahrnuje faktory blizké znacce, jako jsou zakaznici,
dodavatelé, konkurenti a distribu¢ni kanaly. Naopak makroprostiedi obsahuje Sirsi spolecenskeé,
ekonomické, politické a technologické faktory, které maji na znacku neptimy, avsak vyznamny
vliv. Nejvyznamngjsi faktory jsou uvedeny na obrazku 7. K pochopeni a definovani téchto
faktort a jejich vlivu na znacku je nezbytné vyuzit rizné analytické nastroje a metody. Mezi
klicové nastroje patfi PESTLE analyza, kterd se zaméfuje na makroekonomické faktory,
Porterova analyza péti sil, zkoumajici konkurencni prostfedi v ramci mikrookoli, a SWOT
analyza, umoziujici komplexni pohled na vnitini a vnéjsi faktory ovliviiujici znacku.

Spolecné tyto nastroje poskytuji uceleny ramec pro analyzu a strategické planovani, ktery je
nezbytny pro uspésny vyvoj a udrzitelnost znacky v dynamickém trznim prostiedi.

Obrazek 7 Marketingové prostiedi

Politicko-pravni vlivy Ekonomické vlivy

Dodavatelé

Distributori

Technologické

- S Socialné-kulturni vlivy
a pfirodni vlivy

Zdroj: Karlicek (2018, str. 38)

21



2.3.4 PESTLE Analyza

V analytické Casti vyuzivam pro zkouméni znaCky PESTLE analyzu. Podle Urbana (2018,
str. 69) slouzi PEST ke strategické analyze vnéj§iho prostredi firmy a jeji nazev je odvozen
od pocatecnich pismen faktort, které ke zkoumani vyuziva. Jedna se o faktory politické,
ekonomické, socialni a technologické. Vzhledem k neustdlym zménam v podnikatelském
prostiedi byl okruh zkoumanych faktorl v makroprostiedi podniku postupné rozsifovan.
To vedlo k pridani dalSich prvki do analyzy, a tak se PEST analyza transformovala do riznych
podob, jako jsou PESTLE, SLEPT, PESTLIED a dokonce STEEPLE analyza (Vachal,
Vozorka, 2013, str. 97). Pro potieby prace bude aplikovana varianta PESTLE. Tento pfistup se
soustiedi na Sest riznych oblasti (Perera, 2018):

- P — politické faktory urcuji miru, do jaké muze vlada ovlivnit ekonomiku nebo konkrétni
odvétvi. Politické faktory zahrnuji dafiovou politiku, fiskalni politiku, obchodni tarify atd;

- E — ekonomické faktory, jejichz pasobeni ovliviiuje spolecnost, a které maji dlouhodobé
uCinky. Mezi né patii mira inflace, urokové sazby, smeénné kurzy, rozdilnd mira
hospodarského rastu atd;

- S — sociokulturni faktory, mezi které radime uroven vzdélani, hodnoty, kulturni specifika,
nabozenstvi a vliv na spole¢nost;

- T — technologické faktory, které mohou ovlivnit provoz odvétvi a trhu pfiznivé nebo
nepiiznive;

- L —legislativni faktory, které se ptimo tykaji provozu spolecnosti, ale i ptedpovédi vyvoje
pravnich predpisu;

- E - environmentalni faktory, které ovliviiuji nebo jsou determinovany okolnim prostiedim,
pfirodnimi a klimatickymi vlivy nebo znecisténim.

Podstatou PESTLE analyzy podle Urbana (2018, str. 69) je identifikace nejvyznamnéjSich
faktord v ramci jednotlivych skupin, a tim stanoveni SirSich politickych, ekonomickych,
socialnich a dalSich jevl, které mohou organizaci ¢i samotnou znaCku ovlivnit. Postup
pro tvorbu PESTLE analyzy podle Safrové-Drasilové (2019, str. 84) je nasledujici:

- vybrat oblasti, které skutecné ovliviiuji nebo maji potencial ovliviiovat fungovani podniku
v budoucnosti. Je nutné pro né definovat spravny regionalni dosah;

- zvolit pfedevsim ty faktory, které maji nebo mohou mit vyznamny vliv, a tento vliv
identifikovat a konkrétné popsat. Pokud neni mozné jasné fici, jaky ma dany faktor dopad
na fungovani podniku, neni nutné ho zahrnout;

- sefadit faktory podle dilezitosti.

Dale Urban dodava (2018, str. 70), ze vystup z PEST analyzy je ¢asto vyuzivan jako vstupni
analyza pro potfeby SWOT analyzy.

2.3.5 Porterova analyza péti sil

Podle Urbana (2018, str. 67) se Porterv model tzv. péti (trznich) sil zabyva analyzou trzni
pozice firmy. Identifikuje a zkoumé pét konkurencnich sil, jez ovliviiuji dynamiku kazdého
prumyslu, a klade diraz na analyzu konkurence ¢i konkurencniho prostiedi, ve kterém se firma
nachazi. Cilem modelu je posoudit potencidlni ziskovost daného segmentu trhu. Na rozdil
od SWOT analyzy je Porteriv model analytickym nastrojem na mikrourovni, jehoz zaméfeni
spociva ve shromazd’ovani informaci a v analyze konkrétniho podniku. Dle Porterovy teorie je
pro ucelné formulovani budoucich strategickych rozhodnuti kli¢ové pochopeni vlivu
konkurenénich sil a celkového ramce odvétvi (Safrova-Drasilova, 2019, str. 86).
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Podle Urbana (2018, str. 67) definuje Porter pét klicovych okolnosti, které ovliviiuji pfimo
i nepfimo konkuren¢ni vyhody firmy v odvétvi, ve kterém puisobi. Jedna se o:

- konkuren&ni povahu odvétvi, predeviim podet a sila konkurentd, ktefi na trhu pasobi. Cim
vétsi je konkurence a nabidka ekvivalentnich produktd, tim mensi ma spoleCnost silu.
Dodavatelé a kupujici preferuji konkurenci pro lepsi nabidky. Pfi nizké rivalité ma
spole¢nost vice pravomoci ve stanovovani cen a obchodnich podminek pro dosazeni
vysSich prodeju a zisku;

- potencidlni konkurenty, ktefi mohou na trh v budoucnu vstoupit a tim ovlivnit cenu
anabizené mnozstvi vyrobkd. Cim snaz$i je vstup na trh, tim vice roste riziko
pro etablovanou spole¢nost, ktera na ném pusobi. Rozsah konkurence zavisi i na barierach
vstupu do daného odvétvi, které musi firmy pii vstupu prekonat;

- dodavatele, ktefi zasobuji firmu dalezitymi vstupy a komponenty. Tito dodavatelé mohou
ovlivilovat pozici firmy pomoci nakladi pro vstup do odvétvi. V piipadé mensiho poctu
klicovych dodavatela a unikatnich vstupti mohou zvysovat naklady a nepfiznivé ovliviiovat
pozici firmy;

- kupujici ajejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané zbozi. Jejich sila zavisi najejich poctu,
vyznamnosti a nakladech na ziskani novych kupujicich;

- substituty, tj. cena a nabizené zbozi, které muze Caste¢né nahradit dany vyrobek nebo
sluzbu.

Safrova-Dragilova (2019, str. 86) chape tento model jako univerzalni nastroj a jeho pouZiti je
podle ni mozné pro jakoukoliv oblast podnikani. Dale Urban dodava (2018, str. 69), ze
provadéni Porterovy analyzy prakticky znamena odpoveédét si na otazky:

- jak silna konkurence existuje na daném trhu;

- jak obtizné je, ¢i v budoucnu bude, na tento trh vstoupit;

- jakou ekonomickou moci disponuji na daném trhu odbératelé;

- jakou ekonomickou moc maji na daném trhu spotiebitelé;

- jaka hrozba na tomto trhu panuje ze strany potencialnich substitutu.

2.3.6 SWOT Analyza

Tato analyza spojuje a rekapituluje predchozi analyzy a pomaha s identifikaci internich silnych
stranek s externimi pfilezitostmi a hrozbami pro spoleCnost. Nazev SWOT je tvofen
akronymem z poCateCnich pismen anglickych nazva (Urban, str. 70):

- silné stranky (Strengths), které posiluji konkurenéni pozici a rozvoj podniku;

- slabé stranky (Weaknesses) jsou faktory, které ji oslabuji;

- prilezitosti (Opportunities) predstavuji faktory, které mohou pozitivné ovlivnit konkurencni
pozici podniku;

- hrozby (Threats) pozici podniku negativné ovliviuji.

Na zakladeé zjisténi a vyhodnoceni SWOT analyzy vytvari vedeni podniku strategii, ktera urcuje
smetfovani a dalsi kroky spoleCnosti (Safrova-Drasilova, 2019, str. 85).

Vyhodnoceni analyzy SWOT spociva podle Jezkové (2015, str. 147) v piipraveé kiizové matice.
Po identifikaci vstupit SWOT analyzy (silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby) se tyto
faktory zaznamenaji do matice, kdy na jedné ose jsou vSechny identifikované silné a slabé
stranky a na druhé ose jsou pfilezitosti a hrozby pro podnik. Jejich vzadjemnym porovnanim se
provéii vliv kazdé jednotlivé silné a slabé stranky na moznost vyuziti u kazdé identifikované
ptilezitosti, potazmo hrozby pro podnik. Pokud ma naptiklad konkrétni silna stranka moznost
posilit Sanci na vyuziti piilezitosti, tak se pfislusna burka v tabulce ozna¢i znaménkem plus.
V piipadé€, ze konkrétni slaba stranka snizuje moznost zmirnéni hrozby, tak je pfislusna tabulka
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v matici oznaena znaménkem minus. Po porovnani v§ech téchto vlivii mezi sebou se skore
seCte a z tabulky vyplyne ziejmé poradi vyznamnosti jednotlivych silnych a slabych stranek.

Dalsi moznosti pro vyhodnoceni jednotlivych faktori SWOT analyzy je metoda parového
srovnani na zaklade postupu docentky Moniky Grasseové-Motyckové. Ta ve své knize Analyza
podniku v rukou manazera (Grasseova-MotyCkova, 2012, s. 305) porovnava vstupy SWOT
analyzy vramci dané skupiny, napiiklad vSechny vstupy slabych stranek. Porovnani v této
metodé probiha ve dvojicich, kde je urCen vzdy ten faktor, ktery je dulezit€jsi vzhledem
k analyzované oblasti, a tomu je pfipsan jeden bod. Soucty vSech boda nasledné reflektuji
nejdulezitéjsi faktory kazdé skupiny.

2.4 Marketing médii

Pojem média definuje Slovnik zurnalistiky autori Halada a Osvaldova (2023, str. 151). Uvadi,
Ze tento pojem ,nemd presné vymezené hranice, rozumi se jim jak technicky prostredek,
komunikacni kandl, tak socidlni instituce, organizace masové komunikace a v anglosaské
literature se rozliSuji média tisténd a média elektronickd.” Podle Hornidka (2018, str. 121)
média, resp. prostfedky masové komunikace, tlumoci i formuji vefejné minéni a funguji jako
nastroj vzajemného dorozumeéni mezi jednotlivymi slozkami spole¢nosti. Dale autofi Halada
a Osvaldova ve slovniku rozd€luji vztah mezi médii a marketingem do dvou zakladnich oblasti
(2023, str. 151):

- marketing média jako takového, tedy prodejni, reklamni a komunikacni podpora celého
média;

- marketingové pisobeni riiznych firem, jednotlivci, organizaci a instituci na obsah média,
zejména prostiednictvim PR.

Dale uvadi Halada a Osvaldova (2023, str. 151), ze marketing médii je pfistup k propagaci
a Sifeni informaci o samotném médiu, jeho znacce nebo sluzbach prostrednictvim sebe sama
nebo jinych médii. Tato disciplina zahrnuje planovani, vytvareni a distribuci obsahu nebo
reklamy tak, aby efektivné oslovil cilovou skupinu prostfednictvim rtuznych medialnich
platforem.

V souvislosti s marketingem se uvadi i pojmy komunika¢niho a medialniho mixu. Podle
Prikrylové (2019, str. 45) je komunika¢ni mix podsystémem marketingového mixu. Podle
Stédroné (2018, str. 84) nastroje pro tvorbu komunika¢niho mixu délime na podlinkové (BTL
— Below the line) a nadlinkové (ATL — Above the line).

- ATL - probiha prostfednictvim masovych médii a komunikace je oznaCovana jako
neosobni. Do ni fadime tisk, radia, rozhlas, televizi;

- BTL - fedi osobni komunikaci se zacilenim na jednotlivce a je osobné&jsi. Nastroji je
podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej.

Komunika¢ni mix vyuzivaji marketéfi tak, aby pomoci optimalni kombinace riznych nastroja
dosahl marketingovych i firemnich cila (Prikrylova, 2019, str. 45). Pfi pfipraveé kampané musi
nasledné marketér vybrat odpovidaji média, ktera vytvoii tzv. medidlni mix (Vysekalova,
Mikes, 2018, str. 40).

Nesmi se pfitom opomenout, ze jednotliva média, hrajici dalezitou roli jako prostiedi,
do kterého je reklama ¢i zprava zafazena. Jak popisuje Vysekalova (2023, str. 173) vysledna

zprava muze byt vnimana rozdilné v zavislosti na tom, zda je dané médium vnimano méné
¢i vice daveéryhodné.
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Jednotlivé typy médii (Vysekalova, Mikes, 2018, str. 41):

- tiskova média, do této skupiny patii noviny, Casopisy, magaziny, ale i rizné roCenky
klubové zpravodaje atd.;

- televize;

- rozhlas;

- venkovni reklama;

- internet.

V oblasti medialniho trhu v Ceské republice je kligové uvést vysledky vyzkumu, tykajici se
podilu cenovych hodnot reklamniho prostoru za rok 2021, ktery byl proveden Sdruzenim
pro internetovy rozvoj (SPIR). Tento vyzkum ukazal (SPIR, 2022), Ze internet piedstavuje
50,2 % z celkového podilu cenovych hodnot reklamniho prostoru, coz odpovidd Castce
96,6 miliard K¢&. Druhy nejvét§i podil cenovych hodnot reklamniho prostoru ma televize
$33,4% (64,4 mld. K¢). Tisk predstavuje 9,9 % z celkovych cenovych hodnot reklamniho
prostoru. Rozlozeni jednotlivych médii je vidét na obrazku 8 nize.

Obrazek 8 Podil cenikovych hodnot reklamniho prostoru

Podil cenikovych hodnot reklamniho prostoru v roce 2021

: SDRUSENI Zdroj: Internet - SPIR, Median; TV, tisk, radio, OOH - Nielsen Admosphere; biezen 2022
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Zdroj: SPIR (2021)

Internet svou roli nejsiln€jsiho media potvrdil v pfedchozim roce 2022, kdy podle aktualniho
vyzkumu sdruzeni SPIR z roku 2023 zaznamenal narast jesté o 18 % (SPIR, 2023). Je tedy
patrné, Ze internetova reklama je velmi efektivni variantou pro komunikacni strategii.

2.5 Metodika

Metodologicka cast prace se zaméfuje na popsani jednotlivych védeckych a vyzkumnych
metod, které byly zvoleny k dosazeni stanovenych cili prace, formulovanych v tivodu. Tato
kapitola je rozdelena na Cast teoreticko-metodologickou a na analytickou ¢ast.

Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace detailné rozebira kliCové pojmy spojené
s brandingem, konkrétné s budovanim znacky. Pro sestaveni teoretického ramce byla
provedena analyza relevantnich odbornych literarnich zdroja, online ¢lank( a zahranicni
literatury. Tato Cast prace se hloubé&ji zabyva problematikou brandingu, zacinaje definici
samotného pojmu "branding" a nasledné prechazejici k dikladnému zkoumani znacky, vcetné
jejich charakteristik a klicovych prvkd, které formuji nedilnou soucast kazdé znacky.
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Analyticka Cast prace se opira o vlastni zpracované analyzy soucasného stavu i o praci s daty,
sesbiranymi vyzkumem provedenym pro ucely této prace.

Analytickou ¢ast prace tvofi analyza soufasného stavu znacky online magazinu
Tanecni aktuality. Podklad pro tuto analyzu tvoii dva osobni polostrukturované rozhovory se
dvéma soucCasnymi manazery spolecnosti. Strukturované rozhovory budou uskuteCnény
postupné. Prvni bude proveden s MgA. Mgr. Danielou Machovou, Ph.D., feditelkou znacky
Tanecni aktuality. Mezi jeji kompetence spada chod obecné prospésné spolecnosti, financni
stranka, komunikace s partnery a marketing. Druhy rozhovor bude s $éfredaktorem webu
Tanecni aktuality Mgr. MgA. Josefem Bartosem, Ph.D.. Kromé primérnich dat ziskanych
z polostrukturovanych rozhovora s klicovymi osobami znacky, feditelkou a Séfredaktorem,
bude analyza znacCky dale obohacena o informace ziskané ze sekundarnich zdroju. Tyto
sekundarni zdroje zahrnuji Sirokou Skalu verejné dostupnych materialt. Vyuziti sekundarnich
zdroju zahrnuje weboveé stranky, publikované vyrocni zpravy, ¢lanky v odbornych a oborovych
médiich, vefejné databaze a zdznamy.

V ramci analytické sekce této prace bylo provedeno komplexni zkoumani znacky, ptficemz byla
vénovana pozornost jak makro, tak mikroprostiedi, ve kterém znaCka pusobi. Za tcelem
identifikace a hodnoceni vnéjsich faktorti ovliviiyjicich znacku byla pouzita PESTLE analyza.
Tento piistup umoznil podrobny pohled na politické, ekonomické, socialni, technologické,
legislativni a environmentalni aspekty relevantni pro ¢innost znacky. Soucasti analyzy bylo
také prozkoumani konkuren¢niho prostiedi pomoci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil,
ktera poskytla dikladny vhled na dynamiku trhu, vyjednavaci sily dodavatelt a odbératelq,
hrozby novych vstupt a substituti, a také miry rivalit mezi stavajicimi konkurenty. Tento
piistup k analyze zajiStuje komplexni porozuméni prostiedi, v némz znacCka pusobi,
a identifikuje klicové faktory, které mohou ovlivnit jeji strategicky positioning a rozvoj.

Dale se analyticka ¢ast diplomové prace vénuje realizaci a analyze vlastniho primarniho
kvantitativniho vyzkumu, jehoz zéklad tvofi poznatky ziskané v teoretické Casti diplomové
prace. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jak je znaCka Tanecni aktuality vnimana svym publikem
a jakym zpusobem ji Ctenafi hodnoti.

Vyzkum byl realizovan formou elektronického dotazniku, ktery byl vytvofen z otevienych,
polouzavienych i uzavienych otazek. Obsahoval otazky zkoumajici positioning znacky, to jak
ji respondenti vnimaji a otazky na urceni jeji pozice vuci ostatnim konkurencnim znackam.
Dale se dotaznik vénoval puisobeni znacky na socialnich sitich. Deset polozenych otazek se
zakladalo na vyjadieni miry souhlasu s danym tvrzenim. Otazky byly pokladany v pozitivhim
slova smyslu s uspofadanim hodnotici Skaly od 1 (rozhodné& souhlasim) do 4 (rozhodné
nesouhlasim). Byl zde pouzit sudy pocet moznosti, aby nebylo umoznéno neutralni tvrzeni
respondenta na danou otazku. Dalsi Casti dotaznikového prizkumu byl oddil zabyvajici se
platbou za obsah. Zde byla také pouzita kombinace otevienych a polouzavienych otazek.
Posledni cast dotazniku byla tvofena z udaji o respondentovi.

Dotaznik byl vytvofen pomoci aplikace Google Forms. Tato elektronicka forma umoznila
snadné osloveni velkého poctu respondentd i nasledné vyhodnoceni dat. Sbér dat probihal
v obdobi od prosince 2023 do tnora 2024, piicemz byl dotaznik priméarné cilen na Ctenafe
online magazinu. Dostupnost dotazniku byla zaji§téna jeho publikaci na internetovych
strankach Tanec€nich aktualit a jeho Sifenim prostfednictvim socialnich siti Tane¢nich aktualit
a sdilenim v tematickych facebookovych skupinach, coz ptispélo k dosazeni rozsahlého vzorku
respondentt. Celkoveé se podafilo sesbirat data od 190 respondentt.

Tento pfistup umoznil ziskat reprezentativni data o vnimani znacky pfimo mezi jeji cilovou
skupinou. Primarni kvantitativni vyzkum poskytuje hlub§i porozuméni pozici znacky v myslich
Ctenafl a umoziuje identifikovat potencialni rozdily mezi vnimanim znacky jejimi manazery
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a skutenym vnimanim jejich Ctenaft. Zjisténi z tohoto vyzkumu jsou kliCova pro evaluaci
souCasného postaveni znacky na trhu a pro identifikaci oblasti, které vyzaduji zlepSeni nebo
urCuji prostor pro posileni brandu. Na zakladé téchto vysledkd je mozné formulovat cilené
strategie pro efektivnéj§i budovani a rozvoj znaCky TaneCni aktuality, s dirazem na jeji
autenticitu, diferenciaci a hodnotu pro cilové publikum.

Na zékladné dat ziskanych z kvantitativniho vyzkumu bylo mozné oveéfit zkoumané
predpoklady pro strategické budovani znacky. Jednalo se o nasledujici predpoklady:

- P1: Respondenti si se znackou Tanecni aktuality spojuji predevsim pozitivni asociace;
- P2: Vice nez dvé tietiny respondentt sleduji Tanecni aktuality na socialni siti Facebook;
- P3: Respondenti jsou ochotni za obsah v budoucnu platit.

Prvni predpoklad je, ze si respondenti spojuji se znaCkou Tanecnich aktualit predevsim
pozitivni asociace. Testovani pifedpokladu je provedeno na zaklade Cetnosti asociaci u oteviené
otazky: , Kdybyste mél/a popsat Tanecni aktuality tfemi pfidavnymi jmény, jaka by to byla?*.

Druhy predpoklad P2 zni: Respondenti sleduji znacku na socialni siti Facebook. Zkoumany je
zde pomér dvou tfetin sledujicich oproti jedné tretin€, ktera znaCku na socidlnich sitich
nesleduje. Tento specificky pomér byl odvozen z dotaznikového Setfeni, které probihalo v roce
2020 (Machova, 2024). Tento dotaznik vytvofil interni tym Tanecnich aktualit, ve kterém byla
zkoumana pusobnost znaCky na socialnich sitich. Z tehdejSich dat vyplynulo, Ze znacku
sledovalo na socialni siti Facebook vice nez 50 % respondentt. Na zaklad€ tohoto Setfeni byla
ptipravena velka kampan na zvySeni poctu sledujicich facebookové stranky Tanecnich aktualit.
Soucasny vyzkum predpoklada, ze se pocet sledujicich po této kampani navysil. Z pavodnich
50 % se jako novy meznik vytycila hranice dvou tfetin.

K otestovani tohoto predpokladu slouzi otazka ¢. 7 (Sledujete Tane¢ni aktuality na socialni siti
Facebook?). V ptipadé negativni odpovédi je respondentovi nabidnuta dodatkova oteviena
otazka pro uvedeni divodu. Zkoumani dat z této oteviené otazky pomuze nasledujicimu rozvoji
znacky. Kromé socialni sit¢ Facebook se obdobné zkoum4 i sledovani profilu znacky na siti
Instagram.

Posledni predpoklad P3 zni: Respondenti jsou ochotni platit za obsah znacky online
magazinu. K potvrzeni ptedpokladu slouzi otazka €. 18 (V piipad€, ze by se Cast obsahu
online ¢asopisu TaneCni aktuality zpoplatnila, byl/a byste ochotny/a za né&j pfiplatit?).
Nad ramec tohoto vytyCeného predpokladu zkouma kvantitativni vyzkum, jakou formou
by mélo byt placeni za obsah realizovano, za ktery typ obsahu by byli respondenti
ochotni platit a poptipade v jaké vysi.

ZavéreCnou a klicovou ¢asti analytické Casti diplomoveé prace je realizace SWOT analyzy, ktera
slouzi ke shrnuti poznatkt ziskanych z pfedchozich analyz a z vyzkumnych aktivit. Jednotlivé
faktory v analyze SWOT jsou ohodnoceny na zakladé modelu parového porovnani
predstaveného v teoretické Casti prace. Tato SWOT analyza poskytuje uceleny pohled
na nejdulezitéjsi silné a slabé stranky znacky Tanecni aktuality, identifikuje prilezitosti pro jeji
rast a rozvoj, a zaroven poukazuje na potencialni hrozby, kterym muze znacka Celit. Na zakladé
téchto poznatkt jsou nasledné formulovana strategicka doporuceni, ktera maji za cil navrhnout
efektivni cesty pro budouci rozvoj a posileni postaveni znacky na trhu. Tato doporuceni
predstavuji vychodiska pro strategické rozhodovani a implementaci konkrétnich opatieni,
zaméfenych na zlepSeni a inovaci fizeni znacky TaneCnich aktualit.
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3 Analyticka ¢ast prace

V praktické ¢asti diplomové prace budou aplikovany poznatky z teoretické Casti pro navrzeni
zlepSeni strategie budovani znacky online magazinu Tane¢ni aktuality. Cilem této Casti prace
bude detailn¢ definovat prvky, které tvofi samotnou podstatu znacky Tanecni aktuality, a to
veetné jeji identity a postaveni na trhu.

Dale se tato kapitola zamé&fi na analyzu vnitfniho prostfedi znacky, kde vyuzije nastroje jako
PESTLE analyzu, ke zkoumani riznych faktorG ovliviiyjicich ¢innost znaCky. Analyza
PESTLE poskytne Sirsi pohled na faktory, které mohou znacku ovlivnit. Jsou jimi napiiklad
politika, ekonomika, socialni trendy, technologie, pravni aspekty a zivotni prostfedi. Tato
analyza bude klicovym krokem k porozumeéni okolnimu prostifedi a identifikaci prilezitosti
a hrozeb, které mohou znacku ovlivnit. Déle se tato kapitola zaméfi na srovnani s konkurenci
ana analyzu strategii, které ostatni subjekty v daném odvétvi uplatiuji. Tento pohled
do konkurencniho pole pomiize k pochopeni, jak se Tanecni aktuality vy¢lenuji, a jak mohou
byt posileny jejich jedine¢né rysy. Nakonec bude prostfednictvim Porterovy analyzy péti sil
prozkoumano konkuren¢ni prostfedi pro lepsi porozuméni sily a vlivu riznych faktort
ve zkoumaném odvétvi.

Tato analyza umoziuje poskytnout hlubsi vhled do fungovani znacky Tanecni aktuality
a vytvorit pevny zaklad pro budouci strategickd rozhodnuti, ktera povedou k posileni pozice
znacky na trhu.

3.1 Predstaveni online magazinu

Tanecni aktuality jsou online magazin, ktery se specializuje na obory tance, nonverbalniho
divadla, nového cirkusu a dalSich propojenych zanri (Tanecni aktuality, 2024). Tanecni
aktuality vznikly v roce 2005 jako neziskova organizace, pusobici v oblasti tance a pohybového
uméni, a pivodné€ mély pouze podobu online portalu s oborovym zpravodajstvim a roku 2006
zacal fungoval internetovy Casopis TaneCni aktuality, ktery se za dobu své existence stal
dilezitym zdrojem informaci (Machova, Hayashi, 2021, str. 3).

V ramci pravidelného obsahu se Tanecni aktuality zaméfuji na zpravy o aktudlnim déni
ve sledovanych oborech, recenze konkrétnich predstaveni, kritiky jednotlivych predstaveni,
rozhovory se znamymi osobnostmi ze zminénych oblasti, reportaze a videoreportaze
z oborovych akci a festivall, rubriku o vyznamnych tanecnich osobnostech, ankety, podcasty,
subjektivni thly pohledu, kde ¢asto publikuji také externi dopisovatelé, a tanec z gauce, coz je
obsah zaméfeny na online vystupy z oboru (Tane¢ni aktuality, 2024).

Podle posledni aktualni vyrocni zpravy (Machova, 2023, str. 9) je §éfredaktorem Tanecnich
aktualit Mgr. MgA. Josef Barto§, Ph.D., ktery se stara také o komunikaci s autory a partnery
online magazinu. Jeho zastupkyni a také §éfredaktorkou DanceContext Webzine je MgA. Petra
Dotlacilova, Ph.D. et Ph.D.. Dal§imi ¢leny tymu Tanecnich aktualit jsou Bc. MgA. Natélie
Erbesova, koordinatorka aktuadlniho zpravodajstvi, Mgr. Lucie Dercsényiova, Ph.D., ktera
rediguje a supervizuje autorské texty, MgA. Kristina Soukupova, koordinatorka Tane¢niho
diafe a spravkyné socialnich siti Tanecnich aktualit, produkéni a fundraiserka MgA. et. MgA.
Zuzana Svancarova, Mgr. Clara Zanga, moderatorka audiovizualnich formatd, koordinatorka
textt o osobnostech a zahrani¢niho zpravodajstvi MgA. Zuzana Rafajova, Ph.D.
a koordinatorka webu Klara MaliSova.

Tanec¢ni aktuality podle Machové (2024) jsou neziskovou organizaci, ktera je financovana
pfevazné z grantovych vyzev. Pravidelné jsou podporovany Ministerstvem kultury, Statnim
fondem kultury CR a meéstem Praha. Chybégjici finance ziskavaji Tanecni aktuality
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ze své fundraisingové Cinnosti, kterd probihd formou sdileni placenych inzerci, nebo psanim
PR c¢lankd, sdilenych na webu Tanecnich aktualit. V soucasné dobé Tanecni aktuality ptichazeji
s moznostmi na roz§ifeni webu o placeny obsah.

3.1.1 Historie znacky

Podle vyro¢ni zpravy (Machovéa, Hayashi, 2021, str. 3) byly zakladatelkami Tane¢nich aktualit
Lucie Hayashi, Kristina Soukupovéa a Zuzana Smugalova. Tanecni aktuality vznikly v roce
2005 jako neziskova organizace, pusobici v oblasti tance a pohybového uméni, a ptivodné mély
pouze podobu online portdlu s oborovym zpravodajstvim a roku 2006 zacal fungoval
internetovy Casopis Tanecni aktuality, ktery se za dobu své existence stal dulezitym zdrojem
informaci.

Podle Machové (2024) zacaly Tanecni aktuality od roku 2008 vydavat tiSténou Rocenku
s vybranymi texty uplynulé sezony. V roce 2016 vznikla pfidruzena Databaze tance, coz je
online databaze Ceskych taneCnich subjektt, udalosti a umélch. Databaze tance funguje
na principu samostatného vkladani jednotlivymi subjekty ¢i umélci. Tanecni aktuality postupné
zaCaly s zivymi odbornymi diskusemi, oborovymi kulatymi stoly, neformalnimi debatami
s divaky po predstaveni nebo jinymi vzdelavacimi workshopy a seminafi.

V roce 2018 vznikla pod zaStitou Tanecnich aktualit prvni ti§téna publikace s nazvem Specialni
vydani Tanecnich aktualit, ktera od té doby vychazi jednou ro¢né vzdy na podzim (Hayashi,
2018). V roce 2019 se zacaly Tanecni aktuality v ramci projektu Zaostfeno na tanec zapojovat
do oborovych debat, diskusi a vzdelavacich akci (Machova, 2019, str. 6). V roce 2020 se zacaly
Tanecni aktuality ve vétsi mife vénovat audiovizualnim vystupim pod hlavickou projektu
Privodce tancem. Zacalo vznikat vice videoreportazi, videoochutnavky rtiznych tanecnich
styld a vznikla také prvni podcastova série (Machova, Hayashi, 2021, str. 7).

Podle Machové (2024) s piibyvajicimi aktivitami dosahly Tanecni aktuality bodu, kdy jiz
presahly vymezené mantinely a rozrostly se také do zahrani¢i. To vedlo k potiebé spojit
vSechny separatni znacky pod jednu destnikovou znacku. Samotna transformace probéhla
na prelomu let 2023 a 2024 a spojila vSechny znacky pod znacku s nazvem Dance Context.
Pod touto zastitujici znackou nyni pasobi projekt Tanecni aktuality jako zavedeny online
magazin, Databaze tance s rozSifenim na zahrani¢ni subjekty, Dance Context Webzine jako
nova mezindrodni odnoz online magazinu, Dance Context Journal, ktery pokracuje
v publikovani ti§ténych vydéani a nahrazuje tak Specialni vydani, a Dance Context Live,
ktery porada a zastit'uje aktivity, které se konaji mimo online prostor.

Prace a naslednd analyza znaCky se bude dale drzet pouze v kontextu projektu Tanecnich
aktuality jako online magazinu.

3.2 Analyza znacky Tanecni aktuality

V ramci této kapitoly je provedena komplexni analyza znacky Tanecni aktuality. Budou zde
identifikovany a definovany klicové komponenty, které prispivaji k jejimu formovani, véetné
aspektd tykajicich se identity a image znaCky. Nasledné se kapitola zaméfi na podrobné
zkoumani vnéj§iho makroprostiedi znacky, k cemuz vyuzije PESTLE analyzu pro evaluaci
Sirokého spektra externich faktort ovliviiujicich kontext, ve kterém znacka operuje. Aplikace
této metody umozni detailni posouzeni jednotlivych faktor a jejich potencialnich implikaci
pro strategické umisténi znacky na trhu.
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3.2.1 Znacka Tanecni aktuality

Jak bylo popsano v teoretické Casti této prace, mezi zakladni prvky znacky fadime jméno, logo,
symbol, slogan, znélku (jingle), obal, URL a webovou stranku (Banyar, 2017, str. 80).
Nejdulezit€jsim prvkem znacky pro identifikaci je predevsim jeji jméno, které znaci unikatnost
tohoto produktu. S nazvem znacky Tanec¢ni aktuality se pocitalo uz od samotného zacatku.
Nazev uz na prvni pohled definuje ¢innost samotné znacky a odkazuje na primarni ucel. Podle
aktualni vyro¢ni zpravy (Machova, 2023, str. 3) vznikla znacka: ,za ucelem poddvani
aktualnich informaci prostrednictvim internetového portdlu o profesiondlni i amatérské tanecni
scéné, podpory dialogu mezi tanecnimi subjekty, a tim prispivani k Sirsi komunikaci
a popularizaci tanecniho uméni.“. Podle rozdéleni v pfedchozi Casti prace se jedna o popisny
nazev firmy. Nevyhodou u popisnych nazvi znacek je urCité omezeni pro pripad rozsifeni
portfolia. Logo se v prubéhu ¢asu existence Tanecnich aktualit ménilo dvakrat. Obé varianty
pracuji s graficky znazornénym nazvem. V puvodnim logu z obrazku 9 je nazev doplnény
1 symbolem, ktery §lo pouzit i samostatné pro identifikaci znacky. Logo bylo doplnéno v jedné
z oficidlnich variant i o slogan.

Obrazek 9 Logo Tanecnich aktualit 2006-2018

0
< TANECNI
2\ AKTUALITY.CZ

orientacni bod ve sveteé tance

Zdroj: Tanecni aktuality (2024)

Nova varianta loga na obrazku 10 pracuje oproti pfedchozimu pouze s textem a misto symbolu
pouziva pro doplnéni textu drobné linky. Tyto linky uz na rozdil od pfedchoziho loga nemaji
vlastni funkci jako samostatny symbol, ale slouzi jako graficky doplné€k loga. Podle redaktory
webu Barbory Truksové (Bartos, 2018), ktera se podilela na vyvoji lze: ,,ve vyrazném logotypu
spatrit vinky symbolizujici tanec a k nim kontrastni cary rovné — psani o ném. Rozpohybovanosti
nahravd i opticky klam, ktery vinky vytvareji. Dalsi vyznamy at’ si kazdy nalezne sdm — snad
Jvzikdlni zndzornéni vécného pohybu, akt pritomného tady a ted, moznd rozvinénd opona.”.
Logo oproti piredchozimu, diky pouziti minimalnich grafickych linek, pisobi modernéjsim
a svézej§im dojmem.

Obrazek 10 Logo Tanec¢nich aktualit od roku 2018

TANECNI
AKTUALITY

Zdroj: Tanecni aktuality (2024)

Stejné jako logo, tak i slogan dostal v prub&hu ¢asu novou podobu. Aktivity Tanecnich aktualit
presahly pavodni cile reprezentujici se sloganem: orientacni bod ve svété tance™ a v roce 2021
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ho nahradily novym sloganem: ,, Pomahame tanci rist (Machova, 2023, str. 3). Tato podoba
vice odkazuje na aktivnéj$i zapojeni Tane¢nich aktualit do fungovani a utvareni podoby tane¢ni
scény u nas a lépe tak vystihuje podstatu znacky.

Dalsimi relevantnimi prvky pro znacku Tanec¢ni aktuality jsou URL adresa a webové stranka.
Diky svému dlouhodobému fungovani v online prostiedi je znacka zaregistrovana pod nejlepsi
moznou URL kombinaci (BureSova, 2022, str. 38) ¢Cist€¢ svym nazvem,
www.tanecniaktuality.cz. URL je v tomto pfipad€ srozumitelna, strucnda, zapamatovatelna
a Ctenafi jsou tak schopni ji rychle napsat ¢i vyhledat. Webové stranky vyuzivaji vizualni
motivy odvozené z loga a jsou navrzeny s ohledem na vizualni pasobivost a intuitivni navigaci,
coz vede k modernimu a prehlednému dojmu. S 35 000 zobrazenimi mési¢né a vysokou mirou
pfistupu z mobilnich zafizeni (65 %) je zfejmé, ze web je optimalizovan pro rizné typy
uzivateld a pro razné platformy. Web tvori velké mnozstvi riznorodého obsahu a textu.
Primarné se zameétuje na oblasti tance, nového cirkusu a nonverbalniho divadla. Mazeme zde
najit aktualni zpravy, recenze na predstaveni, kritiky, rozhovory, reportaze atd. Znacka krome
webu komunikuje se svymi fanousky na nékolika platformach, socidlnich sitich Facebook
a Instagram a pomoci pravidelného newsletteru.

Na socialni siti Facebook udrzuje znacka Tanecni aktuality (Facebook, 2024) aktivni
komunikaci s pfiblizné€ 4 200 sledujicimi (daj ze dne 1. 3. 2024) a formou denniho publikovani
piispévkd. Mira interakce fanouski bude zjiSténa pro jedno konkrétni zkoumané obdobi
od 1.2.do29.2.2024. Toto obdobi bude stejné i pro nasledné porovnani konkurencnich online
magazinu. V tomto zkoumaném obdobi bude zjisténo, kolik je celkové na strance publikovano
ptispévkl, a jaka je u nich interakce fanouskl. Jako interakce bude pro tento piipad
rovnocennou mirou pocitan like, komentar ¢i sdileni. Vystupem bude primérna hodnota
interakce u prispeévku a tento udaj dale poslouzi ke zkoumani miry zapojeni fanouskt. U znacky
Tanecni aktuality bylo ve zkoumaném obdobi publikovano celkoveé 24 ptispévka a u prispévka
byla primérna odezva 5 interakci. Tato hodnota naznacuje, Ze je prostor pro zlepSeni a vétsi
angazovanost.

Dale je znaCka aktivni 1 na socidlni siti Instagram (Instagram, 2024), kde ma okolo
2 000 sleduyjicich (daj ze dne 1. 3. 2024). Zde si drzi podobnou miru publikovani pfispévka,
které se obsahové shoduji s pfispévky na Facebooku. Hlavnim ucelem téchto piispévku je lakat
uzivatele socialnich siti k nasmérovani na webové stranky, kde je hlavni obsah. Dal§im
kanalem, kterym komunikuje znaCka se svymi pfiznivei, je newsletter. Tento nékdy
podceniovany nastroj obsahového marketingu pomaha znacce budovat dlouhodoby vztah
sjejimi podporovateli. Odesila se jednou za meésic a obsahuje vybér toho nejlepSiho
a nejdulezitéjsiho, co bylo za dany mésic publikovano na webovych strankach.

Dalsi identifikace positioningu a image znacky je rozebrana na zakladé vlastniho vyzkumu
v dalsi casti této diplomové prace.

3.2.2 Analyza vnitiniho prostredi fungovani znacky

Dle Machové (2024) jsou Tanecni aktuality prvnim a v soucasné dobé stézejnim projektem
destnikové znaCky Dance context, kterd je po pravni strance zapsanym ustavem. Stejné jako
uvadi v 89/2012 Sb. Ob&ansky zakonik (Ugetni portal, 2024) ma Dance Context feditelku MgA.
Mgr. Danielu Machovou, Ph.D. a spravni radu, ktera se sklada z péti ¢lend.

Podle rozhovoru s Danielou Machovou pro Divadelni noviny vznikla znacka Dance Context
primarné ze dvou hlavnich divodi (Divadelni noviny, 2024):,. Tim prvnim je, Ze se béhem
poslednich let zasadné rozvinulo portfolio aktivit Tanecnich aktualit o.p.s. , které se postupné
emancipovaly, a uz ddavno tak nejsou jedinym projektem organizace. Druhym ditvodem, ktery
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byl jesté urgentnéjsi, je to, Ze se rada projektit Tanecnich aktualit o.p.s. rozsirila i do zahranici,
kde se ukdzalo, Ze znacka prilis nefunguje.”.

Dance Context zastituje pét hlavnich projekta (Machova, 2024):

- online magazin TaneCni aktuality, ktery se vénuje reflexi obort profesionalniho tance,
nonverbalniho divadla, nového cirkusu a dalSich pfesahovych zanrg;

- Databaze tance, portal, ktery poskytuje umélcim a jinym subjektim moznost zvefejnit sviij
profil, planovanou akci nebo jinou pfilezitost v tanecnich oborech. Souc¢ésti Databaze tance
je Manual tanecnika, ktery pirehledné shrnuje informace o kariérnich moznostech
pro zacinajici tanecniky;

- Dance Context Webzine, online magazin o tanci, ktery je vedeny v anglictiné, zamétuje se
na mezinarodni publikum a vénuje se reflexi evropského tane¢ni umeéni;

- Dance Context Journal, tisténa publikace o tanci, ktera je vydavana ve dvojjazyCném
vydani;

- Dance Context Live, se vénuje poradani odbornych diskusi, kulatych stoli nebo
i neformalnich debat s divaky. Pravidelné porada vzdélavaci seminare a workshopy jak
pro Ceské, tak pro zahrani¢ni ucastniky.

Kazdy z projekti Dance Contextu ma svého vedouciho, ktery je za sviyj projekt zodpoveédny.
Vsichni vedouci projektd pak tvofi core team, ktery pracuje s propojovanim a sjednocovanim
téchto projektt. Kazdy projekt tvofi rizné tymy lidi, z nichZ jen nékolik jedinct pracuje na vice
projektech.

Do core teamu Dance Contextu (Machova, 2024) se tfadi feditelka MgA. Mgr. Daniela
Machova, Ph.D, vedouci projektd Webzine a Journal a zastupkyné $éfredaktora Tanecnich
aktualit MgA. Petra Dotlacilova, Ph.D. et Ph.D., manazerka Databaze tance Mgr. art. Jana
Bitterova, fundraiserka Mgr. Lucie Stadlerova a zakladatelka Mgr. MgA. Lucie Hayashi, Ph.D.
Poslednim ¢lenem je $éfredaktor Tanecnich aktualit Mgr. MgA. Josef Bartos, Ph.D.

Podle rozhovoru s séfredaktorem (Barto§, 2024) se na chodu online magazinu Tanec¢ni aktuality
aktivné podili deset lidi, ktefi se vénuji produkci, sprave socialnich siti, editacim ¢lankq, jejich
korekturam, prehlednému zpravodajstvi, spravé webu a pfipravé podcasti. Kromé tohoto
zakladniho tymu spolupracuje magazin s redaktory, ktefi se nevénuji jinym aktivitim znacky,
nez psani ¢lankua ¢i recenzi. Pravidelné do Tanecnich aktualit piispiva kolem dvaceti redaktora,
avsak celkovy pocet spolupracujicich redaktori se pohybuje kolem stovky.

Podle Bartose (2024) Tanecni aktuality pro své zaméstnance kazdoro¢né pfipravuji kurzy,
workshopy ¢1 jiné vzdélavaci akce, dle jejich soucasnych potfeb a moznosti. Tanecni aktuality
davaji prilezitosti také zalinajicim studentim. Casto spolupracuji konkrétn& se studenty
HAMU (Hudebni a tane¢ni fakulta Akademie muzickych uméni v Praze), ktera nabizi odborné
vzdélani v tanecnich a jim ptidruzenych oborech.

Podle Machové (2024) Tanecni aktuality, spadajici pod neziskovou organizaci Dance Context,
funguji primarné diky grantovym moznostem. Pravidelné ziskavaji podporu z Ministerstva
kultury, Statniho fondu kultury Ceské republiky nebo z fondu Hlavniho mésta Prahy. Dalgimi
minoritnimi pfijmy jsou systémy placenych inzerci anebo barterovych spolupraci. Podle
Bartose (2024) naklady na provoz Tanecnich aktualit tvoii z nejvétsi Casti vyplaty redaktora
a pracovniku. I pres to, ze Tanecni aktuality funguji primarné na online bazi, pronajimaji si
mensi kancelafsky prostor v centru Prahy, ktery slouZzi k pfilezitostnym schiizkam nebo jako
co-workingové pracovisté. Posledni Cast vydaju tvoii naklady na vlastni propagaci nad ramec
barterovych dohod.
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3.2.3 PESTLE analyza

Pro ucely analyzy pro strategické budovani znacky je vyuzita PESTLE analyza. Tato metoda
systematicky zkouma a hodnoti politické, ekonomické, sociadlni, technologické, legislativni
a ekologické faktory, jez maji vliv na znacku. PESTLE analyza poskytuje komplexni pohled
na vnéj§i prostiedi znacky, identifikuje klicové determinanty a umoziuje predikci
potencialnich vlivi na aktivity znacky v soucasnosti i v blizké budoucnosti.

Ziskana data z této analyzy budou klicovym vstupem pro naslednou SWOT analyzu, ktera
formuluje strategii pro budovani znacky.

Politické faktory

Soucasny politicky kontext v Ceské republice, v némz provozuji taneéni aktuality svou &innost,
lze charakterizovat jako stabilni. Nicméné podle pruzkumu vefejného minéni provedeného
CVVM (2023) se projevuje klesajici diveéra obCanu ve vladu vedenou premiérem Petrem
Fialou. Tento trend snizené duvéry lze pozorovat od jara roku 2022 a zda se, ze vykazuje
pokracujici pokles. Z politického hlediska Tane¢ni aktuality nejvice ovliviiuje ministerstvo
kultury, které podporuje jednotlivé projekty formou grantd. Vedeni ministerstva ma aktualné
od roku 2021 na starost ministr Martin Baxa. Kultura, stejné€ jako ostatni resorty vlady, od doby
svého soucasného vladnuti nastoupila na vlnu konsolidace vefejnych financi a snizovani
vefejného rozpoctu. Podle zpravy na webu Culturenet (2023) Cinily vydaje na kulturu v roce
2023 18,5 miliardy korun a pro rok 2024 bude ministerstvo hospodafit se sumou 16,58 miliard.
V ramci stejného cClanku konstatoval ministr Baxa, ze se jeho ufad: ,bude podilet
na konsolidacnich opatrenich, ktera se nds dotykaji plosné tak jako jinych kapitol stamiho
rozpoctu, tedy snizeni osobnich a provoznich ndkladit a obcas i sniZovani dotaci z ndrodnich
zdrojir. “. Nasledujici rok 2024 bude tedy ve znameni Setfeni a Gspory.

Tato situace by meéla zlstat beze zmény do roku 2025, kdy jsou naplanovany volby
do Poslanecké snémovny (el5, 2024). Po snémovnich volbach dojde s velkou
pravdépodobnosti na tomto postu ke zméné€. Dle aktualnich preferenci (zacatek roku 2024)
ve volebnim modelu Seznam zprav (Mahdalova, 2024) nema soucasna koalice Sanci
na obhajobu vitézstvi a k vladnuti se dostane ziejmé strana ANO. Podle modelu se jejich
preference pohybuji od poloviny roku 2023 do zacatku roku 2024 mezi 34-35 %. Podle jiného
pruzkumu od agentury Ipsos, ktery strané pfisuzuje podobné preference, ma ANO i vysoky
takzvany volebni potencial — poCet voli¢t, ktefi stranu zvazuji (Stuchlikova, 2023). Tento
potencial se vysplhal az na 44 %. To znamena, ze ma strana ANO jesté kam rast. Vyzkumy
sice ukazuji aktualni stav v daném Case nikoliv stav ve volebnim roce, kdy konecny vysledek
velkou vahou urci nerozhodnuti volici, ale tento vzestupny trend strany ANO podle modelu
Seznam zprav (Mahdalova, 2024) predikuje, ze nasledujici vladu bude skladat hnuti ANO.
Pokud se tedy podivame na seznam pifedchozich ministrd kultury z doby, kdy vladlo hnuti
ANO, od roku 2017, kdy se ANO chopilo vlady, do roku 2021 se vystfidali na ministerském
postu nasledujici ministfi (Ministerstvo kultury, 2023):

- Tlja Smid (nestranik za ANO), prosinec 2017—&erven 2018;

- Antonin Stanék (CSSD), Eerven 2018—&ervenec 2019;

- René Schreier (nestranik za CSSD povéfeny fizenim), srpen 2019—srpen 2019;
- Lubomir Zaoralek (CSSD), srpen 2019—prosinec 2021.

Jak je vidét, krom& vice nez pulro¢niho pisobeni pana Smida, ktery se oviem &lenem strany
ANO nikdy nestal, nemél Andrej Babi$ jako predseda vlady o ministerstvo kultury velky zajem
a prenechal ho koalicnim partnerim. I v Case, kdy bylo ANO v Sobotkové vladé pouhym
koali¢nim partnerem, byl ministrem kultury po celou dobu pusobeni této vlady Daniel Herman
z mensinové koali¢ni strany KDU-CSL. Lze tedy piedpokladat, ze pokud vydrzi soutasné
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volebni preference do roku 2025, bude novy ministr kultury ze strany, ktera bude ochotna
vladnout s Andrejem BabiSem.

Ekonomické faktory

Na stav aktualni ekonomické situace maji vliv dvé bezprecedentni krize, pandemie Covid-19
avpad ruskych vojsk na uzemi Ukrajiny. Obé tyto udalosti mély velmi negativni vliv
na fungovani ve svétéiv Ceské republice. Mezi kli¢ové ekonomické faktory ovliviiujici provoz
podnikd, patii inflace. Inflaéni mira se podle Ceského statistického utadu (CSU, 2023) v obdobi
let 2017 az 2021 pohybovala piiblizn€¢ mezi 2-4 %. Situace se zdsadné zménila v roce 2021,
kdy v dusledku covidové pandemie prudce vzrostly ceny. I ruska invaze na ukrajinské uzemi
v tnoru 2022 ptispéla ke zhorSeni inflacni situace. Jeji vysoka mira negativné ovliviiuje nejen
domacnosti, ale i firmy a podniky. Ty Celi zvySenym nakladiim, a zarovern se musi vyrovnat
s vysokymi cenami energii a zakladnich surovin.

Obrazek 11 Prumérna roc¢ni inflace
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Zdroj: Cesky statisticky Gfad (2023)

Vyhlidky na nasledujici obdobi podle CNB vypada pozitivngji (CNB, 2024). Podle zvetejnéné
prognozy Zima 2024 bude trend klesani inflace pokracovat, a podle jejiho odhadu by mohla
klesnout k pfijatelnym 2 %. Soucasny stav vyvoje inflace doléha na provoz Tanecnich aktualit
jen okrajoveé. Z divodu podstaty fungovani online magazinu se pouze zvedly naklady na platy
recenzentd. Toto zvySeni zhruba kopirovalo inflaci a po ustanoveni novych nakladi se
nepiedpoklada dalsi zvySeni naklada. Dalsi vydajovou slozkou je sprava kancelarskych prostor.
Zde se da o¢ekavat drobné zvyseni nakladi na provoz z divodu meziro¢né rostouci regulované
ceny energii. Podle tiskové konference Energetického regulacniho uradu, kterou vydaly
Seznam zpravy (Kryzova, 2024), se prave slozka regulované ceny energii zvedne o 66 %. To
podle ¢lanku vytvoii veétsi financni z4téz na domécnosti a malé firmy. Lze tedy ocekavat, ze
tento vliv bude pfedstavovat dalsi financni z4t€z na provoz Tanec¢nich aktualit.

Ackoliv od roku 2020 otfasly svétem dvé krize obrovského dopadu, na radikalni zvySeni
nezaméstnanosti to nemélo velky vliv (Stastny, 2023). Nezaméstnanost se drzi stabilné kolem
3,5 %. Takto nizka nezaméstnanost je ovSem doprovazena 1 velkou poptavkou
po kvalifikovanych zaméstnancich ze strany firem. Z divodu nizké nabidky lidi, firmy casto
ustupuji ze svych narokd na danou pozici. Podle prizkumu agentury ManpowerGroup (2023)
nemtize az 66 % zamé&stnavatell najit dostatek zameéstnancti s potfebnym profilem, a tak davaji
prostor adeptim s nizsi kvalifikaci, zkuSenostmi nebo potifebnym vzdélanim. To otevira prostor
lidem, ktefi nejsou ve své soucasné praci spokojeni a radi by ji zmeénili ¢i si chtéli vyzkouset
uplné jiny obor. Z pohledu firem je elementarni povinnosti si kvalifikované lidi udrzet. To plati
pro firmy napii¢ obory v¢etn€ Tanecnich aktualit.
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Dal§im ekonomickym faktorem, ktery ma vliv na znacku je hruby domaci produkt (HDP) a
jeho meziro¢ni vyvoj. V nasledujici tabulce Cislo 2 je v procentech uveden vyvoj tohoto
ukazatele v letech 2017-2022 (CSU, 2023).

Tabulka 2 Vyvoj HDP CR v letech 2017-2022

2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022

3,00 -55

2 2

Ceska republika 52| 3,2 35| 24

2 2

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Cesky statisticky Gfad (2023)

Ze statistik je vidét dramaticky obrat v porovnani vyvoje HDP mezi lety 2019 a 2020. Tento
pokles je zapfic¢inény pandemii Covid-19 a ovlivnil pro rok 2020 vétSinu firem a podnika.
Druhy zlom pfiSel v roce 2022 s vypuknutim valky na Ukrajin€. Po roce 2021 to vypadalo
na obrat k ristu, ov§em vale¢ny konflikt opét zpomalil jeho tempo. Podle prognozy spolecnosti
Deloitte (2023) se v roce 2024 ocekava rast HDP o 1,1 %. Podle jeji prognozy by mélo dojit
ke snizeni inflace a obnoveni rastu spotieby domacnosti.

Socialni faktory

Mezi socialni faktory PESTLE analyzy podle Urbana (2018, str. 69) fadime demografii
populace a traveni volného asu. Z dat Ceského statistického ufadu a jeho aktualniho
populaéniho vyvoje v kostce (2024) vyplyva, ze populace Ceské republiky meziroéné roste,
predevsim vlivem kladného migragniho salda. Ceska populace zaroveii starne a pramémy vék
je aktualné na 42,6 letech. V dusledku toho piibyva populace seniorti (65+) a klesa populace
v produktivnich letech (15-64 let). Podle ¢asopisu Ekonom (2023) tento starnouci trend neni
pouze Ceskou zalezitosti. Potyka se stim vétSina vyspélych zemi svéta. Podle predikci
ve Clanku Casopisu Ekonom bude v prubéhu nasledujicich let ubyvat pracujici populace na ukor
piibyvajicich senior ve véku 80+, viz. obrazek 12.

Obrazek 12 Struktura obyvatelstva podle hlavnich v€kovych skupin
Struktura obyvatelstva podle hlavnich vékovych skupin
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Dal§im zasadnim socialnim faktorem je zvySujici se vzdélani Ceské populace. Podle ¢lanku
na serveru Novinky (CTK, 2023) ma v Cesku vysokoskolské vzd&lani 27 % lidi ve vékové
kategorii (25-64 let). Piitom podle vysledkd Sé&itani lidu od CSU (2021) byl podil obyvatel
s vysokoskolskym vzdélani 18,7 %. Dale vysledky scitani uvadi, ze v roce 2011 byl tento podil
13,2 %. Z toho je jasné patrny piiznivy trend rostouciho vzdélani populace. Diky svému tzce

0
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profilovanému zaméfeni je vzdélana populace jednou z podstatnych c¢tenaiskych skupin
Tanecnich aktualit.

Zaméteni magazinu urcuje, Ze nejvyznamnéjSimi aspekty jsou socialni faktory souvisejici
s kulturou a frekvenci navstév divadel. Nasledujici analyza vychézi z pravidelného reportu
statistik Narodniho informacéniho a poradenského stediska pro kulturu (NIPOS) fungujiciho
pod ministerstvem kultury s ndzvem Kultura v ¢islech. Podle této studie (NIPOS, 2023) se
zajem o divadelni kulturu, po dramatickém poklesu v roce 2020 v souvislosti s pandemii
Covid-19, pomalu zveda, viz tabulka 3.

Tabulka 3 Navstévnost divadel mezi lety 2017 a 2022

Rok NavStévnici Navstévnici na | Predstaveni v CR
(vtis.) 1 tis. obyv.
2017 6477 595 30 891
2018 6474 609 31031
2019 6 831 640 31283
2020 2436 228 12 709
2021 2459 234 14 847
2022 5069 481 26 583

Zdroj: Vlastni zpracovani podle NIPOS (2023)

Jak lze ztabulky vycist, tak mezi lety 2017 az 2020 bylo mozné pozorovat narist vSech
ukazatelt. V uvedené tabulce jsou umistény pouze hodnoty od roku 2017, ale prizkum uvadi
i hodnoty od roku 2010, kdy byla navstévnost pouhych 5 805 000 navstévnika za rok. Tento
rostouci trend se zastavil az s celosvétovou pandemii Covid-19 a se zavedenymi opatfenimi,
kterd pokracovala v roce 2020 i1 2021. Nepfiznivy udaj ukazuje rok 2022, kdy se stale
nepodafilo dosahnout Grovné navstévnosti pred vypuknutim pandemie. Stejny prazkum
(NIPOS, 2023) sleduje vydavané cCasopisy a noviny, viz tabulka 4. Tyto vystupy jsou
pro znacku online magazinu Tanecni aktuality relevantni.
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Tabulka 4 Noviny a ¢asopisy vydané mezi lety 2017 a 2022

Rok Tituly novin | Tituly novin a ¢asopisu Z toho
a Easopisu na 1 tis. obyv. tituly novin tituly ¢asopis

2017 5298 0,50 1469 3 829
2018 5488 0,52 1581 3907
2019 5467 0,51 1441 4 026
2020 5304 0,50 1377 3927
2021 5037 0,48 1639 3398
2022 5248 0,49 1821 3427

Zdroj: Vlastni zpracovani podle NIPOS (2023)

V tabulce 4 je vidét trend v poslednich tiech letech zvysujiciho se vydavani novin na ukor
Casopisu, u kterych vydanych titulti ubyva. Tento vyrazny trend ubyvani tisténych Casopisu je
zpusobeny jejich migraci do online prostiedi. Spolecnosti, vCetné medialnich vydavatelstvi,
reaguji na zmeénéné chovani spotiebitelt, ktefi Casto upfednostiuji pohodlny pfistup
k informacim prostfednictvim elektronickych zafizeni. Podle dat CSU (2023) se: ,,v porovndni
s rokem 2011 vroce 2022 zvysil podil ctendrii online zprav z 50 % na 78 % populace. Pri zuiZeni
zdbéru pouze na jedince pouzivajici internet, se zvysi zastoupenti ctendrii online periodik v roce
2022 na 92 % internetové populace. Ve v§ech vékovych skupindach uzivateli internetu dosdahl
tento podil vice nez 80 %.". Tento pozitivni trend pfechodu ¢tenait do online prostiedi je dobrou
zpravou pro online magaziny jako jsou Tane¢ni aktuality, avSak predstavuji prilezitosti
pro naruast konkurence.

Technologické faktory

Jak bylo feSeno v pfedchozim odstavci, online konzumace médii se stava béznou praxi. Podle
Kupra (2023) bylo velkym pokrokem pro online média v roce 2023 spusténi nové verze Google
analytics s ¢islovkou 4. Tento analyticky néstroj s novou verzi uz umoziuje méfit navstévnost
napii¢ platformami, weby 1 mobilnimi aplikacemi najednou. Zaroveii se vice zaméfuje na to,
jak se navstévnik ¢i ¢tenar na strance chova. Diky této technologii je mozné ziskat drahocenna
data o obsahu webu, ¢tenosti ¢lanka a oblibenosti témat.

Dal§i vyraznou zmeénou v oblasti technologii jsou jazykové modely pfirovnavané k umeélé
inteligenci. Piikladem je nejznamé&jsi model ChatGPT nebo Gemini. Tyto jazykové nastroje
umi vygenerovat velké mnozstvi textd na zakladé jednoduchych piikazi. Tyto jednoduché
piikazy l1ze do jazykovych modela vkladat bez znalosti programovani a modely jsou schopny
rychle vygenerovat velké mnozstvi obsahu. (Michl, 2023). S neustale se zdokonalujici
technologii bude za chvili u internetového obsahu k nerozeznani, kdo je autorem jednotlivych
¢lankd. Jestli je to Clovék nebo jazykovy model. To predstavuje do budoucna velkou hrozbu.
Kromé generovani velkého mnozstvi, zatim nahodné slozenych textd, muize byt jazykovy
model i zajimavym pomocnym pracovnim nastrojem. Neékolik pftiklada prace s touto
technologii pfinasi ¢lanek Pavla Kasika ze Seznam zprav (Kasik, 2023). Podle jeho ¢lanku lze
nastroje vyuzit pro generovani prvnich napada a pro zakladni editorské ukony jako je oprava
stylistiky ¢i tvorba souhri z delSich textd. Jazykové modely tedy funguji na principu
virtualniho asistenta, ktery mize byt napomocny pii redaktorské ¢innosti. Je zde ovSem jedno
uskali. Konkrétné¢ nejznamejsi ChatGPT nema databazovou podporu pro data zpracovana
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poroce 2021. Nepracuje tedy s aktualnimi daty. Zarovei muze své odpovédi zkreslovat
a fabulovat néktera sva tvrzeni. Vygenerované odpovédi se proto musi brat srezervou
a vSechny faktické poznatky musi byt ovérovany.

Legislativni

Jak bylo popséano v pfedchozi kapitole znacka Tane¢ni aktuality spada pod Dance Context, z.u..
Tato pravnicka osoba mé4 formu takzvaného Ustavu. Ten je definovan ob&anskym zakonikem
89/2012 Sb. Ustav je: ,je pravnickd osoba ustavend za ticelem provozovani cinnosti uzitecné
spolecensky nebo hospoddrsky s vyuzitim své osobni a majetkové slozky. Ustav provozuje
cinnost, jejiz vysledky jsou kazdému rovnocenné dostupné za podminek predem stanovenych.*
(Podnikatel, 2024). Tato pravni forma vstoupila v platnost 1. 1. 2014 spolu s novy obCanskym
zakonikem. Patfi mezi neziskové organizace, ty vSak nejsou samy o sob& v pravu nijak
definovany. V nasledujici dobé se nechystaji zadné velké zmény, které by mély predefinovat
tyto pravni struktury. Organizacéni struktura tak zistane beze zmény.

Dalsim legislativnim faktorem, ktery ma pro zkoumanou znacku relevanci, je autorské pravo.
To se tidi zdkonem Zakon ¢. 121/2000 Sb. Podle ¢lanku pravnika Martina Brazdila na serveru
Préavni prostor (2016) se Zakon o autorském pravu v kontextu online prostedi zabyva zejména
uzitim a sdilenim autorskych dél online. Autor ¢lanku nebo fotografie ziskava s vytvorenim
dila soubor prav, ktera jsou s dilem neodmyslitelné spojena a patii jeho tvirci. Autor ma pravo
dilo vyuzivat ¢i toto pravo udélit jiné osob€. Vyuziti bez souhlasu autora je mozné pouze
na zakladé zdkonem stanovenych vyjimek, napt. pro osobni potfebu ¢i pro nekomeréni ucely.
Zakazano je tedy vyuziti téchto dél pro komercni ucely. Jak ptipomina Petra Vaikova v ¢lanku
agentury Effective online (2020), nejedna se pouze o obrazky z fotobanky, ale spadaji sem
1 prvky znacek, které maji registrovanou ochrannou znamku. Pfikladem toho je napfiklad
slogan znacky Kofola: ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit.“. Pro provozovatele online médii je
povinnosti se s témito zakony seznamit a pravidla v nich dodrzovat.

Dal§im faktorem, ktery nesmi online média opomenout a musi sledovat jejich zmény, jsou
ochrany osobnich udajt uzivatell, ve zkratce GDPR. Posledni zasadni zménou v této oblasti
pfinesl zakon ¢.374/2021 Sb., o elektronickych komunikacich. Podle c¢lanku advokatni
kancelare Peyton legal (2023) je povinnosti kazdého provozovatele od 1. 1. 2022 vyzadat
souhlas navstévniki webu s pouzitim soubord cookies, tedy volbou, zda chtéji byt sledovani
pii navstévé webu ¢i nikoliv. Do cookies souborti se ukladaji informace o navstévé tak, aby
mohly napfiiklad pfi pfiStim piihlaSeni na stranku cilit na uzivatele konkrétni obsah nebo
pfipravit personalizovanou reklamu. Pfed timto zakonem dochézelo k automatickému ukladani
informaci o uzivatele, a tudiz k jeho ztrat€ soukromi.

S dynamickym rozvojem technologii a novych aplikaci se z otazky ochrany osobnich udaju
a dat stava ¢im dal tim dulezit€jsi otazka. Loniska kauza spolecnosti Meta Platforms, pod kterou
spada Facebook a Instagram, dospéla az k rozhodnuti Evropského regulatoru a zakazani
vyuzivani osobnich dat uzivatela (FiSer, 2023). Ukazuje se, ze regulace prace s osobnimi tidaji
ziejme jesté neskoncila a bude potieba tyto zmény sledovat a pripravit se na né.

Ekologické faktory

Soucasny ekologicky trend reflektuje narastajici povédomi o vlivu lidskych aktivit na zivotni
prostiedi a klicové ekologické systémy. Nartstajici diraz na udrzitelnost a ochranu pfirodnich
zdroji vyplyva z obav spojenych se zménami klimatu, ztratou biodiverzity a nadmérnou
spotiebou piirodnich zdroji (Mediaguru, 2022). I pfesto, ze se tyto aspekty mohou jevit
irelevantni pro provoz online médii, opak je pravdou. Pro redaktorskou ¢innost je nezbytné
vyuziti vypocetni techniky, kterd vyrobnim procesem spotfebovava materialy a zdroje. Je tedy
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klicové, aby uzivatelé ohledupln€ vyuzivali tato zafizeni s cilem prodlouzit jejich zivotnost
a odlozit tak likvidaci zastaralych elektronickych zafizeni.

Vystup PESTLE analyzy

Tato analyza poskytuje strategicky ptehled vlivu riznych faktori na znaCku a slouZzi jako
zakladni kamen pro formulaci efektivnich strategii a rozhodovacich procest.
V tabulce 5 v priloze 3 jsou shrnuty klicové vystupy PESTLE analyzy, které budou nasledné
vyuzity jako vstupni hodnoty pro SWOT analyzu. Kazda cast PESTLE analyzy predstavuje
specificky aspekt wvné§iho prostfedi a ma potencial ovlivnit strategicka rozhodnuti
pro budovani znacky.

3.3 Rozbor konkurence a komparace znackovych strategii

Nasledujici kapitola se podrobné vénuje srovnani konkurence TaneCnich aktualit a analyze
strategii znaCek v oblasti online médii se specializaci na tanec a pohybové uméni. Cilem této
kapitoly je porozuméni silnym a slabym strankam konkurentt ve stejné kategorii.

Pro provedeni tohoto srovnani poslouzi analyticky nastroj k identifikaci konkurenéniho
prostiedi — Porterova analyza péti sil. Tato analyza umozni 1épe pochopit silu dodavatelt,
kupujicich, hrozeb substitutt, a vstupu novych konkurentt na trh. Tyto informace jsou klicové
pro vypracovani strategie znacky, pro posouzeni potencidlnich rizik a pfilezitosti
v konkuren¢nim prostiedi a k identifikaci oblasti pro zlepSeni a inovace znacky.

Tane¢ni aktuality jsou z povahy svého fungovani online magazinem, ktery se specializuje
na poskytovani informaci o tane¢nim déni, nejen v domacim prostfedi, ale 1 ve svété. Hlavnim
obsahem tohoto portalu jsou autorské clanky, recenze, rozhovory a reportaze, zahrnujici
aktualni udalosti a zpravodajstvi ze svéta tance. Online médium ma dva hlavni pfimé
konkurenty, které maji podobnou oblast z4jmu, a to portal Opera PLUS a online i ti§tény
magazin TaneCni zona. Kromé téchto dvou hlavnich konkurentl si tematicky konkuruji
s kulturnim ¢trnactidenikem Divadelni noviny a kulturnimi rubrikami na zpravodajskych
portalech jako je iDNES.cz, Seznam Zpravy ¢i Lidové noviny.

Dalsi zkouméni konkuren¢nich znackovych strategii je zaméfeno pouze na dva hlavni
konkurenty — magaziny Tanecni zona a Opera PLUS. Sbér informaci ke kazdé znacce probihal
pfes jejich webové stranky, porovnani navstévnosti webovych stranek pies portal
simularweb.com, socialni média a zkoumani interakci jejich fanouSkovské komunity,
publikovanych ¢lanku a tiskovych zprav.

Taneéni zona

Nejvétsim konkurentem zkoumané znacky je Casopis Tanecni zéna, ktery vychazi od roku
1997 a v souCasné dobé¢ je nejstar§im tisténym odbornym taneCnim Casopisem u nas. Podle
anotace na jeho webu jsou cile a hodnoty znacky (Tanecni zona, 2024): reflexi déni
na soucasné ceské tanecni scéné, poskytovani odborné reflexe profesiondlnim tviirciim,
prindSeni podstatnych informaci ze zahranici. Cilem casopisu je také pozvednout renomé tance
v ramci ostatnich uméleckych oboru a prispét k jeho stabilnimu rozvoji.“. Kromé tisténého
¢tvrtletniku mé Tanecni zéna od roku 2008 online platformu, kam pravideln€ umistuje vétSinu
svého obsahu. Publikuje zde s pravidelnosti zhruba jednoho ¢lanku za den.

Tanecni zona funguje pod spolkem s nazvem Spolek pro podporu vydavani revue soucasného
tance, ktery po organizacni i pravni strance zastfesuje cinnost ¢asopisu (Tanecni zona, 2024).
Aktudlnim §éfredaktorem je Vladimir Hulec a podle dostupnych informaci pracuji v redakci
tfi redaktofi, jeden online editor a jeden zaméstnanec na produkci, predplatné, distribuci
a marketing (LinkedIn, 2024).
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Casopis Tane&ni zona je neziskovym projektem, ktery vétsinu piijmd na svijj provoz ziskava
z grantové podpory Ministerstva kultury, Statniho fondu CR a dotacniho programu hlavniho
meésta Prahy. Jejich online vystupy nejsou v soucasné dobé zpoplatnéné (TaneCni zona, 2024).

Urcyjicim prvkem znacky Tanecni zony je jeji logo. To tvoii dvé velka tuna pismena TZ, ktera
jsou dole doplnéna plnym nazvem, viz. obrazek 13. Pouziti loga je mozné i ve varianté bez
doprovodného spodniho textu.

Obrazek 13 Logo Tanec¢ni zona

Tanecni
Z0o1a
Zdroj: Tanecni zona (2024)

Logo nepracuje se zadnym grafickym symbolem a existuje pouze v jedné barvé. Vyhodou
téchto monochromatickych log je vysoka pouzitelnost a pfizpusobivost v riznych aplikacich
i pfi tisku. Na druhou stranu logo puasobi z divodu pouziti tuénych pismen tézkotonaznim
a trochu zastaralym dojmem. Toto konkrétni logo vyuziva Tanecni zona s mensimi obménami
uz od svého zalozeni. V této podobé se vyuziva ptes 10 let (Tane¢ni zona, 2014).

Minimalisticky pfistup, ktery vychazi z loga, se odrazi i u vizualnich prvk webovych stranek
Tane¢ni zony. Vyuzivaji jednoduchou paletu barev se svétle zelenym pozadim, na kterém
dominuje Cerny text doplnény privodnim obrazkem k textu.

Obrazek 14 Web Tanec¢ni zona

I z TANECNI ZONA #kwusity Rozhovory Recenze Ishanidi Video tjdne

%\uuul A TANECNI BAZAAR FESTIVAL 15-25 3 PRAHA ODVAZNE PRAXE timox
S N2 f

PerformanceBus. Zastavit Potkat lisku uprostred
muZe znamenat konec Vrsovic

Zdroj: Tanecni zona (2024)

Web vyuziva minimum grafickych prvk( (TaneCni zona, 2024), ¢lanky jsou organizovany
do jednoduchych blokt. Stejné jako logo i web pusobi minimalisticky, stroze a jakoby
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z predeslé dekady, kdy se tento styl pouzival u jednodussich a snadno vytvortitelnych blogovych
stranek. Podle statistik dostupnych z webu similarweb.com se navstévnost jejich webu
pohybuje primémeé okolo 5 000 navstév mesicne z mobilnich i PC zafizeni (similarweb, 2024).

Kromé webu je Tanecni zéna pfitomna 1 na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Facebookova stranka ma pres 2 000 sledujicich (udaj ze dne 1. 3. 2024). Ve zkoumaném obdobi
1.2.-29.2.2024 zveiejnili celkem 17 prispévki. Naprostou vétsinu z téchto prispévka tvorily
upoutavky na nasledujici akce jako jsou premiéry a divadelni pfehlidky (Facebook, 2024).
Slaba stranka jejich Facebooku je, ze ho nepouzivaji jako propagacni nastroj webu, pomoci
kterého si pfitahnou Ctenafe na svij sté€zejni produkt. Tento typ piispévku, ktery odkazuje
na jejich web, byl ve zkoumaném obdobi zastoupen pouze 3x, pfitom ¢lankd v daném meésici
bylo publikovano sedmnact. Angazovanost navstévnikti u té€chto prispévki neni piilis velka.
5 ze 17 prispeévku zlstalo bez interakce (tj. like, komentar ¢i sdileni) a u dalsi 6 byla interakce
pouze jednoho ¢loveka. Priméme tak vychazi 2,1 interakce na piispévek.

Socialni sit Instagram pouziva Tanecni zona méné Castéji, zhruba 1 az 2 prispévky za mésic
s celkovym pocet sledujicich profilu pres 750 (udaj ze dne 1. 3. 2024). Na socialnich sitich
LinkedIn a X sice profil m4, ale neni zde zadna komunikace s publikem. Na LinkedInu maji
pouze vyplnény profil (LinkedIn, 2024) a na siti X je posledni pfispévek z roku 2017 (X, 2024).
Veskera komunikace znacky s publikem se tedy odehrava pres web a socialni sit’ Facebook.

Jedine¢nost znacky spociva ve své unikatni pozici jako nejstar$i odborné tiSténé tanecni
periodikum u nas. Redakce tak muze rozdeélit sviij obsah na aktualni ¢ast, kterou publikuje
na webu a na nadcasovy obsah, jako naptiklad obsahlejsi reportaze, rozhovory a do hloubky
zkoumana témata, urCeny pro ti§tény magazin. Ten vychazi Ctyfikrat rocné.

Opera PLUS

Druhou pfimou konkurenci znacky Tanec¢ni aktuality je online portal Opera PLUS. Stejné jako
Tanecni aktuality ¢i TaneCni zona se jedna o neziskovy projekt, ktery je financovan za pomoci
grantd Ministerstva kultury a Statniho fondu kultury CR. Portal byl zaloZen v roce 2009 jako
prvni online magazin o hudb& v Ceské republice. Vizi a cilem znalky je predevsim
(Opera PLUS, 2024): ,,mapovat ceské kulturni déni, prindSet aktucdlni hudebni zpravodajstvi,
vytvdret originalni material v podobé rozhovorii, reportdzi a publicistiky, predstavovat
a podporovat mladé talentované umélce. Neméné velkym iikolem je popularizovat vaznou
hudbu a rozsirovat tim zdkladnu posluchacu, a to predevsim mezi mladsimi generacemi, nebot
Jjsme presvédceni, Ze kvalitni hudba a jeji porozuméni vyznamnym zpiisobem pozitivné formuje
osobnost cloveka, a tim i celou spolecnost.”. Sice je primarnim objektem zajmu tohoto portalu
hudba, zajima se ale obsahové i o pfibuzné zanry jako je tanec, ¢inohra a dalsi. Zde se obsahovée
s TaneCnimi aktualitami pfekryvaji a konkuruji si. Portal Opera PLUS aktualné provozuje
spolek s nazvem HUDBA PLUS z.s. a séfredaktorem je Jan Rossa. Oproti komornéjsi sestave
Tanecni zony zde pusobi kolem 50 redaktort a prispévatelti (Opera PLUS, 2024). Co se tycCe
organizacni struktury, tak podle dostupnych dat maji vzdy jednoho vedouciho zodpovédného
za konkrétni sekci (hudba, opera, tanec) a k nému velké mnozstvi externich redaktoru.
Marketingové oddéleni, a popiipadé starost o budovani brandu, ma spole¢né s produkci
na starost jeden Cloveék.

Portal Opera PLUS je neziskovym projektem, ktery je v soucasné dobé financovan prevazné
z grantd Ministerstva kultury a Statniho fondu CR a déle ziskem z prodeje reklamnich sluzeb.
V souCasné dobé neni zadna cast vystupt znacky jako jsou c¢lanky, newslettery ¢i
videoreportaze zpoplatnéna (Opera PLUS, 2024).

Vizualni prvky znacky Opera PLUS vychazi zjejiho soucasného loga. Logo je vytvoreno
pomoci kombinace velkych tu¢nych pismen, kterd jsou doplnéna grafickymi symboly.
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Ctvercem jako zastupného znaku za pismeno O a symbolem plus ,,+*, viz. obrazek 15. Znacka
tyto dva symboly dale pouziva jako dopliikové symboly, napiiklad jako favicon (ikona webu
v zaloZce stranky). Takto pouzité logo pusobi modernim a dynamickym dojmem.

Obrazek 15 Logo Opera PLUS
—
I-' - ? A
—
Zdroj: Opera PLUS (2024)
Barvy pouzité v logu, oranzova a Cerna, jsou zaroveil dominantnimi barvami na webovych
strankach www.operaplus.cz. Zde je obsah roztfidén do Cistych blokua s jasné definovanymi

oddily pro jednotlivé kategorie webu jako jsou zpravy, ¢lanky o hudbé, opefte ¢i tanci. Obsah
stranek ma tak soudrzny dojem a pusobi Cisté a modern€, viz. obrazek 16.

Obrazek 16 Web Opera PLUS
SIPIRA ooen®

AUDBY,OPERY ATANCE

ZPRAVY RECENZE HUDBA OPERA TANEC ROZHOVORY PUBLICISTIKA O+TVKANAL

200. vyroéi Bedficha
Smetany

ch lanki o Bediichu
epLUS

Svatovaclavsky hudebni festival 2024
zahajuje predprodej

&
B
Fi
[l
R

Anna Paulové piedvedla, Ze klarinet :.
obstoji jako naprosto sobéstaény

ﬂ&: s::lr:ll;?ai :e"i:ilg:lkz?jtfiitliinu aténv
Zdroj: Opera PLUS (2024)

Z webovych stranek tfi zkoumanych znacek (Tanecni aktuality, Tane¢ni zona, Opera PLUS)
ma tento web nevy$si miru navstévnosti. Podle udaje ze srovnavaciho webu similarweb.com
navstivi stranky Opery PLUS skoro 100 000 navstévnika za mésic (similarweb, 2024)

Opera PLUS je také aktivni na socialnich sitich. Konkrétné€ na Facebooku ma 17 000 sledujicich
(0daj ze dne 1. 3. 2024). Ve zkoumaném obdobi 1. 2. —29. 2. 2024 bylo na Facebooku Opery
PLUS publikovano 142 prispévkt. Vétsina prispévka odkazuje na konkrétni ¢lanek na webu.
Diky pestré Skale obsahu webu pusobi prispévky rozmanitym a pestrym dojmem. Nachazi se
zde aktuality, portréty osobnosti, kritické texty, rozhovory, reportaze atd. Interakce jejich
publika je na velmi dobré urovni (Facebook, 2024). I pfes vysokou denni kadenci piispévkt ma
v tomto obdobi kazdy ptispévek primeémeé 12 interakci. Kromé Facebooku je Opera PLUS
aktivni 1 na socialni siti Instagram. Zde chytfe vyuziva potencialu Instagramu jako prevazné
obrazové sité. Jeji piispévky maji stejnou vizudlni podobu a obsahuji minimum textu, jak
v grafice, tak v doprovodném textu, viz. obrazek 17 (Instagram, 2024).
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Obrazek 17 Instagram Opera PLUS

G_ 665 1449 178
prispévky sledujici sleduji
B

Pied 120 lety se narodil muzikolog Zemiel Klavirista a pedagog zemlel kiavirista Eugen inaie

a poputarizilar hudiry Mirko 0adiik FrantiSek Maxin ml.

Zdroj: Instagram Opera PLUS (2024)

Touto formou prispévka laka Opera PLUS uzivatele Instagramu na své ¢lanky na webu.
Frekvence prispévki je zde okolo 1 az 2 za den. DalSim jejim propagacnim kanalem je
kazdotydenni newsletter, ktery obsahuje nejzajimavéjsi ¢lanky z predchoziho tydne.

Komparace znackovych strategii

Vsechny tfi zkoumané online magaziny maji nékolik stejnych znaki. Z hlediska financovani se
jedna o neziskové projekty, které jsou ve vétsi mife financovany z grantti Ministerstva kultury
a Statniho fondu kultury CR. Vsechny zkoumané znalky, tak mezi sebou kazdy rok bojuji
o grantovou podporu na své fungovani. Zaroven maji vSechny tfi znaCky podobné
poslani — mapovat a reflektovat Ceskou kulturni scénu a pfinaSet Ctenafim aktualni
zpravodajstvi. VSechny tfi znacky sdili stejné vize a to byt informacnim zdrojem pro Sirokou
vefejnost a zaroven ji vzdélavat. TaneCni aktuality a Tane¢ni zona se vice specializuji na tanecni
a pohybové zanry. Opera PLUS se od doby svého zalozeni zaméfila primarné na vaznou hudbu
a operu, ale v prubéhu svého fungovani se zacala vénovat pfibuznym tématim jako je tanec.
V tomto zanru si vSechny tii znacky svym obsahem konkuruji.

Porovname-li mezi sebou fungovani jednotlivych platforem, tak zde vidime drobny nepomér
v personalni velikosti jednotlivych redakci. TaneCni zona je vtomto ohledu nejmensi
spoleCnosti, ktera ve svém tymu disponuje necelou desitkou pracovnikt. Takto velky tym
naznacuje kompaktné&jsi strukturu s multifunk¢nimi rolemi. Tanecni zéna ma sice z diivodu své
velikosti mens§i mnozstvi vystupd, ale zvlada pfipravu ti§téného Casopisu, ktery u nas
nepietrzit€ vychazi od roku 1997. Tanecni aktuality 1 Opera PLUS uz disponuji vétsim
mnozstvi aktivnich ¢lent tymu a externich pfispévatela. Struktura fungovani je zde pevné dana
na zakladé roli jako jsou $éfredaktofi ¢i vedouci jednolitych sekci.

Znacky Tane¢ni zona, Opera PLUS 1 Tane¢ni aktuality jsou si védomy vyznamu jednotného
vizualniho stylu a jeho vyuziti na svych materidlech. Pro vSechny znacky je zakladnim
kamenem vizualniho stylu logo, ze kterého vychazi ostatni prvky vizudlni komunikace, a které
je tvoreno graficky zpracovanym nazvem znacky. Tanec¢ni zona a Opera PLUS si z loga berou
jeden prvek, ktery vyuzivaji jako samostatny znak. V ptipadé TaneCni zony se jedna o graficky
zpracované inicialy TZ, které funguji jako samostatny symbol. Opera PLUS vyuziva pro tyto
ucely znaky ¢tverce a znaménka plus. Tanecni aktuality oproti tomu pracuji pouze se samotnym
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logem. Logo Tanec¢nich aktualit pracuje s grafickym prvkem vinovek jako elementem pohybu
¢i opony. Tyto grafické prvky ovSem nefunguji jako samostatny symbol a nejde je pouzit
bez doprovodného nazvu. To je urCitym limitem pro pouziti loga v mensich forméatech
a tiskovinach. Logo Tanec¢nich aktualit stejné jako logo portalu Opera PLUS pusobi dynamicky
a moderné. Oproti tomu logo Tanecni zony svym minimalismem a monochromatickym stylem
dava najevo propojeni s historii a odkazuje na pocatek znacky.

Tyto vizualni prvky vyuzité pti tvorbé log se odrazi i u podob webovych stranek. Opera PLUS
prebira z loga barvy — oranzovou a ¢ernou — jako dominantni barvy celého webu, coz vytvari
soudrzny a moderni dojem. Obsah je Clenén do Cistych, jasné definovanych blokd, které
odpovidaji jednotlivym kategoriim, jako jsou zpravy, hudba, opera a tanec. Tento Cisty
a usporadany design spolu s vysokou navstévnosti ukazuje na uspésny pristup k webdesignu
a online marketingu. Dalo by se fici, ze ze zkoumanych znac¢ek ma Opera PLUS v online
prostfedi dominantni postaveni. Podobné jako Opera PLUS i1 web Tanecnich aktualit pfebira
vizudlni prvky definované ve svém logu. Web pouziva barevnou kombinaci — Cerné, bilé
a ruzové barvy. Obsah webu je prehledny, vizualné rozdéleny a pasobi Cisté a moderné. Na
rozdil od portalu Opera PLUS dosahuje nizSich Cisel, ale zaroven je svym obsahem vice
specificky zaméfeny a muze cilit na tuto konkrétni skupinu navstévnikt. Tanecni zona zaujima
ve vizualnim pojeti spiSe minimalisticky pfistup. Web pouziva minimum grafickych prvku
ajeho struktura se sklada z jednoduchych blok, coz dava celému webu strohy
a funkcionalisticky vzhled, ktery muze pusobit zastarale, avSak stale iceln€. VSechny tii weby
predstavuji rozdilné designové strategie, pficemz Opera PLUS a Tanecni aktuality se svym
vyrazngj$im vizualnim stylem zamétuji na §ir§i a mladé smyslejici publikum, zatimco Tanecni
z6na si udrzuje minimalisticky pfistup, ktery mize rezonovat s mensi skupinou navstévniki.

Na porovnani piistupt jednotlivych znacek k socialnim sitim jsou vidét vyrazné rozdily v jejich
strategii a uspésnosti. TaneCni aktuality a Opera PLUS chapou vyznam socialnich siti jako
vytvareni si vztahu s komunitou a se svymi fanousky. Opera PLUS se svou fanouskovskou
zakladnou naprosto dominuje nad Tane¢nimi aktualitami 1 Tane¢ni zonou. Vysoké aktivita
Opery PLUS vede kvysoké interakci jejich sledujicich, a to ma dopad na navstévnost
samotného webu. Tanecni aktuality stejné jako Opera PLUS pfinaSeji pestry obsah také
na socialnich sitich, ale maji urcité prostor pro zlepSeni a dotdhnuti se na pozici Opery PLUS.
Oproti tomu je interakce s publikem na socialnich sitich slabinou Tane¢ni zony. Znacka
ve zkoumaném mesici publikovala 17 ptispeévku, z nichz vétsina byla upoutavkami na udalosti
a pouze tfi odkazovaly na webové stranky, coz je nizsi vyuziti potencialu socialnich médii jako
propagacniho nastroje pro zvyseni navstévnosti webu. TaneCni zona se zda byt méné aktivni
s omezenym dosahem a angazovanosti, coz mize omezit jeji schopnost pfitahnout a udrzet si
online publikum.

3.3.1 Porteruv model péti sil

Dalsi provedenou analyzou pro potieby této prace bude Porterdv model péti sil. Teoreticky
zaklad pro tvorbu této analyzy je popsan v piedchozi ¢asti prace. Tento model identifikuje
a analyzuje pét klicovych konkurencnich sil. Tyto sily zahrnuji hrozbu novych konkurent
vstupujicich na trh, vyjednavajicich silu dodavatelti, vyjednavajicich silu odbératelti, hrozbu
substitucnich vyrobkti nebo sluzeb a intenzitu rivalit mezi stavajicimi konkurenty. V kontextu
znacky Tanecni aktuality tento model umozni hloubkovou analyzu konkurenéniho prostiedi
online magazinu, identifikaci kli¢ovych konkurent a porovnani strategii jejich znacek se
strategii znaCky Tanecni aktuality. Dale model pomuze identifikovat ostatni faktory ovliviiujici
znaCku, jako je vyjednavaci sila dodavatelt, riziko vstupu novych konkurenti nebo riziko
substitutd, coz poskytne uceleny pohled na prostiedi, ve kterém znaCka pusobi a umozni
formulaci efektivni strategie pro budovani znacky.
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Existujici konkurenti

K identifikaci existujicich konkurentt, ktefi soupefi ve stejném prostiedi jako znacka TaneCni
aktuality, musime specifikovat oblast zajmu, kde zkoumana znacka pusobi. Tane¢ni aktuality
jsou online magazinem, ktery se zameéfuje na obsah z obord profesionalniho tance,
nonverbalniho divadla, nového cirkusu a dalSich presahovych zanri. Konkurenci ve zkoumané
oblasti budou tedy online média, ktera se zamétuji primarné€ na tanecni a divadelni zanry.
Hlavni dva konkurenti, Tane¢ni zéna a Opera PLUS, byli popsani v piedchozi kapitole.

Mezi dalsi vyznamné konkurenty v oblasti online magazini se fadi Divadelni noviny, které se
vénuji aktudlnimu déni na divadelni scén€. Nabizeji kritické recenze, rozhovory a portréty
vyznamnych osobnosti ¢eského divadla. Toto médium se zamé&fuje pouze na divadelni tvorbu
a okrajové zachycuyje literaturu, film a hudbu. Tanecni a pohybové zanry pro néj predstavuji
pouze velmi maly okrajovy segment. Podobnou naplii pfinaseji i online platformy Scéna.cz
aSvét a divadlo, jez pokryvaji Siroké spektrum divadelnich a tanecnich pfedstaveni,
jak domacich, tak mezinarodnich, aniz by se specializovaly na urcitou oblast.

Tanecni aktuality nachazi konkurenci také v Tane¢nim magazinu, ktery sice ptsobi v podobné
oblasti, avSak jeho rozsah a periodicita publikaci nedosahuje urovné piimé rivality
s analyzovanou znaCkou. Vydavani obsahu ma frekvenci nékolika ¢lanka za mésic a obsahuje
pouze aktuality z tanecniho svéta a upoutavky na nadchézejici predstaveni. Sporadicky vydaji
rozhovor s n¢kterou osobnosti ¢eské tanecni scény. Oproti Tanecnim aktualitdm nebo Tanec¢ni
zong je to mensinové médium.

Dalsi konkurenci tvoti kulturni sekce velkych online médii jako iDNES.cz, Seznam Zpravy,
Lidové noviny apod., které diky svému zazemi disponuji stadlou c¢tenafskou zakladnou.
Nicméng¢ tyto platformy se primarné€ orientuji na mainstreamové zanry a ¢asto opomijeji méné
tradini nebo okrajové zanry.

Riziko vstupu novych konkurenti

V ramci analyzy trhu pomoci Porterova modelu péti sil je klicové posoudit hrozbu vstupu
novych konkurentd do digitalniho prostiedi. Nizké naklady na vstup do online prostfedi jsou
pfiznac¢né pro soucCasnou digitalni éru, kde rozvoj technologii a Siroka dostupnost nastroju
pro tvorbu webu umoziiuji i1 jednotliveim nebo malym podnikim snadno vstoupit na trh
(Websupport, 2023). Moznost vyuziti pfeddefinovanych Sablon pro vytvofeni vizudlné
atraktivnich webti a blogi bez potieby hlubokych technickych znalosti snizuje bariéry
pro novacky v oboru. Pro pfiiklad se tvorba webovych stranek pro moderné vypadajici blog
s redakénim systémem Wordpress pohybuje mezi 30 000 az 60 000 K¢ Odhad vznikl
prumérem cen nékolika nezavislych tviirci webovych stranek jako je Webfusion (Webfusion,
2024), Vojtéch Bruk (Bruk, 2024) ¢i Jaroslav Pajskr (Pajskr, 2024). Web neni jedinou polozkou
pro vstup nového konkurenta do online prostiedi. Dalsi polozky budou feSeny v kapitole
o dodavatelskych silach. AvSak vstup na trh a zalozeni platformy je pouze prvnim krokem.

Skutecna vyzva spoc¢iva v budovani silné a loajalni komunity fanouskd a odbératelli, coz
vyzaduje zna¢né usili a investice do marketingu a obsahové strategie. V pocateCnich fazich
rozvoje online magazinu nebo blogu je nezbytné vynalozit naklady na propagaci, aby se novy
subjekt prosadil v konkuren¢nim prostiedi a vybudoval si vlastni zakladnu odbérateld (Digizin,
2023). Tento proces muze byt Casove i finanén€ narocny, a ne vzdy zarucuje oCekavany navrat
mvestic.
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Dodavatelé

Podle BartoSe (2024) jsou pro online magazin Tanecni aktuality dodavatelé predev§im spravci
webu, grafici, fotografové a redaktofi. Vyjednavaci sila téchto skupin se lisi v zavislosti
na specifickych trznich podminkach a dostupnych alternativach.

Kreativni dodavatelé jako jsou grafici ¢i fotografové obvykle disponuji nizsi vyjednavaci silou
v disledku vysoké konkurence v téchto oborech. Pii vybéru grafickych sluzeb je na vybér
z velikého mnozstvi freelancerti. Na portalu navolnenoze.cz se pii poptavce grafickych sluzeb
v katalogu freelancert ukaze pres 274 grafikli (Na volné noze, 2024). Podobny tidaj vysokého
poctu grafiki a nabidky grafickych sluzeb udava i novy portal fungujici pod Ministerstvem
kultury snazvem Kreativni Cesko. Tento katalog kreativnich profesi sdruzuje kromé
freelancerti i mensi a stfedni graficka studia. Pokud zadavatel hleda kreativce zamétreného
na grafiku ma v této databazi na vybér pies 1 000 subjektd (Kreativni Cesko, 2024). Velmi
obdobné je to i s fotografy. Napiiklad galerie kreativcl na portale Kreativni Cesko uvadi pres
800 moznych kandidati. Vybér je opét tvoren freelancery a mensimi i stfednimi podniky.
Pokud tedy bude chtit online magazin jako jsou Tane¢ni aktuality navazat spolupraci s novym
kreativcem, nebude mit problém nékoho sehnat. Pfebytek nabidky sluzeb v téchto oblastech
dava online magazinu vétsi flexibilitu pfi vybéru dodavatelt, coz tlaci jejich vyjednavaci silu
dold. Celou situaci s nadmirou kreativnich profesi jesté podtrhuje nastup novych technologii
a predevsim rozvoj generativni inteligence. Martin Bajtler ve ¢lanku pro Forbes (Bajtler, 2024)
oCekava rozvoj Al predevSim v preciznim generovani obrazkti a grafiky. Diky tomu se
postupné z této umélé inteligence stane digitalni asistent, kterého budou firmy vyuzivat
od jednoduchych ukold az po naro¢néjsi generovani grafiky.

Podle Bartose (2024) je situace u redaktorti odlisna. Okruh kvalitnich redaktora se specializaci
na kulturu a zeyména tanec neni moc veliky. Podle Machové (2024) je typickym redaktorem,
ktery spolupracuje s Tane&nimi aktualitami, absolvent Ustavu pro tanetni védu na Hudebni
a tane¢ni fakulté AMU oboru Tane&ni véda. Tento obor je jedinym v Ceské republice, ktery se
zaméfuje na tanecni teorii. VétSina redaktorti se pro magazin rekrutuje ze studentl nebo
absolventu této Skoly, ktefi maji zaroven pro redaktorskou ¢innost predpoklady. Z rozhovoru
s BartoSem (2024) dale vyplynulo, Zze néktefi ze spolupracujicich redaktord pisi
i pro konkuren¢ni magaziny a dulezité je si proto s nimi budovat velmi dobré vztahy a udrzovat
jejich motivaci pro spolupraci na obsahu predevsim pro TaneCni aktuality. Vyjednavaci sila
téchto dodavatelt je v tomto dasledku znac¢na.

Odbératelé

Odbératelé v pripadé online platformy jsou predevSim navstévnici dané platformy. Podle
posledniho prizkumu Digital news report z roku 2023 (Reuters Institute, 2023, str. 68) v Ceské
republice, vlivem pandemie a dramatickym nartstem veskerych cen, udrzel sektor tisténych
médii velkou ranu. Naopak sektor online a digitalnich médii dosahoval velkého rastu. S timto
rastovym sektorem zde piibyva mnozstvi obsahu a navstévnici touzici po informacich maji
na vybér zvelkého mnozstvi online platforem. Zaroven podle c¢lanku Filipa Zelenky
pro redakci el5 (Zelenka, 2022), tuzemské platky selhavaji v nalakéni novych, mladych
Ctenaru, ktefi na ukor toho upfednostiuji socialni sité.

Zde je tedy zasadnim faktorem vnimani vyjednavaci sily navstévnika. Ctenafi zde maji zna¢nou
moc, jelikoz trh s digitalnim obsahem je velmi konkurenc¢ni a pfechod mezi riznymi online
magaziny je pro uzivatele velmi snadny.
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Substituty

Riziko substituti predstavuje v Porterové modelu péti sil klicovy faktor, ktery muze ovlivnit
atraktivitu a konkurenceschopnost v daném odvétvi. V kontextu online magazini se jako
nahradni produkty nebo sluzby jevi alternativy, které mohou Ctenafi zvolit misto pivodniho
zdroje informaci. Toto riziko se stava obzvlasté relevantnim v digitalnim véku, kde je pfistup
k informacim a obsahu neuvéfitelné Siroky a rozmanity.

Podle BartoSe (2024) mohou byt také vnimany konkuren¢ni magaziny s podobnym tematickym
zamé&fenim nebo obsahem jako pfimi substituenti. Ctenafi mohou preferovat tyto alternativy
z divodu lepsi kvality obsahu, atraktivnéjsiho uzivatelského prostiedi, nebo vétsi relevance
informaci vzhledem k jejich osobnim zajmum. Blogy a specializované webové stranky
predstavuji dalsi vyznamnou skupinu nahradnich produktt.

Podle rozhovoru s Jakubem Jetmarem pro server Mediar (Aust, 2023) hraji socidlni média
v soucasné medialni krajin€ zasadni roli a stavaji se silnymi substituenty tradi¢nich zdroju
informaci. Rozmanitost obsahu, interaktivita a integrace uzivatel ¢ini socialni média lakavou
alternativou ke Cteni online magazinii. Obsah generovany uzivateli, influencer marketing
a viralni obsah na platformach jako jsou Instagram, X nebo Facebook mohou snadno odvratit
pozornost Ctenaft od specializovanych médii.

Vystup Porterova modelu

Vramci analyzy konkurenc¢niho prostiedi bylo identifikovano nékolik klicovy bodi
zkoumaného odvétvi.

- existujici konkurenti — tato média vzajemné soupefi o pozornost relativné omezené
skupiny cilovych ctenaii. Rozmanitost a podobnost tematického zaméfeni téchto platforem
znaéné zvySuje konkurencni tlak, jelikoz kazdé z nich bojuje o ziskani loajality Ctenait
v ramci specifického segmentu;

- hrozba novych konkurentu — vstupni bariéry jsou nizké diky technologickému pokroku,
avSak budovani loajalni ctenarské zakladny a znaCky vyzaduje znacné investice. Zde tvori
hrozbu predevsim etablovana tisténa média piechazejici do online prostredi;

- sila dodavatelu — spravci webd, grafici, fotografové a dalsi dodavatelé maji obecné nizsi
vyjednavaci silu kvuli vysoké konkurenci. Naopak, specializovani externi redaktofi,
zejména ti zameéfeni na kulturu a tanec, maji znacnou vyjednavaci silu diky své odbornosti
a omezené dostupnosti. Proto se vyplati investovat do budovani vztaht s nimi;

- sila odbératelu (¢tenaru) — prechod k jinému magazinu je pro Ctenafe snadny, coz jim dava
znacnou vyjednavaci silu, coz €ini jejich pozadavky vyznamnym faktorem ovliviiujicim
strategii magazinu;

- riziko substitutu — Ctenafi maji Sirokou Skalu alternativ k online magazintim, v¢etn¢ jinych
online zdroju a socialnich médii. Tato riznorodost zvysuje konkurenci a vyzaduje od online
magazinl, aby poskytovaly unikatni a kvalitni obsah.
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Tabulka 6 Mira rizika konkuren¢nich sil Porterova modelu

Mira rizika (1 - nejmensi, 5 - nejvétsi)

Faktor 1 2 3 4 5

Existujici konkurenti

Riziko vstupu novych konkurentti

Dodavatelé

Odbeératelé (Ctenati)

Substituty

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4 Vlastni vyzkum

Tato kapitola se zabyva marketingovym vyzkumem, zaméfujicim se na positioning znacky,
a shrnuje vysledky tohoto vyzkumu, ktery probihal v obdobi od prosince 2023 do unora 2024.
Cilem této kapitoly bylo potvrzeni ¢i vyvraceni pfedem stanovenych piedpokladi a zhodnoceni
znaCky Tanecni aktuality z pohledu respondenti dotazniku. Vyzkum se zabyval hodnocenim
pozic konkuren¢nich znacek a jako dil¢i cast zkoumal, jestli jsou respondenti ochotni platit
za obsah Tanecnich aktualit. Tyto hlavni body definovaly pfedpoklady, které vyzkum nasledné
ovétil. Jednalo se o:

- P1: Respondenti si se znackou Tanecni aktuality spojuji predevsim pozitivni asociace;
- P2: Vice nez dvé tretiny respondentt sleduji Tanecni aktuality na socialni siti Facebook;
- P3: Respondenti jsou ochotni za obsah v budoucnu platit.

Kvantitativni vyzkum mél podobu elektronického dotazniku, ktery zahrnoval Skalu otazek
od otevienych pies polouzaviené az po uzaviené typy. Tento dotaznik byl distribuovan
prostiednictvim raznych kanali — na webovych strankach TaneCnich aktualit, na socialnich
sitich Tanecnich aktualit, v tematicky zaméfenych facebookovych skupinach a byl rovnéz
soucasti pravidelného newsletteru Tanecnich aktualit. Takto S§iroké spektrum distribuce
umoznilo oslovit riznorodou skupinu respondentti, ktefi jsou zaroven Ctenafi Tanecnich
aktualit, a zajistilo shromazdéni dat od celkem 190 ucastnikli vyzkumu. Z téchto
190 respondentt odpovédélo na dotaznik 133 Zen, 55 muzu a zbytek uvedl moznost nebinarni.
Vice nez polovina respondentii byla ve vékové skupiné 25-34 let, a to konkrétné€ 92, dalsi
nejpocetnéjsi skupina byla ve vékové skupiné 35-44 let, a to 55 respondenti. Ve skupiné
nad 45 let se povedlo k vyplnéni dotazniku oslovit 23 respondentd a nejmén€ pocetna skupina
byla ve vékovém rozmezi 15-24 let, a to 20 ucastniku.
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Graf 1 Vék respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde jasn€é dominuje skupina ve vékovém rozmezi 25-34 let. V grafu 2 je pak vidét nejvyssi
dosazené vzdélani respondenti. Nejvice jsou mezi respondenty zastoupeni vysokoskolsky
vzdélani lidé, celkem 66,8 % dotazovanych. Druhou nejvice zastoupenou skupinu tvofi
sttedoskolsky vzdé€lani lidé s maturitou, kterych je 28,9 %. Zbylych 4,3 % respondentt
predstavuji lidé se stfedoskolskym vzdelanim bez maturity, se zakladnim vzd€lanim nebo
s vy$§im odbornym vzdélanim.

Graf 2 Dosazené vzdé€lani respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dal§im udajem, zkoumanym v ¢asti vyzkumu popisujicim respondenty, je jejich demografické
rozlozeni do jednotlivych kraji Ceské republiky. Zde s 53,7 % jasné dominovali prazsti
respondenti, celkové jich bylo 102. Druhou nejpocetnéjsi skupinou, kterou tvotilo 13,2 %
dotazovanych, tvorili lidé ze StfedoCeského kraje a 8,9 % respondentd oznacilo Jihomoravsky
kraj. Zbylych 24,9 % respondentt je pak rozdéleno mezi ostatnich jedenact kraju. Analyza dat
tak odhalila vyraznou pievahu prazskych respondentt, ktefi tvoii vice nez polovinu ze
zkoumaného souboru dat.
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Analyza dat ziskanych z provedeného dotazniku umoziuje definovat profil typického Ctenare
— tzv. persony, ktera reprezentuje demografické a socialné-ekonomické charakteristiky
nejCetnéji  zastoupeného segmentu respondentd. Tato identifikovana persona je
charakterizovana jako relativné mlady jedinec, majoritné ve vékové kategorii 25-44 let,
prevazné zenského pohlavi. Vyznamnym atributem této skupiny je vysoka uroven vzdélani.
Geografické rozlozeni ukazuje vyraznou koncentraci v hlavnim mésté Praze. PoCet respondentt
odpovidajicich tomuto profilu ¢ini 64, coz predstavuje 33,6 % z celkového poctu dotazovanych.
Zavérem lze konstatovat, ze vysledky dotazniku odhaluji, ze typickym cCtenafem online

vees

Pro hlub$§i porozuméni a analyzu ziskanych dat jsou odpovédi z dotazniku rozdéleny
do nékolika tematickych skupin, pficemz kazda se soustfedi na specifickou problematiku
spojenou s fungovanim a vnimanim znacky Tanecni aktuality. Tyto kategorie jsou vybrany tak,
aby pokryly kli¢ové aspekty, které jsou pro hodnoceni znacky zasadni. Konkrétné jsou to tyto
oblasti:

- positioning znacky — zkouma4, jak je znacka vnimana v myslich cilové skupiny;

- navstévnost webu a srovnani s konkurenci — poskytuje piehled o postaveni webu Tanecni
aktuality vuci konkuren¢nim strankam;

- obsah webu — hodnoti kvalitu, relevanci a rozmanitost obsahu poskytovaného webem,
vcetné jeho schopnosti angazovat se a udrzet zajem Ctenaiu;

- pusobeni znacky na socialnich sitich — zkouma interakci znacky s uzivateli na socialnich
platformach,;

- platba za obsah na obecné roviné — zjiS§tuje postoj respondentd k modelim monetizace
obsahu, v€etn€ ochoty platit za kvalitni online materialy;

- platba za obsah TaneCnich aktualit — se zamétuje na pripravenost cilové skupiny za tento
obsah platit.

Zavery, ziskané z analyzy v jednotlivych oblastech, budou integrovany do sumarizaéni SWOT
analyzy, kterd umozni komplexni zhodnoceni silnych a slabych stranek znacky Tanecni
aktuality, jejich pfilezitosti a potencialnich hrozeb.

3.4.1 Positioning znacky

Pro analyzu vnimani znacky TaneCni aktuality z pohledu respondenti vyzkumu byla zvolena
oteviena otazka, konkrétné formulovana nasledovné: Kdybyste mel/a popsat Tanecni aktuality
3 ptidavnymi jmény, jakéd by to byla?“. Tato otdzka byla v ramci dotazniku uvedena jako
volitelna, nicméné se podarilo ziskat odpovédi od 154 z celkovych 190 respondent.

Jak uvadi Tahal (2022, s. 87), prvnim krokem pfi zpracovani otevienych otazek je kodovani
ziskanych odpoveédi a identifikace nejfrekventovanéjSich termint vyskytujicich se v reakcich
respondenti. Pro vyhodnoceni téchto dat bylo nezbytné provést jejich dikladnou revizi,
pficemz kazdému terminu byl pfifazen specificky kod. Tento proces zahrnoval vytvoreni sady
univerzalnich kodu, které usnadnily kategorizaci a tfidéni odpovédi. Jako priklad l1ze uvést
kodovy klic , aktualni®, ktery byl aplikovan na adjektiva vyjadiujici souCasnost nebo novost,
jako napfiklad ,,aktualni®, , souc¢asny“ nebo varianty téchto slov bez diakritickych znamének.
Tyto kodované kategorie byly nasledné podrobeny statistické analyze.

Vysledky této kodové analyzy byly dale zpracovany a vizualizovany prostiednictvim
grafického znazornéni frekvence vyskytu jednotlivych termint. Pro tento ucel byly vyuzity

online nastroje, jako je naptiklad web Wordclouds.com, ktery umoznil efektivni grafickou
reprezentaci nejcastéji se opakujicich slov v ramci ziskanych odpovédi. Graficky vystup této
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analyzy je ilustrovan na obrazku 18, coz poskytuje prehledny obraz o dominantnich
charakteristikach, s nimiz si respondenti znacku Tanecni aktuality asociuji.

Obrazek 18 Zobrazeni shluku tagti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z téchto vysledka je vidét vyrazna prevaha pozitivnich vyraza jako je zajimavost, aktualnost
a prehlednost. Nize je sefazeno 10 nejCastéji pouzitych pfidavnych jmen s poctem zminek
ve zkoumaném vzorku:

- zajimavé — 82 zminek;

- aktualni —57 zminek;

- prehledné —51 zminek;

- informativni — 48 zminek;
- uziteCné — 46 zminek;

- profesionalni - 42 zminek;
- pfinosné — 25 zminek;

- inspirativni - 21 zminek;

- poucné - 17 zminek;

- taneCni — 13 zminek.

3.4.2 Navstévnost webu a porovnani s konkurenci

V této kapitole je analyzovana frekvence navstév webu Tanecni aktuality mezi respondenty
a srovnani té€chto tdaja s daty konkurencnich platforem. Prvni ¢ast vyzkumu byla zaméfena
na zkoumani miry navstévnosti webu Tanecni aktuality. Analyza dat ukazala, ze vice nez jedna
tfetina dotazovanych, konkrétné 34 %, navstévuje tento web minimalné jednou mésicné. Druha
nejcastéjsi frekvence 26 % navstév webu byla zaznamenana u respondentd, ktefi platformu
navstivi 2 az 3krat tydné, zatimco 16 % respondenti uvedlo, ze web navs§tévuji na denni bazi.
Na druhé strané, pouze maly podil, 6 % dotazanych, navstévuje web méné nez jednou mesicné.
Tyto vysledky jsou graficky prezentovany v grafu 3.
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Graf 3 Navstévnost webu Tanecnich aktualit

Denné nebo téméf denné  [INEIEGEN 30 (16 % )
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Alespoii 1x za tyden [N 21 (11 %)
Alesporti 1x za 14 dni [N 14 (7 %)
Alespon 1x za mésic [ NG 04 (34 %)
Méné casto I 11 (6 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z té&chto zjisténi vyplyva, ze web Tanecni aktuality si mezi znacnou ¢asti svého publika udrzuje
stabilni a pravidelnou navstévnost.

Dal§im zkoumanym aspektem v této Casti je konkurencni prostredi, ve kterém znacka Tanecni
aktuality pusobi. K analyze byla selektovana online média s primarnim zaméfenim na tanec
a kulturu. Z davodu zaméfeni se pouze na konkurencni znacky, nebyla do vybéru zahrnuta
moznost vybéru Tanecnich aktualit. Metodika zkouméni zahrnovala polouzavienou otazku,
umoziujici vybér vice odpovédi nebo vyplnéni moznosti vlastni. Z grafu 4 je ziejmé, ze v ramci
konkuren¢niho prostfedi zaujimé vyznamnou pozici online magazin Opera PLUS s 64 %
dotazanych respondentil, jenz byl identifikovan jako hlavni konkurent Tanecnich aktualit.
Kromé& Opera PLUS jsou mezi popularni média fazeny také weby Art zony Ceské televize,
Divadelni noviny a kulturni sekce velkych medialnich domt jako jsou iDNES.cz a Lidové
noviny. Graf zobrazuje podle Tahala (2022, str. 92) absolutni Cetnost, jako pocet vyskytu
proménné v datech, i Cetnost relativni jako procentualni ¢ast zastoupeni proménné ze vSech
odpoveédi. Moznost vyplnéni vlastni odpovédi vyuzili 4 respondenti a uvedli zde magaziny
Podhoubi, Denik N, ND Foyer, stranky divadel, Akcent a Artikl. Tyto odpovédi byly ovSem
zastoupeny minoritné, proto nejsou uvedeny v grafu.

Graf 4 Navstévnost kulturnich webu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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K lepsi identifikaci hlavniho konkurenta byla v dotazniku zatazena specifickd otazka, ktera
od respondentti vyzadovala konkretizaci jediného média, jehoz obsah navstévuji s nejvetsi
frekvenci. Respondenti méli k dispozici stejné moznosti odpovedi jako u predchozi otazky,
avSak tentokrat mohli zvolit pouze jednu odpoveéd. Vysledna data jsou prezentovana
v tabulce 7. Moznost vlozeni vlastni odpovédi zde nevyuzil nikdo z respondent.

Tabulka 7 Nejpreferovanéjsi médium

Médium Pocetnost
A2 6
Art zéna CT 34
Divadelni noviny 24
Kulturni rubriky na portalech lidovky.cz, idnes.cz apod. 0
Mozaika CRo 8
Opera PLUS 50
Scéna.cz 4
Svét a divadlo 2
Taneéni zona 4
TaneCni magazin 9
Z4dna 49

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vybér jediného preferovaného média v predchozi casti dotazniku poskytl zaklad pro dalsi
otazku, kterd se zaméfila na zjiSténi frekvence navstév tohoto vybraného meédia. Timto
zpusobem bylo mozné ziskat podrobnéjsi informace o navstévnosti konkrétniho média.

V ramci analyzy je nejvétsi pozornost vénovana hlavnimu konkurentovi Tanecnich aktualit,
portalu Opera PLUS, ktery byl 50 respondenty identifikovan jako primarné navstévované
meédium. Analyza dat prezentovanych v grafu 5 odhaluje, ze portal Opera PLUS se t&si vysoké
navstévnosti, coz svédci o jeho silné pozici na trhu.

Graf 5 Navstévnost portalu Opera PLUS

Denné nebo téméef denne NG 3 (16%)
2-3x do tydne NN 14 (28%)
Alespoil 1x za tyden I 15 (30%)
Alesponi 1x za 14 dni [N 6 (12%)
Alespori 1x za mésic NG 5 (10%)

Meéné¢ Casto I 2 (4%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé tohoto vyzkumu mizeme rozdeélit navstévniky portalu Opera PLUS do dvou
hlavnich kategorii: skupiny, které portal nav§tévuji 2 az 3krat tydné, a skupiny, jejiz ¢lenové
vyuzivaji portdl minimalné jednou tydné, pficemz obé€ tyto skupiny jsou zastoupeny témeét
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rovnym dilem kolem 30 %. Kromé& toho 16 % navstévnika portal Opera PLUS navstévuje témer
denng.

Z této podkapitoly vyplyva, zZe si znaCka Tanecni aktuality udrzuje solidni navstévnost, ale
zaroveni ma prostor k dal§imu rastu. Pfi porovnani pravidelné navstévnosti webu Tanecni
aktuality (odpovédi ,,denné€ nebo téméf denne*, | 2-3x tydne™ a ,,alesponi 1x za tyden*) dosahly
Tanec¢ni aktuality v pruzkumu celkem 53 %. U konkurencniho portalu Opera PLUS dosahuje
pravidelna navstévnost az 82 %, coz znaci vyraznéjsi loajalitu ¢tenait této znacky.

3.4.3 Obsah webu

Nasledujici ¢ast dotazniku byla vénovana hodnoceni obsahu prezentovaného online magazinem
Tanec¢ni aktuality. Prostfednictvim kombinace otevienych a uzavienych otazek byly zkoumany
preference respondentti vzhledem k nabizenému obsahu, s cilem identifikovat typy obsahu,
které se téSi nejvetsi oblibé, a oblasti, kde je prostor pro zlepSeni ¢i rozSifeni obsahu.
Respondenti byli rovnéz vyzvani k vyjadieni svého stanoviska vici sérii tvrzeni, ktera se tykaji
obsahu magazinu, a formou vyplnéni hodnotici Skaly se zde zkoumal nazor na konkrétni jev.
To umoznilo ziskat detailn€jsi prehled o postojich a preferencich respondentt.

Nejprve dotaznikové Setfeni zjistovalo, jaky typ obsahu respondenty nejvice zajima. To bylo
zkoumano pomoci uzaviené otazky moznosti vybéru vice polozek.

Graf 6 Nejoblibengjsi typ obsahu na webu

Vyro¢ni texty osobnosti NN 54 (28 %)
Nazorova rubrika Uhel pohledu N 42 (22 %)
Podcasty I 78 (41 %)

Reportaze NN 54 (28 %)

Rozhovory IEEEm— 102 (54 %)

Kritiky, recenze I 04 (55 %))

Aktuality, zpravy I 34 (44 %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu 6 je vidét, ze navstévnici z obsahu webu nejvice preferuji kritiky a recenze. Tuto
moznost oznacila vice nez polovina respondenti, a to 104. V tésném zavésu respondenti
preferuji rozhovory, které oznacilo 102 dotazovanych. Déle jsou zde ve vysoké mire
zastoupeny aktuality a zpravy s poCtem 84 odpovédi a podcasty se 78 odpovéd'mi. V grafu je
zaznamenana absolutni ¢etnost, pocet vyskytu dané proménné, 1 relativni Cetnost, ktera uvadi
u proménné procentualni ¢ast ze viech odpovédi.

Nasledné se dotaznik zaméfil na identifikaci oblasti, které podle nazoru respondentt vyzaduji
zlepSeni nebo rozSifeni webu Tanecni aktuality. Tento aspekt byl prozkoumavan
prostfednictvim oteviené otazky, jejiz zodpoveézeni nebylo pro ucastniky dotazniku povinné.
Presto se podarilo shromazdit 107 reakcti, které byly analyzovany a kategorizovany. Vysledky
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této analyzy byly systematicky usporadany a zobrazeny v tabulce 8, poskytujici prehled
o preferencich uzivatelu tykajicich se potencialniho rozsitfeni nebo posileni obsahu magazinu.

Tabulka 8 Jaky obsah by mé¢l byt na webu posilen

Pocet

zminek
Nic 25
Vice rozhovora 14
Rozsiteni obsahu o dalsi zanry, aspekty 13
Vice odbornych textu 11
Vice nazorové kritiky a nazorovych textu 10
Vice reportazi, zpravodajstvi 8
Informace pro tanecniky 8
Recenze 8
Nevim 6
Vice podcasti 2
Prehlednéjsi stranky 1
Vyvazenost, nezaujatost 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z analyzy nejCast€ji opakujicich se vyrazi vyplyva, ze nejCastéj§i odpovédi respondentt
na otazku tykajici se potencialniho zlepSeni webu Tanecni aktuality bylo ,,nic*, coz naznacilo,
Ze témer Ctvrtina respondentu je s aktualnim obsahem spokojena. Vyznamnym aspektem, ktery
respondenti oznacili za nedostateCné zastoupeny, byly rozhovory, jez byly uvedeny jako druha
nejcastejsi odpoveéd’. O to zajimavejsi je tieti nejfrekventované)§i zminka, podle které by ¢ast
respondentt uvitala rozsifeni obsahu webu o dal§i zanry. Mezi navrhované oblasti patfily
amatérsky tanec, multizanrova predstaveni a experimentalni projekty, stejné jako potfeba
zvySené pozornosti vénované regionalnim scénam. Pripominka, ze se Tane¢ni aktuality
soustfedi pfevazné na prazskou scénu, se v reakcich objevila jedenactkrat. Tato informace
nebyla zahrnuta do tabulky, protoze odpovédi Casto obsahovaly dodatecné navrhy na posileni
obsahu, jako naptiklad vice reportazi a odleh¢eného zpravodajstvi i z regionalnich scén. Dal§im
vyraznym aspektem, na ktery poukazaly odpovédi respondentd, byl nedostatek kritickych
a nazorovych ¢lankt. Respondenti naznacili, ze by bylo pro obsah webu obohacujici zaclenit
materialy zabyvajici se kontroverzn€j§imi tématy a poskytnuti textt, jez by reflektovaly
vyrazné a odliSené stanovisko.

V dalsi casti dotazniku byli respondenti vyzvani k reakci na jednotliva tvrzeni pomoci
ctytbodové verbalni Skaly, ktera zahrnovala moznosti ,,rozhodné souhlasim®,  spiSe
souhlasim®, , spiSe nesouhlasim* a ,,rozhodné nesouhlasim®. Tato skala byla zdmérné navrzena
bez moznosti vyjadfit neutralni postoj, ¢imz byli respondenti motivovani k vyjadfeni
jednoznacnéjsiho stanoviska a predeslo se tendenci volit stfedni, nevypovidajici pozici. Tato
Cast zalozena na zjiSténi postoje respondenttl vici jednotlivym tvrzeni byla rozdélena na dveé
Casti. Prvni ¢ast se zabyvala otazkami, které se vice zaméfuji na obsah znacky. Druhé polovina
otazek se vice vénovala webu, jeho funk¢nosti, designu a celkovému dojmu z néj.

V casti, ktera se zameétuje na nazorové tvrzeni spojené se znackou, je v grafu 7 vidét, ze znacka
Tanecni aktuality si v myslich respondenti stoji velmi dobfe.
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Graf 7 DulezZitost jednotlivych atributii obsahu znacky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky Setfeni naznacuji, ze vnimani davéryhodnosti obsahu znacky Tanecni aktuality je
mezi respondenty hodnoceno velmi pozitivné. Z celkového poctu 190 respondentii pouze
6 vyjadiilo mirny nesouhlas s tvrzenim o duvéryhodnosti obsahu, zatimco silny negativni
postoj nebyl zaznamenan viubec. Podobné vysoké hodnoceni bylo zaznamenano i ve vztahu
k tvrzeni o vyznamu znacky jako dilezitého média v oblasti tance a pohybového uméni, kde byl
navic zaznamenan vys$s§i pocet vyrazné kladnych reakci ve srovnani s hodnocenim
diveéryhodnosti obsahu. Zarovern zde byla zastoupena minoritni ¢ast respondentt, ktefi s timto
rozhodnutim silné€ nesouhlasi.

Pozitivni ohlas zaznamenalo rovnéz tvrzeni o tom, ze znaCka TaneCni aktuality prezentuje
v ramci svych vystupl vlastni nazor. Pfi porovnanim predchoziho zjisténi, tykajiciho se
pozadavkd na rozsifeni typud obsahu na webu, Ize tento vysledek povazovat za povzbudivy.
Nazor, ze by znacka meéla nabyvat vice vyhranéné a kontroverzni postoje, se tedy jevi jako
minoritni a nevyzaduje zasadni zménu stavajici strategie v oblasti tvorby obsahu.

Data rovnéz naznacuji prilezitost pro budouci posileni aktivit znacky, zejména v oblasti
zpracovavani kontroverznich témat. U tvrzeni, tykajictho se schopnosti znacky oteviené
diskutovat kontroverzni témata, dochazi mezi respondenty k rozdélenym nazorim. Kladnou
reakci oznacilo celkové 120 respondentl, zatimco 70 respondentd vyjadfilo s tvrzenim
nesouhlas. Toto zji§téni naznacuje, ze Cast publika by pfivitala vice kontroverze v obsahu, coz
by mohlo znamenat, ze souCasna témata a obsah mohou byt vniméana jako nedostatecné
provokativni. Nicméné, vétsi prilezitosti k budoucimu posileni znacky se jevi frekvence
publikovani novych texti. Tento aspekt ziskal smiSené hodnoceni s vyraznym poctem nazora
vyjadtujicich spiSe ¢i rozhodné nesouhlas (celkové 77 respondentti vyjadfilo nesouhlas). Zde
je na zakladé dotaznikovych dat prostor pro vyraznéjsi zlepSeni.

Dalsi segment analyzy se soustifedi na vyhodnoceni postoji respondenti vaci konkrétnim
aspektim webu, vCetn€ jeho funkcnosti, designu a celkového uzivatelského zazitku. Zjisténi
z této Casti jsou prezentovana v grafické podobé v grafu 8.
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Graf 8 Dulezitost jednotlivych atributl webu Tanec¢nich aktualit
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Analyza dat tykajicich se webové stranky Tanec¢ni aktuality, zejména pokud jde o jeji design,
strukturu a uzivatelskou privétivost, odhaluje, ze znacka si v tomto ohledu stoji pomérné dobre.
Z dat dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétSina respondentl pozitivné hodnoti navigaci
a organizaci obsahu na webu, jakoz 1 jeho moderni vzhled a celkovou vizualni prezentaci.
Presto se objevuje mensi ¢ast ucastnikd vyzkumu, ktefi k témto aspektim vyjadrili spise ¢i
rozhodné nesouhlasné stanovisko, a to pfevazné ke vzhledu a designu webu.

Dalsi Cast nazorového dotazniku se zaméfuje na obsah webu. Na zaklad¢ vysledka vyzkumu
muzeme tvrdit, Ze respondenti obecné vnimaji obsah webu pozitivn€, coz se tyka jak jeho
zanrové rozmanitosti, tak originality. Souhlas s témito atributy vyrazné prevazuje
nad nesouhlasem, pfi¢emz originalita obsahu ziskava zvlasté vysoké hodnoceni. Podobné jsou
na tom i vysledky nazord na tvrzeni, ze Uroven textl na webu je vysoka. Zde celkové
144 respondentt (sc¢itani respondentt, ktefi ,,rozhodné souhlasi“ a ,,spiSe souhlasi*) hodnoti
uroven textd jako vysokou. AvSak skuteCnost, Ze urCity pocet respondentt vyjadiuje ,,spisSe
nesouhlas® ohledné arovni textt a jejich vyvazenosti znaci, Ze ma znacka v této oblasti prostor
pro zlepSeni.

Zavérem lze konstatovat, ze ¢ast dotaznikového Setfeni vénujici se obsahu znacky Tanecni
aktuality odhalila fadu klicovych poznatkii. Respondenti z obsahu webu nejvice vyhledavaji
kritiky, recenze a rozhovory. Soucasn€ naznacuji, ze obsah magazinu je vniman jako kvalitni
a duvéryhodny, s vysokou mirou originality, avSak existuji piilezitosti pro dal§i rozvoj
a zvySeni zanrové rozmanitosti, coz by mohlo oslovit Sirsi spektrum ¢tenata. Zjisténi ukazuji,
ze je znacka dobfe hodnocena za svou schopnost prezentovat vlastni nazor. Pozornost byla
vénovana také vyznamnym zpétnym vazbam ke zlepSeni frekvence publikace novych texti,
coz by mohlo prispét k posileni uzivatelské zakladny a zvySeni angazovanosti Ctenaii. Pokud
jde o samotny web, respondenti obecné pozitivné hodnoti jeho funkénost, design a celkovy
dojem, pfi¢emz jsou zaznamendny pouze minoritni namitky tykajici se vizualniho vzhledu
a struktury stranky.
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3.4.4 Pusobeniznacky na socialnich sitich

Dalsi oblasti zkoumani byla pfitomnost znacky na socialnich sitich a prizkum, zda jsou
respondenti dotazniku i odbé&rateli obsahu na socialnich sitich Facebook a Instagram.
K identifikaci, zda respondent sleduje znacku na socialnich sitich, slouzily dvé uzaviené otazky
s moznosti odpovédi ano nebo ne. Co se tyka sledovani znacky Tanecnich aktualit na socialni
siti Facebook, tak pouhych 84 respondent z celkové 190 dotazovanych uvedlo, ze znacku
na této socialni siti sleduje.

V piipadé uvedeni negativni odpovédi nabidl dotaznik respondentovi dopliikovou otevienou
otazku pro zanechani divodu, pro¢ znacku na této socialni siti nesleduje. Uvedeni davodu
nebylo pro dalsi praci s dotaznikem povinné, ale i presto ze 106 respondentu 45 lidi divod
uvedlo. Tyto davody z oteviené otazky byly opét roztiizeny podle kéda do nasledujicich
skupin:

- respondent Facebook nepouziva nebo se ho snazi omezit;
- respondent preferuje Instagram oproti Facebooku;

- respondent Facebook znacky nesleduje;

- respondent preferuje obsah pouze na webu;

- respondent uvedl, ze nevi.

Po rozttidéni dat do prislusnych koda vypadaji vysledky tak, ze skoro polovina respondentt
(celkoveé 22 z 45) uvedla, ze Facebook nema, nepouziva ho nebo se jeho pouzivani snazi
omezit. Ostatni divody jsou zastoupeny rovnomérnym podilem a pfesna Cisla jsou uvedena
v tabulce 9.

Tabulka 9 Diivody pro nesledovani Facebooku Tanecnich aktualit

Pocet
zminek
Aktivné nepouziva FB 22
Preferuje Instagram 6
Facebook Tanec¢nich aktualit nesleduje 6
Obsah konzumuje primarné na webu 6
Nevi 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi analyzovanou charakteristikou bylo vékové rozlozeni respondentd, ktefi aktivné sleduji
znaCku Tane¢ni aktuality na socidlnich sitich. Tyto informace lze ziskat diky metodé
sekundarniho tfidéni dat a jejich prezentace ve formé kontingencni tabulky, jak popisuje Tahal
(2022, str. 99). Kontingencni tabulka pro tento ucel kombinuje dvé frekvencni tabulky: jednu
reprezentujici vékové rozlozeni respondentt, jak je uvedeno v Gvodni Casti Setfeni, a druhou
obsahujici tidaje o respondentech, sledujicich Facebookové stranky znacky. Timto zptisobem
je vytvoren strukturovany piehled respondenti podle véku a jejich interakce se znacCkou
na socialnich sitich.
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Tabulka 10 Sledovani znacky na Facebooku, rozdeleno dle vékovych skupin

Vék Ano Ne Celkem
15-24 11 9 20
25-34 42 50 92
35-44 24 31 55
45 a vice 7 16 23
Celkem 84 106 190

Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza dat ukazala, ze znacka Tanecni aktuality na Facebooku méné rezonuje s osobami
z vy$Sich vékovych kategorii, konkrétné s témi, které jsou starsi 45 let. Jediny vékovy segment,
kde pocet sledujicich prevysSuje nesledujici, se nachazi v rozmezi 15-24 let. Déle vysledky
naznacuji, ze nejvetsi potencial pro zvySeni sledovanosti tkvi ve skupiné lidi ve véku 25-34 let,
ktera tvoti nejvetsi ¢ast respondentu.

Dal§i cast dotazniku se vénovala socialni siti Instagram. Ta si oproti Facebooku vede
u respondentt 1épe. Zde znacku sleduje skoro 102 respondentt ze 190 dotazanych.

I zde byla v ptipadé negativni odpovédi pro respondenty pfipravena oteviena nepovinna otazka
k identifikaci divodu nesledovani Instagramu znaCky Tanecni aktuality. Zde svou odpovéd
uvedlo 38 lidi a odpovédi byly zpracovany obdobné jako u predchozi otazky. Vysledky jsou
vidét v tabulce 11. Zde byly odpovédi jednoznacnéjsi nez u navstévnosti Facebooku znacky.
71,1 % respondentt, celkove 27 z 38, uvedlo, ze Instagram nevlastni nebo ho nepouziva. Druhy
nejcastéji uvedeny divod je, ze respondenti nesleduji Tane¢ni aktuality na Instagramu. Zde uz
neuvedli konkrétni davod, pro¢ tomu tak je. Pouze 3 respondenti uvedli, ze preferuji obsah
Tanecnich aktualit na jiném misté nez na Instagramu.

Tabulka 11 Davody pro nesledovani Instagramu Tanecnich aktualit

Pocet
zminek
Instagram nepouziva 27

Nesleduje znacku na Instagramu

Preferuje obsah pouze na webu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z analyzy vysledka dotazniku vyplyva, ze Instagram je mezi respondenty oblibenéjsi nez
Facebook. Pozitivnim zjisténim je, ze v ramci otevienych otazek nebyly zaznamenany zadné
explicitné negativni reakce na znacku Tanecni aktuality. Na druhou stranu vyznamna cast
respondentt znacku na socialnich sitich nesleduje. Tanecni aktuality tak maji prostor pro dalsi
roz§iteni svého dosahu a zvySeni popularity na obou uvedenych socialnich sitich.

3.4.5 Platba za obsah

V dalsi sekci dotaznikového Setfeni byla pozornost vénovana otazce, jak respondenti piistupu;ji
k placenému obsahu medialnich vystupi. Bylo zkoumano, zda si respondenti predplaceji né€jaky
obsah, které konkrétni médium, a jaké jsou jejich motivace k platbam za tento obsah. Tyto
informace byly ziskdny z odpovédi na uzavienou otazku tykajici se aktualniho predplatného
n¢jakého online média. V ptfipadé pozitivni odpovédi nasledovaly dvé oteviené otazky, kde
respondenti specifikovali, jaké médium si predplaceji, a co je hlavnim divodem pro jejich
rozhodnuti platit za tento obsah.
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Dotaznik dale zkoumal specifické aspekty, které hraji roli v rozhodovacim procesu respondentu
ohledné platby za medialni obsah. Respondenti vyjadfovali sviij postoj k riznym faktorim
prostfednictvim Ctyfstupriové Ciselné Skaly, analogicky k metodé pouzité v predchozi Casti
Setfeni.

Prvnim zkoumanym prvkem v této sekci byla otdzka, zda si respondenti v souCasné dobé
predplaceji néjaké online médium. Z vyzkumu vyplynulo, ze ptevladajici ¢ast respondentt si
v souCasnosti nepiedplaci zadné medialni vystupy. Konkrétné se jedna o 141 z celkovych
190 respondentt. Naopak, pouze 49 respondentt uvedlo, Ze si n¢jaké online médium predplaci.
Tém byla zobrazena dopliiujici otazka zamétend na identifikaci, které médium si predplaci.
Natuto otazku reagovalo 47 z 49 oslovenych respondenti, s vyjimkou dvou, ktefi
neodpovédeli. Sesbirané odpovédi byly nasledné podle frekvence vyskytu usporadany
do tabulky ¢islo 12, kde vyrazné¢ dominuje Denik N jako nejcastéji predplacené médium,
s 26 ze 47 respondentt uvadejicich toto online médium jako svou volbu.

Tabulka 12 Médium, které se si respondenti predplace;ji

Pocet

zminek
Denik N 26
Respekt 17
Reflex 14
MF Dnes 7
Hospodatské noviny 5
NY Times 4
EI15 3
Casopis Heroine 2
Wall street journal 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalsim kroku byly prozkoumany motivace, které vedou respondenty k predplaceni urcitého
medialniho vystupu. Tato analyza se opirala o vyhodnoceni opakovanych odpovédi v ramci
oteviené otazky. Vzhledem k tomu, ze odpoveéd na danou otazku nebyla povinna, podafilo se
ziskat pouze omezeny pocet odpoveédi, konkrétn€¢ 32. Kvili limitovanému rozsahu dat
a rozhodnuti nevyuzivat tato zjisténi v dal§im prabéhu prace nebyla provedena detailni
frekven¢ni analyza. Presto stoji za zminku, ze mezi Casto uvadéné davody patiila podpora
redakce, obliba obsahu média a moznost pfistupu k exkluzivnimu materialu.

Zatimco predchozi cast dotazniku zkoumala motivace platby za obsah pouze u respondentu,
kteti si ne€ktery obsah uz predpléaceji, nasledujici skupina otdzek analyzuje klicové faktory
a motivace pro platbu za obsah u vSech dotazovanych respondentd.
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Graf 9 Specifické aspekty, za které jsou ochotni respondenti platit
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ dat ziskanych z online dotazniku a prezentovanych v grafu 9 vyplyva, ze hlavnim
motivacnim faktorem pro predplaceni urcitého online média je pro respondenty vysoka kvalita
obsahu. Vysledek je pocitan sectenim odpovédi z kategorii , dulezité” a ,,spiSe dulezité*. Kromé
toho prikladaji respondenti vysokou prioritu také exkluzivité nabizeného obsahu a cenovym
podminkam ptedplatného. Na druhé strané, nejmensi vyznam pii rozhodovani o predplatném
ma pro respondenty absence reklamy.

Z dotaznikového Setfeni zaméfeného na ochotu lidi platit za obsah vyplyva, ze si vétSina
respondentil aktualné nepredplaci zadné online médium, coz znali omezenou ochotu
zkoumaného vzorku platit za tento obsah. Dulezitym faktorem pro rozhodnuti o predplatném
se ukazal byt predevsim kvalitnéj§i obsah, nasledovany exkluzivitou obsahu a cenovymi
podminkami ptfedplatného. Méné vyznamnou roli v rozhodovacim procesu hraje absence
reklam. Tyto vysledky ukazuji, ze kliCovou roli hraje cena a exkluzivita, pficemz hlavnim
tahounem pro predplatné je zvySeni kvality obsahu.

3.4.6 Platba za obsah Tanec¢nich aktualit

ZaveéreCnou Casti provedeného kvantitativniho Setfeni se stala analyza ochoty respondentu
investovat finan¢ni prostfedky do medidlniho obsahu vytvofeného znackou Tanecni aktuality.
Tato sekce se neomezuje pouze na zkoumani samotné ochoty platit za obsah, ale rovnéz se
zamétuje na specifikaci typu obsahu, za ktery jsou respondenti ochotni platit, preferovany
zpusob platby a rozsah financnich prostiedki, které by byli ochotni za obsah vynalozZit.

Uvodni otazkou této &asti byla uzaviena otazka sméfujici k zjigténi, zda maji respondenti zdjem
platit za obsah dané znacky. Na vybér byly Ctyfi odpovédi, které pokryvaly Skalu od ,urcité
ano“ az po ,,urcité ne“. Byl zvolen sudy pocet odpovedi pro vylouceni neutralni moznosti.
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Graf 10 Ochota respondentt platit za obsah Tanecnich aktualit
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového poctu odpovédi zobrazenych v grafu 10 se pouze 16 respondenta vyjadrilo, Ze by
urCité byli ochotni za obsah platit. DalSich 63 respondentt uvedlo, Ze by za obsah spise byli
ochotni platit. Na opatném konci spektra je 78 respondentt, ktefi by za obsah spiSe nebyli
ochotni platit, a 33 respondentt, ktefi urcité nejsou ochotni platit za obsah. To naznacuje, ze
nazory na placeny obsah jsou rozdilné, pficemz vétSina respondenti ma k placeni za obsah
spiSe negativni postoj.

Dal§im zkoumanym aspektem byla preferovana kategorie obsahu, za ktery by respondenti byli
ochotni platit. Tento prvek byl prozkouman prostiednictvim uzaviené otazky, ktera
umoziiovala vybér vice moznosti. Nabidka moznosti odpovédi byla oproti otazce , Jaky typ
obsahu na webu Tanecni aktuality Vas zajima?* rozSifena o dalsi typy obsahu, u nichz podle
prognozy BartoSe (2024) existuje potencial pro budouci rozvoj. Jsou to naptiklad analytické
texty, které se publikuji pouze v ti§téné publikaci Specidlni vydani TanecCnich aktualit Ci
nazorové Clanky reflektujicich soucasné déni v oblasti zajmu Tanecnich aktualit.

Graf 11 Typy obsahu, za ktery by byli respondenti ochotni platit
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpovédi zobrazenych v grafu 11 vyplyva, Ze mezi respondenty panuje vyrazny zajem
o rozsifeni nabidky analytickych textd, které jsou v souCasnosti dostupné primarné v ti§téné
publikaci Specialni vydani Tanecnich aktualit. Tuto preferenci vyjadfila vice nez polovina
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dotazanych, konkrétné 53,2 %. Dalsimi vyhledavanymi formaty obsahu byly profilové
rozhovory, které preferovalo 33,2 % respondentl, a recenze a reportaze, jez zaujaly
29,5 % dotazanych. Naopak nejmensi oblibu nasly u respondenti medailonky a vzpominkové
texty, za které by bylo ochotno zaplatit pouze necely 8 % dotazovanych.

V dalsi ¢asti Setfeni byla zkouméana preferovana metoda platby za obsah podle tfi potencialnich
modelt zvazovanych do budoucna (Barto§, 2024). Prvni moznosti je zavedeni plné
zpoplatnéného obsahu s mésicnim predplatnym. Druhou alternativou je model caste¢ného
zpoplatnéni, kdy by na webovych strankach existovaly dvé kategorie texti: volné piistupné
a ty, které by se uzivatelim zpfistupnily po zaplaceni stanoveného poplatku. Tieti moznosti je
model PWYC (Pay What You Can) nebo PWYW (Pay What You Want), coz je piistup, kde si
zakaznici sami urcuji, kolik jsou ochotni za obsah zaplatit (Medium, 2021).

Graf 12 Model predplatného podle respondentti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky dotaznikového Setfeni zobrazeného v grafu 12 ukazuji, ze vétSina respondentd
preferuje flexibilni model platby ,,Pay What You Can*, ktery uzivatelim umoziuje, aby si vysi
platby za obsah urcili sami. Naopak, minimalni procento respondentt, konkrétné
pouze 6 % dotazovanych, se kloni k modelu pln€ zpoplatnéného obsahu s pevné stanovenym
mesicnim predplatnym. Na zakladé téchto dat muzeme urcit, ze pro respondenty je
pfi rozhodovani o cen¢ za digitalni obsah velmi dulezita flexibilita.

Kromé preferenci ohledné modelu placeni, se dotaznik také soustfedil na konkrétni ¢astku,
kterou by respondenti byli ochotni za obsah platit. Respondenti méli moznost zvolit pouze
jednu odpoveéd z nabizenych cCastek, pficemz otdzka byla doplnéna 1 o variantu umoziujici
vyjadrit odmitavy postoj k placeni predplatného.
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Graf 13 Preferovana platba mési¢niho predplatného u respondentti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 13 plyne, ze nejpopularnéj§i ¢astkou pro meési¢ni predplatné mezi respondenty je
nejnizsi nabizend suma 99 K¢, kterou preferuje 42 % z celkového poctu 190 dotazanych. Jako
druha nejpreferovanéjsi se ukazala castka 149 K¢. Z vysledka také vyplynulo, ze kdyz byla
respondentim piimo nabidnuta moznost neplatit za obsah vibec, zvolilo ji pouze 25 % z nich.
Ostatni, tedy tfi Ctvrtiny dotdzanych, se vyslovili pro konkrétni ¢astku, kterou by byli ochotni
za predplatné uhradit.

Nasledujici cast dotazniku se vénovala zkoumani vySe Castky, kterou by respondenti byli
ochotni zaplatit za konkrétni obsah ¢i Clanek. Stejné jako v pfedchozi otazce, zde byla
respondentim nabidnuta moznost se negativné vymezit vici platbé za obsah.

Graf 14 Preferovana platba za pfistup ke konkrétnimu obsahu u respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky dotaznikového Setfeni opét poukazuji na to, ze respondenti preferuji jako platbu
za jednotlivy obsah nejnizsi nabizenou sumu 19 K¢. Déle vyzkum ukazal, ze procentudlni
zastoupeni téch, ktefi nejsou ochotni za obsah platit, je zde také 25 %.

Tato Cast dotaznikového Setfeni, zaméfena na ochotu respondenti platit za obsah znacky
Tanecni aktuality odhalila, ze vétSina dotazanych vyjadiuje zajem o flexibilni model platby
,Pay What You Can*, ktery dava respondentim moznost samostatné si urcit cenu za obsah.
Zkoumani konkrétni sumy odhalilo, ze vétSinou respondenti voli nejniz§i nabizené Castky jak
pro jednorazovy pfistup k obsahu, tak pro mési¢ni predplatné. V ramci Setfeni byla dale
prozkoumana preferovana kategorie obsahu, za ktery by respondenti byli ochotni platit.
Z nabidky riznych typt obsahu byly preferovany analytické texty nebo nazorové ¢lanky. Dale
byly oblibené profilové rozhovory a recenze a reportaze.
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3.4.7 Vyhodnoceni predpokladu

Pred realizaci dotaznikového Setieni byly stanoveny tfi predpoklady slouzici jako zakladni
struktura tohoto vyzkumu. Tyto pfedpoklady zni:

- P1: Respondenti si se znaCkou Tanecni aktuality spojuji predevsim pozitivni asociace;
- P2: Vice nez dve tietiny respondentt sleduji Tanecni aktuality na socialni siti Facebook;
- P3: Respondenti jsou ochotni za obsah v budoucnu platit.

Prvni pfedpoklad se zamétoval na asociace, které si respondenti spojuji se znackou. K ovéfeni
tohoto predpokladu byla vyuzita odpovéd na prvni otevienou otazku v dotazniku: ,, Kdybyste
meél/a popsat TaneCni aktuality 3 pfidavnymi jmény, jakd by to byla?* Odpovédi byly
analyzovany a prezentovany v tabulce 13.

Tabulka 13 Pocet zminek u asociaci spojenych se znackou

Pocet

zminek
zajimavé 82
aktualni 57
prehledné 51
informativni 48
uzitecné 46
profesionalni 42
piinosné 25
inspirativni 21
poucné 17
taneCni 13

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka prezentuje deset nejfrekventovanéjSich pridavnych jmen, ktera si respondenti spojuji
se znackou Tanecni aktuality. Ukazuje, ze jsou se znaCkou primarné spojovany pozitivni
vyrazy. Mezi dominantni terminy patii vyrazy jako zajimavé, aktudlni, ptehledné, informativni
a uzitecné.

Druhy predpoklad byl zaméfen na pusobeni znacky Tanecni aktuality na socialnich sitich,
presn¢ji na platformé Facebook, a znéla takto: , Vice nez dvé tretiny respondentt sleduji
Tanecni aktuality na socialni siti Facebook.” Nicméné vysledky z dotaznikového Setfeni tento
predpoklad nepotvrdily. Pouhych 84 respondenti uvedlo, ze znacku sleduji na socialni siti
Facebook, coz predstavuje jen néco malo pies 44 % z celkového mnozstvi ucastniki prizkumu.

Treti predpoklad zkoumal ochotu respondenti financovat obsah a na zaklade dat z provedeného
pruzkumu byl tento pfedpoklad rovnéz vyvracen. V ramci dotazniku byly u této otazky
nabidnuty ¢tyfi odpovédi umoznujici respondentim vyjadrit, zda jsou k platbé za obsah urcité
nebo spise ochotni, ¢i zda jsou spiSe ¢i urCit€ neochotni za obsah platit. Celkem 79 respondenti
vyjadrilo kladny postoj k platbé, zatimco 111 ucastnik(i prizkumu se vyslovilo proti, coz
odporuje pavodnimu piedpokladu.

3.5 Shrnuti vysledki a navrh strategie znacky

Shromazdéna data z analyz a dotaznikového Setfeni Ize sumarizovat pomoci SWOT analyzy,
ktera poskytuje uceleny prehled o kritickych slabych strankach znacky a jejich prednostech,
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které predstavuji jeji konkurenéni vyhodu. Zaroven analyza identifikuje nové strategické
prilezitosti pro rozvoj znacky a sumarizuje potencidlni hrozby, které mohou ovlivnit jeji
budouci rozvoj. Analyza SWOT bude nasledné vychodiskem pro stanoveni navrhu

pro budovani strategie znacky Tanecni aktuality.

Tabulka 14 SWOT analyza znacky

Silné stranky

Slabé stranky

S1: Mlady a stabilni core tym lidi

W1: Zavislost na finan¢nich prostiedcich

S2: Pozitivni asociace se znackou

W2: Uzka skupina potencialnich tenaiti

S3: Zajimavy a poutavy obsah

W3: Nizka navstévnost webu oproti
konkurenci

S4: Obsahové pestré, originalni

W4: Rychlost vydavani textt

S5: Moderni a prehledny web

WS5: Nizky pocet sledujicich na socialnich
sitich

S6: Daveryhodny obsah s vlastnim nazorem

Prilezitosti

Hrozby

O1: Restart ekonomiky po krizovém obdobi

T1: Snadny vstup konkurence do odvétvi

02: Ruast technologii a jejich vyuziti

T2: Financni stabilita zalozend pouze na
grantovych podporach

O3: Budovani a expanze znacky

T3: Neochota navstévnika platit za obsah

O4: Rust obliby online médii T4: Ztrata navstévnika

O5: Expanze do zahranici

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky

Jednou ze silnych stranek znacky Tanecni aktuality je jeji dynamicky a stabilni tym plny
motivovanych jedincu, ktefi tvoii zakladni kamen znacky a jejich paralelnich projekti. Stabilita
vedoucich pozic umoziuje dlouhodobou péci o rozvoj znacky a jeji aktivity. Diky tomu se
podafilo Tane¢ni aktuality vytvofit a udrzovat aktivni komunitu vé€rnych ¢tenait, ktefi znaCku
vysoce ocefiuji. Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze tito podporovatelé maji vici
znacce pozitivni postoj a asociuji si s ni pozitivni hesla. Tato skupina rovnéz vysoko hodnoti
jak kvalitu produkovaného obsahu, tak i platformu, na které je tento obsah publikovan, coz
potvrzuje divéryhodnost a atraktivitu znacky Tanecni aktuality ve svém oboru.

Naslednou analyzou parového srovnani, popsaného v teoretické Casti prace, se jednotlivé
faktory, pusobici v dané skupin€ mezi sebou, porovnaji ve dvojicich s tim, ze v ramci dvojic je
jedna silna stranka, ktera ma dulezitéjsi vliv na znacku a té je pridélen jeden bod. Naslednym
souctem preferenci se jednotlivé faktory seradi podle jejich vyznamnosti.
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Tabulka 15 Porovnani silnych stranek

prff(::f'eetnci LG
4 2
S2 | 1 5 1
S3| 0 1 5.-
S4| 0 1 5. -
S5| 0 2 4
S6| 0 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé parového srovnani silnych stranek, pusobicich na znacku v tabulce 15, lze
konstatovat, ze nejvétsi silnou strankou znacky jsou predevsim pozitivni asociace, které znacka
u Ctenaita vyvolava. Dal§im silnym aspektem znacky byl podle dilezitosti vyhodnocen jeji tym.
Na tretim misté byl v poradi silnych stranek umistén divéryhodny obsah znacky. Jako dalsi pak
skoncili moderni web a zajimavy a pestry obsah.

Slabé stranky

Mezi identifikované slabé stranky znacky Taneéni aktuality patii primarné jeji zavislost
na externich financ¢nich zdrojich, zejména na grantové podporfe od Ministerstva kultury
a dalSich instituci. Tato finan¢ni zavislost €ini znacku citlivou na zmény v politice a programu
aktualné€ uradujiciho ministra. DalSim zasadnim nedostatkem je relativné maly pocet uzivatela
sledujicich web a socialni sité znacky, coz omezuje jeji dosah a celkové povédomi o znacce
mezi §ir§i vefejnosti. V tomto ohledu znacka vyrazné zaostava za svym hlavnim konkurentem,
online magazinem Opera PLUS. Slabina se projevuje také v omezeném rozsahu trhu, na kterém
znaCka pusobi, coz muze limitovat jeji potencial pro rast. Posledni slabou strankou byla
na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni odhalena pomalost ve vydavani novych textu.
S touto slabinou souhlasilo pies 40 % respondentt, ktefi nesouhlasili s vyrokem, ze TaneCni
aktuality vydavaji texty obratem.

I v ptipadé slabych stranek bylo provedeno porovnani vstupnich hodnot analyzy SWOT
pro urceni jejich dalezitosti. Vysledky jsou zobrazeny v tabulce 16.

Tabulka 16 Porovnani slabych stranek

W4 | W5 prff:i‘;tnci Poiadi

1 4 1
w2!| O 2 3
w3| O 3 2
w4| O 0 5
ws| O 1 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvyznamnéjsi slabou strankou, ktera ma vliv na znacku Tanec¢ni aktuality, je podle tabulky
14 jeji zavislost na finan¢nich prostifedcich. Druhou nejvyznamnéjsi slabinou byla ur¢ena nizka
navstévnost webovych stranek oproti konkurenci. Na tfetim misté skoncila tizka skupina
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potencialnich Ctenaii. Za dalsi slabinu v potadi dilezitosti byl pak oznafen nizky pocet
sledujicich na socialnich sitich a na poslednim misté se umistila rychlost vydavani texta.

Prilezitosti

ZnaCka stoji pred mnozstvim piilezitosti pro svij dal§i rozvoj, zejména vzhledem
k ocekavanému obdobi hospodarského ristu a stability po predchozich krizovych letech. Navic
inovace a rozvoj novych technologii nabizi efektivn€j§i zpusoby prace, obzvlast v online
prostiedi. S narustajici popularitou online médii a poptavkou po kvalitnim digitalnim obsahu,
se znacce oteviraji moznosti oslovit SirSi spektrum Ctenait. Prilezitost k mezinarodni expanzi
a osloveni zahrani¢niho publika se nabizi i prostfednictvim publikace obsahu ve dvojjazycné
verzi, coz by mohlo znacce umoznit rozsifeni jejiho vlivu a ziskani dosahu nad ramec doméaciho
trhu. Tu té€chto faktorti probehlo nasledné porovnani jejich dilezitosti.

Tabulka 17 Porovnani pfilezitosti

prff(;f‘eetnci ot
3 2
02 |0 0 5
03 |1 4 1
04 | O 1 4
05 | O 2 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je vidét v tabulce 17, nejvétsi prilezitosti byl identifikovan prostor pro budovani a expanzi
znac¢ky. Jako druha nejvétsi prilezitost byl oznacen restart ekonomiky po krizovém obdobi.
A jako treti prilezitost lze zafadit rist do zahrani¢i, nasledovany ristem obliby online médii
a technologickym riistem.

Hrozby

Aktualné se muze znaCka Tanecni aktuality potykat s vyznamnou hrozbou v podobé snadného
vstupu novych konkurent na trh a s moznosti nahrazeni jejiho obsahu substituty, coz mize
vést ke ztrat€ jeji pozice na trhu. Kromé toho je financni stabilita znacky vyrazné zavisla
na grantovych programech, coz predstavuje potencialni riziko v pfipadé€ jejich ukonceni nebo
snizeni této podpory. To by pfipadné mohlo ohrozit dal§i existenci a rozvoj znacky Tanecni
aktuality. Planované zmeény ve financovani znacky, které predpokladaji vétsi financni
participaci Ctenait, s sebou nesou riziko ohledné ochoty publika platit za obsah, coz piinasi
také velké riziko ztraty téchto navstévnikl v pripadé, kdy by byl zaveden plné zpoplatnény
obsah.

Vyse popsané hrozby byly dale zkouméany pomoci porovnavaci metody pro jejich sefazeni
podle dilezitosti. Vystup je vidét v tabulce 18.
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Tabulka 18 Porovnani hrozeb

T3 | T4 prff‘;ieetnci Poradi
0o o 0 4
T2 3 .
T3 | 1 2 2,23
T4 | 1 2 :

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako posledni bylo provedeno parové srovnani hrozeb znacky. Zde byla vyhodnocena jako
nejdulezitéjsi financni stabilita zalozena pouze na grantovych podporach. Dale byla
na shodném druhém a tfetim misté identifikovana neochota navstévnikt platit za obsah, a také
jejich pripadna ztrata. Jako posledni nejméné dulezitou hrozbou z vyctu byla vyhodnocena
hrozba snadného vstupu konkurence do odvétvi.

Dale, jak popisuje Hanzelova (2017, str. 163), budou vysledky vyuzity k sumarni SWOT
analyze pro odvozeni navrhu strategie, ktery by mél byt zaméfen na eliminaci pfi analyze
identifikovanych nejvyznamnéjSich slabin a hrozeb, a vyuziti vyznamnych silnych stranek
a prilezitosti.

3.5.1 Navrh strategie znacky

Cilem této diplomové prace je vypracovani strategického planu pro znacku online magazinu
TanecCni aktuality s cilem zlepsit jeji souCasnou pozici, vychazejici z poznatkd ziskanych
z predeslych analyz a marketingového vyzkumu. Klicovym vystupem je sumarizacni analyza
SWOT a roztiidéni jednotlivych vystupta této analyzy podle jejich vyznamu. V ramci navrhu
strategie je zasadni soustredit se pfedevsim na eliminaci slabych stranek a neutralizaci vnéjSich
hrozeb, které na znacku aktualné ptisobi a mohou ovlivnit jeji dalsi rozvoj.

Jak popisuje Hanzelova (2017, str. 143), navrh strategie vychazejici z analyzy SWOT je s touto
analyzou provazan tak, ze vSechny zavéry ve skupinach silné stranky a pftilezitosti budou
vyuzity pfi formulaci navrhu strategie a zave€ry ve skupinach slabé stranky a hrozby budou
eliminovany. Lze toho dosahnout tak, ze ke kazdému elimina¢nimu faktoru budeme formulovat
cile, které budou v souladu s vizi podniku.

Vyhodou spolecnosti Tanecni aktuality je jeji pevné zakotvena vize, ktera je prezentovana
ve sloganu: ,, Pomahame tanci rust.“. Spole¢né svizi byly definovany i zakladni hodnoty
(Machova, 2024): nadSeni a pozitivni pfistup — naslouchéni — otevienost — tvofivost. Takto
pevné zakotvené poslani znacky vymezuje rozsah strategie a jeji omezeni.

Nejveétsi slabinou, ktera pusobi na znacku, je jeji zavislost na finan¢nich prostredcich. Tato
slabina je zaroven 1 nejvétsi vnejsi hrozbou. Fungovani znacky, jak bylo shrnuto v predchozi
Casti prace, je zalozeno predevsim na grantovych podporach a na zaklad¢ jejich vysledka se
rozhoduje, zda bude nektery projekt ¢i implementace dale realizovana. Piestoze znacka funguje
v této formé od svého zalozeni v roce 2006, tento zptisob fungovani je charakterizovan vysokou
mirou nepiedvidatelnosti (Machova, 2024). Tym se tak kazdoro¢né setkava s nejistotou ohledné
realizace svych projekti. Vedouci jednotlivych projektt, ackoli planuji své aktivity s ro¢nim
predstihem, jsou po zvefejnéni vysledkd grantovych programi nuceni rozhodnout, které
z planovanych aktivit daji pfednost, a kterou odlozi na dal$i obdobi. Jedna z moznych
a zvazovanych cest, jak tuto neptfedvidatelnost eliminovat, je monetizace obsahu webu. To byla
jedna ze zkoumanych ¢asti dotaznikového Setfeni.
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Z dat dotaznikového Setfeni vyplynul rozpacity postoj respondentd k platbé za obsah. Pouze
41,5 % dotazovanych by bylo ochotno platit za obsah znacky. Zbytek respondentti byl proti.
Na druhou stranu, pokud to porovname s jinymi vyzkumy, které zkoumaji ochotu lidi platit
za online obsah, tak ztoho tento pomér vychazi jeste¢ relativné dobfe. Podle posledniho
prizkumu Digital news report z roku 2023 (Reuters Institute, 2023, str. 69) si v Ceské republice
predplaci online zpravodajstvi pouze 14 % populace. Ale toto Cislo se rok od roku zvySuje.
Vyzkum stejného institutu uvadél za rok 2022 ¢islo 12 % (Media guru, 2022) a za rok 2021
pouhych 7 % (Media guru, 2021). Jak je vidét pocet predplatiteld online médii ma rocné
vzestupnou tendenci.

Pro eliminaci této slabiny je otestovani si ptipravenosti publika pro plnou monetizaci obsahu.
Na zaklad€ vyzkumu nejsou Ctenafi jeste piipraveni na pfechod kompletniho obsahu do placené
formy, ani zavadéni mési¢niho predplatného. Nebylo by tedy moudré v této fazi upravovat web
Tanecnich aktualit tak, aby podporoval tento typ monetizace. Jednak by tato uprava znamenala
dalsi investice do upravy webu, a zaroveni web nema piipraveno technické zazemi pro zavedeni
platebni brany, kterou dosud znacka nepouzivala. Z téchto divodu by byla schiidnéjsi varianta
postupného prechodu obsahu na placenou verzi, pfiCemz puvodni web by byl zachovan
a paralelné¢ snim by byla spusténa platforma, kde by byl publikovan prémiovy obsah.
Prikladem této platformy muze byt napiiklad Patreon.com nebo Ceské varianty Herohero
¢i Forendors. Registrace na téchto platformach je zdarma a platformy si z kazdé pravidelné
platby berou nizka procenta. V pfipadé Herohero a Forendors se jedna o 14—15 % z pravidelné
platby (Forendors, 2024).

Po registraci na jedné z platforem by zde byl umistén obsah, ktery byl v dotazniku vyhodnocen
jako nejvice cenény nebo takovy, za ktery by byli ochotni respondenti platit. Jednalo by se
zejména o rozsahlé strukturované analytické ¢lanky, profilové rozhovory a podrobné reportaze.
Podle Holzmana (2023) se jako vhodny placeny obsah pro tento typ platforem jevi také formaty
jako jsou podcasty nebo videoreportaze. Ty by ve spojeni s rozsahlej§imi a subjektivngji
zaméfenymi texty mohly tvorit zaklad pro placenou cast obsahu. Takto vytvotfeny obsah by m¢l
byt doplnény vhodnou vysvétlujici komunikaci, proc je obsah znacky najednou zpoplatnén.
Pii tvorbé této komunikace by se Slo opfit o data ziskana z dotaznikového Setieni, kdy by
komunikaéni strategie stala na bodech:

- kvalitngjsi obsah — vysvétleni potieby finanCnich prostfedki, které umozni magazinu
investovat do kvalitnéj§iho a hlubsiho obsahu. Tyto prostfedky mohou pfispét k rozvoji
hloubkovych analytickych textd, rozsahlejSich reportazi a profilovych rozhovort;

- exkluzivni obsah — pfedstaveni vyhod exkluzivniho obsahu oproti béznému obsahu
na webu;

- podpora tvarci — vysvétleni, ze pfedplatné neni jen o platbé za obsah, ale také o podpotie
lidi, ktefi tento obsah vytvareji.

Tato komunikaéni kampan by v sob& odrazela poslani Tanecnich aktualit, vedla by se oteviené
se zapojenim Ctenafl a s vyzvou, aby se i oni podileli na tvorbé obsahu a na sméfovani online
magazinu Tanecni aktuality. Na zakladé dotaznikového Setfeni maji Ctenafi vysoké mineni
o tvorb¢ a obsahu znacky, a jejich zapojeni do této transformace by tak bylo vysoce pfinosné.

Pfi zvoleni tohoto navrhu modelu piedplatného by web Tanecnich aktualit nadale fungoval
v soucasné podobé. Pravé vzhled webu byl ve vyzkumu a v sumarizacni analyze vyhodnocen
jako silna stranka znacky jak z hlediska designu, tak z pohledu piehlednosti a uzivatelské
zkuSenosti. I nadale by na webu zistal bezplatny obsah jako recenze, reportaze a dalsi typy
obsahu. U typu textu, které by byly oznaceny jako prémiové, by zde byl uveden pouze prvni
odstavec s odkazem na platformu, kde by byl tento prémiovy obsah v celém rozsahu.
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S prechodem od bezplatného k placenému obsahu byla identifikovana vyznamna hrozba, a to
neochota navstévniku k platbé za obsah. Kromé jiz zminéné vysvétlujici kampané by bylo
mozné implementovat kombinaci nasledujicich opatfeni. Pfed prechodem na placenou verzi,
by bylo ideélni zavést po omezené dlouhou dobu zkuSebni obdobi, béhem kterého by byly
exkluzivni texty na webu zpfistupnény zdarma. Tyto texty by byly doplnény vizualnim
a textovym upozornénim o budoucim zpoplatnéni. Tim by si Ctenafi postupné zvykali
na mySlenku, ze za kvalitni obsah je tfeba platit. Toto pilotni obdobi by bylo kliCové
1 pro samotnou znacku, nebot’ by umoznilo redakci testovat nové formaty a sledovat jejich
uspésnost a Ctenost pomoci analytickych nastroja. Tak by bylo mozné pii zavedeni placeného
obsahu presné identifikovat, které Clanky a formaty Ctenafe nejvice zajimaji. Tento obsah by
nasledné tvoril zéklad exkluzivni nabidky pro predplatitele.

Jednim ze zpusobu, jak fesit potencialni hrozbu neochoty Ctenatt platit za obsahu, je zavedeni
raznych urovni predplatného, jako jsou napiiklad zakladni, standardni a prémiové varianty.
Tato strategie umoziuje Ctenaiim zvolit si, jakou Castku jsou ochotni za obsah zaplatit, coz
reflektuje pozadavek respondenti na flexibilitu a volbu vySe platby. Bohuzel navrh feSeni
neobsahuje nejvice preferovanou variantu respondentd ,,Pay What You Want“. Tuto variantu
neni mozné nastavit na zadné v Cesku dostupné platformé. Tuto moznost by bylo mozné vyuzit
v budoucnu v pfipadé, ze si Ctenafi navyknou na placeni za obsah az do takové miry, ze bude
vyhodna rozsahlejsi uprava webu Tanecnich aktualit v¢etné pfipojeni platebni brany. Navrh
doporuceného feSeni ovSem predklada moznost udrzeni si flexibility predplatného za pomoci
volby vySe predplatného.

Z tohoto divodu byla pro model placeného obsahu zvolena platforma Forendors. Druha ¢eska
platforma Herohero totiz podporuje pouze jednu pevnou ¢astku (Hero hero, 2024). Forendors
zarovefi umoziuje tvircim obsahu na této platformé pracovat s formaty jako jsou videa,
podcasty 1 rozsahlej$i psané texty.

V ramci sumarizacni analyzy SWOT byla identifikovana jako druha nejdulezitejsi slaba stranka
nizka navStévnost webovych stranek oproti konkurenci. Web Tanecnich aktualit a jeho
navstévnost jsou pro online magazin zasadni, jelikoz se jedna o hlavni platformu, na niz znacka
svlj obsah sdili. Pfi porovnani s hlavnim konkurentem, magazinem Opera PLUS, ktery ma
podle udajt z webu similarweb.com tfikrat vy$si navstévnost, nevykazuji tyto dva weby znacné
rozdily ve vzhledu a jejich funkCnosti. Obé stranky jsou navrzeny moderné a piehledné.
Z vysledka dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze web TaneCnich aktualit pasobi na Ctenafe
velmi pozitivnim dojmem. Respondenti potvrdili, ze design a vzhled webu jsou moderni,
navigace a struktura obsahu jsou intuitivni a obsah je povazovan za originalni a dobfe zanrove
vyvazeny.

Fakt, ktery by mohl zna¢ce Tane¢ni aktuality pomoci s rozsifenim svych navstév na webu, je
optimalizace pro vyhledavace pomoci SEO analyzy. Za pomoci vystupt z této analyzy by se
dosahlo zviditelnéni a lepsi dostupnosti ve vyhledavacich jako naptiklad Google. Kdyz bude
web optimalizovany pro relevantni klicova slova a fraze, tak se zvySuje pravdépodobnost, ze
se objevi na vysSich pozicich pfi vyhledavani, coz zvySuje Sanci, ze obsah znacky potencialni
Ctenafi najdou. V koneCném dusledku by zameéfeni na optimalizaci SEO pfitahlo vice
navs§tévnikt a zvysilo by se povédomi o znacce.

Dalsi moznosti propagace webu je pomoci partnerskych programua se subjekty, které sdileji
stejné hodnoty, cile a publikum. Zde se pfimo nabizi uzka spoluprace s nékterymi z divadel se
zaméfenim na taneCni scénu. Partnerstvi mize mit podobu vyménnych reklam, kdy se vzajemné
poskytne prostor na webech, spole¢né publikovani obsahu az po velmi uzkou spolupraci
pii poradani akci ¢i tvorbé spolecného obsahu. Tyto partnerské programy mohou zvysit
povédomi o znacce online magazinu a zarovei rozsitit jeho dosah.
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Jednou ze strategii, které znaCka muze vyuzit pro propagaci svého webu a jeho obsahu, je
vyuziti socialnich médii a Sifeni svého obsahu prostfednictvim téchto platforem. OvSem i nizky
pocet sledujicich na socidlnich sitich patfi mezi slabé stranky znacky Tanecni aktuality.
Znacka sice pro svou komunikaci na socidlnich sitich vyuziva nejznaméjsi sité Facebook
a Instagram, ale pfi porovnani s konkuren¢nimi znackami zde ma mensi aktivitu a méné
sledujicich.

Pro efektivni propagaci znacky Tanecni aktuality na socialnich sitich je klicové zaméfit se
na rozsifeni jejiho dosahu a zvySeni povédomi o znacce mezi cilovymi skupinami. V soucasné
dobé¢ znacka disponuje na Facebooku 4 200 sledujicimi, coz je ve srovnani s konkurenci nizs§i
Cislo, coz mize ovlivnit obecné povédomi o znaCce. Piestoze je znacka na socialnich sitich
aktivni a udrzuje konzistentnost ve sdileni ptispévka, které jsou v souladu s obsahem webu, je
zapotiebi zintenzivnit snahy o nabor novych fanouskt. Jako prvni krok se doporucuje realizace
placenych kampani cilenych na skupiny potencialnich ¢tenait, které by mohla znacka zajimat,
a kampané by je vedly je k néavstévé webovych stranek. Tento pfistup by mél pfispét
k vyraznému zvyseni povédomi o znaCce. Dale je mozné vyuzit rizné marketingové nastroje,
jako jsou soutéZe ¢i promo akce, které by vyzadovaly vétsi interakci fanouska a tim by se zvedl
dosah znacky. Pfi zaméfeni se na posileni ristu fanouskt na socialnich sitich tak znacka ziska
dalsi potenciadlni Ctenafe webu. Znacka by méla zvazit rozsifeni svého portfolia socialnich
sluzeb i o platformu TikTok. Piestoze existuji urCité obavy tykajici se bezpecnosti dat uzivatelt
na této platforme (iRozhlas, 2023), se TikTok rychle rozviji a stava se stale oblibenéj§im, coz
ho ¢ini vyznamnym hraem na poli socialnich siti pfedevs§im mezi mladsi vékovou skupinou.

Dal§i moznosti roz§ifeni povédomi o znacce je vyuziti influence marketingu a spoluprace
s influencery ¢i osobnostmi z tanecniho svéta. Pfi zvazovani spoluprace s influencerem je
dulezité dbat na to, aby se tato spoluprace shodovala s hodnotami znacky Tanecni aktuality.
V ptipadé identifikace spravné osoby a domluveni spoluprace by tato osoba mohla
spolupracovat na vytvafeni obsahu pod znackou Tanecni aktuality. Diky tomu by zvysila dosah
znacky a mohla tak pfitdhnou potencialni Ctenafe.

Dalsi z identifikovanych nedostatkt je omezeny okruh potencialnich ¢tenaru. Podle analyzy
navstévnosti konkurencnich znacek se ukazuje, ze znacka Tanecni aktuality dosud nevyuzila
svij plny potencial. Slaba stranka trhu, ve kterém znacka pusobi, je ta, ze je pfili§ uzky
a specificky. Zde je podle Machové (2024) v planu expanze do zahrani¢i 1 mimo Cesky online
prostor. Doporuceni v otazce tohoto nedostatku je pfedev§im se soustiedit na ziskani lepsi
pozice ve stavajicim segmentu.

3.52 Niklady

Vystupem prace je kromée popsani doporuceni 1 odhad jejich nacenéni. Nejsou zde vycisleny
vSechny navrhy z doporuceni, ale pouze ty, které byly na zéklad¢ analyz identifikovany jako
klicové. Zaroven je zde jedno omezeni. VSechny interni naklady budou vy¢isleny pouze pomoci
Casové naroCnosti, tak aby zde zkoumanad spoleCnost nezvetejiiovala konkrétni financni
ohodnoceni. Tento pfistup umoziuje presnéji odhadnout realny Cas potifebny na realizaci
doporucenych aktivit, coz zaroven piispiva k efektivnéjsi spravé a alokaci vnitinich zdroju.
Testovaci prechod na placeny obsah

Z divodu popsanych v predchozi kapitole, byla pro tento testovaci piechod doporucena
platforma Forendors. Zalozeni Gc¢tu na této platformé nezabere moc ¢asu, zvladl by to jeden
clovek za necelou hodinu, beéhem které by pripravil profilovy text a nahral avodni fotky, které

jsou ve stejném formatu jako na webu Tanecnich aktualit. Vedeni tohoto uctu je zdarma
a platforma si uctuje pouze provize z kazdé platby. Je to 15 % z pravidelnych plateb (Forendors,
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2024). Na tento profil by byl po dobu zkuSebniho obdobi umistovan obsah, ktery by byl
na webu Tanecnich aktualit publikovan s oznac¢enim jako prémiovy obsah.

Pro spravu platformy v testovacim rezimu by bylo nezbytné angazovat jednu osobu, ktera by
meéla na starost spravu obsahu. Jelikoz se jedna zatim pouze o testovaci rezim, obsah
do platformy by se pouze preklapél z webovych stranek jedna ku jedné. Pro detailni vyc¢isleni
pracovni naro¢nosti jednotlivych Cinnosti byla sestavena tabulka 19. V této tabulce jsou
specifikovany jednotlivé ukony a jejich trvani. Vzhledem k moznosti vyuziti internich
pracovnich sil pro vSechny ukoly, jsou zde uvedeny pouze hodiny pottebné pro realizaci danych
ukolt.

Zalozeni a meésicni sprava platformy v testovacim rezimu celkové vyzaduje 30 pracovnich
hodin. Zalozeni platformy, vcetné grafické podpory, zabere 5 hodin, coz predstavuje
jednorazovy vydaj. Ostatnich 25 hodin predstavuje pravidelny mési¢ni provoz platformy
béhem testovaciho obdobi. V tomto Case je zahrnuta sprava obsahu, ktery spravce platformy
aktualizuje kazdé dva dny. Dale jsou zahrnuty naklady spojené s propagaci obsahu
na socialnich sitich. Soucasti meésicni spravy jsou také naklady na monitoring, analyzu
a reporting uspésnosti aktivit na platforme.

Po ukonceni tohoto obdobi by nasledoval uplny prechod prémiového obsahu pouze na tuto
platformu a na webu by u kazdého prémiovému clanku byla pouze kratka ukazka s odkazem
na platformu Forendors.

SEO analyza webu

Jedno z doporuceni pro budovani znacky v online prostfedi byla realizace SEO auditu
webovych stranek znacky. Provedeni tohoto auditu ma za cil zvysit viditelnost a dohledatelnost
webu na internetu, coz prispéje ke zvySeni celkového dosahu znacky. Aby byl SEO audit
realizovan efektivné a odborné, nelze spoléhat pouze na interni zdroje. Je nezbytné angazovat
externiho specialistu nebo SEO agenturu, ktera disponuje potfebnymi znalostmi a zku§enostmi
v této oblasti. Tato spoluprace zajistuje, ze audit bude provadén soudobymi metodami a podle
nejnovéjsich trendl v oblasti vyhledavacové optimalizace, coz maximalizuje jeho efektivitu
a pfinos pro znacku.

Tvorba nacenéni bude vychazet z cen nékolika freelancert, a také z knihy SEO prakticky
od autora Michala Binka. Pfikladem nacenéni od freelancert jsou sazby Martina Dfimala, ktery
uvadi hodinovou sazbu za SEO sluzby 1 000 K¢&/h. Dale Diimal uvadi, ze SEO audit u menSich
webu s desitkami stranek mize byt v rozmezi mezi 2 000 az 5 000. Dale uvadi, ze u vétSich
webovych projektt s rozsahlejsi strukturou je sazba za SEO audit v rozmezi od 5 000 do 15 000
(Dfimal, 2024). Rozsahlejsi variantou by byl pfipad pravé zkoumaného webu TaneCnich
aktualit. Podobnou hodinovou sazbu ma i agentura Agionet, kterd se zaméfuje na tvorbu
webovych stranek a jejich optimalizaci. Ta na svém webu uvadi sazby od 1 100 K&/h az po
1 300 Kc¢/h v zavislosti na velikosti projektu a délce spoluprace. Zde zakladni analyza,
vytvoreni analyzy klicovych slov a navrh feseni vychazi cca na 8 000 K¢ (Agionet, 2024). Dalsi
priklad nacenéni je z webu www.poctiveseo.cz (2024), kde je nabizena zakladni analyza SEO
od 7 000 K¢ do 10 000 K¢. Posledni priklad nacenéni je z knihy SEO prakticky. Zde autor
knihy Binka (2020, str. 19) uvadi naklady na vytvoteni analyzy nejcasteji v rozsahu 20 000 az
50 000 K¢&. Ovsem na rozdil od freelancert se Binka zamétuje vice na SEO u vétsich prodejnich
webl postavenych na platformé Shoptet. Tyto weby, které zaroven obsahuji i e-shop, jsou
z pohledu SEO analyzy daleko narocnéjsi. Pro potieby webu znacky Tanecni aktuality tak bude
stacit jedna z pfedchozich nabizenych variant, kdy s rozpoctem do 10 000 K¢ bude k dispozici
série doporuceni na zmény a inovace.
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Pti tvorbé ceny za SEO je pocitano s tim, Ze je v tymu interni spravce webu, ktery by mohl tyto
navrhy feSeni aplikovat. Zde se Spatné€ vycisluji naklady na tyto Upravy, jelikoz z analyzy
provedené externi firmou mohou vzejit navrhy na drobné upravy stranek v rozsahu par hodin
nebo také propracovanéjsi upravy struktury webu, které zaberou mnohem vice ¢asu.

Propagace znacky na socialni sitich

Dal§im doporucenim pro budovani znacky bylo zvySeni jejiho dosahu na socialnich sitich,
pomoci placené kampané. Cilem této kampané by bylo predevsim zvySeni povédomi o znacce
a hlavnim ukazatelem pfi vyhodnoceni by bylo zvySeni poctu sledujicich na socialni siti
Facebook.

Stanoveny budget pro tuto podporu by mohl byt zhruba 5 000 K¢ s tim, ze by se k tomu ptidali
1 interni naklady na ¢loveka, ktery by v prvni fazi vytipoval vhodny obsah pro tuto kampar.
Tento udaj by Sel zjistit z nastroje Google Analytics, ktery je pfipojen k webu. Po vytipovani
vhodného obsahu by byly po zvefejnéni na webu a na socidlnich sitich ptispévky financné
podpoteny pro zvySeni dosahu. V tomto piipadé by se mohlo jednat o dva prispévky za mésic.
Néklady by vysly interné odhadem na 1 hodinu vytipovani popularniho obsahu a dale 2 hodiny
na pripravu dvou pfispévkll za mésic a nasledné 1 hodinu na jejich monitoring a analyzu
vystupd.
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4 Zavér

V této diplomové praci se autor vénoval komplexni analyze a strategickému planovani
budovani znacky online magazinu Tanecni aktuality. Hlavnim cilem této diplomové prace byla
analyza vybrané znacky online média Tanecni aktuality. Druhy cilem prace byl navrh
na budovani a rozvoj znacky, ktery vychazel z pripravenych analyz a z vysledkt dotaznikového
Setfeni.

V uvodnich kapitolach byl predkladan teoreticky ramec pro charakterizaci, co je to znacka
a jaké je jeji postaveni v marketingovém kontextu. Zaroven byly v textu popsany jednotlivé
pojmy, které se tykaly znacky, jejich hodnot a jejiho positioningu. Déle byla popsana prace se
samotnou znackou a jejim budovanim. Dalsi kapitoly teoretické ¢asti se vénovaly hlavné online
prostiedi, kde zkoumana znaCka puasobi. Byly zde popsany jednotlivé nastroje online
marketingu a specifikovano budovani znacky v online prostiedi.

Kapitoly predstavené v piredchozich ¢astech diplomové prace tvotily pevny zaklad pro aplikaci
teoretickych poznatkt v praktické Casti, ktera se vénovala detailni analyze znacCky TaneCni
aktuality. Zasadnim vychodiskem pro tuto ¢ast prace byly polostrukturované rozhovory
s kli¢ovymi osobnostmi online magazinu Tanec¢ni aktuality — feditelkou Dance contextu MgA.
Mgr. Danielou Machovou, PhD. a §éfredaktorem Mgr. MgA. Josefem BartoSem, PhD., jez byly
realizovany na zacCatku roku 2024. Tyto rozhovory byly doplnény z vefejné dostupnych
sekundarnich zdroji jako jsou webové stranky, vyroéni zpravy, clanky v odbornych
a oborovych médiich, vefejné databaze a zaznamy. Pomoci téchto informaci byla predstavena
znaCka TaneCni aktuality a historie znaCky. Dale byla popséana jeji identita a positioning,
pficemz byl kladen ddraz na unikatni rysy znacky, které ji odlisuji od jejich konkurentim.

Prakticka cast dale pokrac¢ovala prizkumem prostiedi, ve kterém TaneCni aktuality ptasobi.
K analyze vnéjsich vlivt byla vyuzita metoda PESTLE, coz umoznilo identifikaci politickych,
ekonomickych, socialnich, technologickych, legislativnich a ekologickych faktor
ovliviiujicich znacku Tane¢ni aktuality. Dalsi provedenou analyzou byla analyza vnéjSiho
prostredi a sil, které na znacku pusobi.

Zasadni Casti prace bylo dotaznikové Setfeni, které se zaméfovalo na vnimani znacky mezi
jejimi Ctenafi. Tato Cast nabidla pohled na aktualni postaveni znaCky Tanecni aktuality
z pohledu jeji cilové skupiny. Konstrukce dotazniku byla pfipravena pomoci piedem
stanovenych predpokladu.

Prvni pfedpoklad znél: Respondenti si se znackou Tanecni aktuality spojuji predevSim
pozitivni asociace. Tento pfedpoklad se podafilo na zékladé dat potvrdit. Z velkého mnozstvi
ziskanych dat vyplynuly nejdilezitéjsi asociace, které maji Ctenafi se znackou spojené. Jednalo
se 0 pojmy zajimavé, aktudlni, prehledné, informativni. Tyto atributy poukazaly na to, ze obsah
znacky pozitivné rezonoval s cilovym publikem.

Druhy ptedpoklad znél: Vice nez dvé tretiny respondentu sleduje Tanecni aktuality
na socialni siti Facebook, a nepodarilo se ji verifikovat. Pomér respondentt, ktefi znacku
nesledovali na socialni siti byl vy§si nez pomér sledujicich. Z tohoto zjisténi vzesel podnét pro
rozvoj znacky.

Posledni predpoklad znél, ze Respondenti jsou ochotni za obsah v budoucnu platit. I tento
predpoklad se nepodafilo potvrdit, protoZze pomér respondentd, ktefi by nebyli ochotni platit

za obsah byl vyS§si nez téch, ktefi by byli ochotni za obsah platit. Z tohoto zjisténi vzesSel také
podnét pro nasledujici doporuceni formulované v zavéru analytické ¢asti prace.
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Na zakladé vsech zjisténych informaci a poznatku byla pfipravena sumarizacni SWOT analyza,

ktera poskytla komplexni piehled o silnych a slabych strankach znacky, pfilezitostech pro jeji
rast a o potencialnich hrozbach.

Pomoci vystupt analyzy SWOT byla formulovana strategicka doporuceni pro dalsi rozvoj
znaCky, vCetné navrhi na zvySeni jejiho povédomi a strategii pro monetizaci obsahu. Tato
doporuceni mela za cil poskytnout zna¢ce Tanecni aktuality jasny plan pro jeji budouci
smeéfovani a zaroven piinést vyssi hodnotu jejim Ctenafam.
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Priloha 2

Tabulka 5 Kli¢ové body PESTLE analyzy

Kategorie | Klicové body
Politické e Stabilni politicky kontext v CR.
faktory e Kilesajici divéra obcant ve vladu vedenou premiérem Petrem Fialou.
e Vliv ministerstva kultury na aktivity znacky Tane¢ni aktuality.
e Ocekavané Setfeni a uspory v roce 2024.
e Predpokladané volby do Poslanecké snémovny v roce 2025 s moznou
zménou ve vlade.
Ekonomickeé | e Trvajici vliv pandemie Covid-19 a ruské invaze na ¢eskou ekonomiku.
faktory e SniZeni vydajl na kulturu v roce 2024
e Dlouhodobé¢ nizka nezaméstnanost kolem 3,5 % a stéle trvajici poptavka
po kvalifikovanych zaméstnancich.
e Ocekavany rast HDP v roce 2024.
Socialni e Rust populace s kladnym migra¢nim saldem.
faktory e Starnuti populace a procentualni ubytek lidi v produktivnim véku na tikor
lidi ve véku dichodovém.
e Trend zvySovani vzdélani obyvatel.
e Trend ubyvani tisténych Casopisu a prechod do online prostiedi.
Technologic | e« Bézna praxe online konzumace médii a vzrustajici trend prechodu
ké faktory vétsiho poctu ¢tenafi do online prostiedi.
e Pokrok v oblasti technologii a jejich vyuzitelnosti, naptiklad analytické
nastroje pro web ¢i jazykové modely.
Legislativni | e Ustalena forma pravni osoby domovské organizace - Ustav.
faktory eV budoucnu mozné zmeény v legislativni oblasti pro ochranu osobnich
udaju.
Ekologické | e Vliv vyrobniho procesu elektronickych zafizeni na Zivotni prostiedi.
faktory e Duraz na udrZitelnost a ochranu pfirodnich zdroja.

II
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Tabulka 19 Casova naro&nost spravy platformy Forendors

Aktivita Odpovédna osoba | Periodicita Casovy Celkové
(v mésici) |odhad na |hodin

danou

aktivitu (v

hodinach)
Priprava grafického symbolu
pro prémiovy obsah Grafik | Jednorazové 4 4
Zalozeni platformy Spravce platformy | Jednorazové 1 1
Pridavani obsahu Spravce platformy 15x 1 15
Monitoring a analyza Spravce platformy 3x 2 6

Spravce socialnich

Propagace na socidlnich sitich sitich 4x 1 4
Celkem 30

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 4
Distribuovany dotaznik

1. Co si vybavite, kdyz se feknou Tanecni aktuality?

2. Kdybyste mél/a popsat Tane¢ni aktuality 3 pifidavnymi jmény, jaka by to byla?

3. Jak Casto navstévujete web TanecCnich aktualit?
o Denné nebo téméf denné

2-3x do tydne

Alespoti 1x za tyden

Alesponi 1x za 14 dni

Alesponi 1x za mésic

Meéne casto.

O O O O O

4. Jaka dalsi média o uméni sledujete/Ctete?
o A2

Art zona CT

Divadelni noviny

Mozaika CRo
Opera plus
Scéna.cz

Svét a divadlo

O O O O O O O
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Kulturni rubriky na portalech lidovky.cz, idnes.cz apod.



http://lidovky.cz
http://idnes.cz

Tanecni zona
Tanecni magazin
Zadna

Jiné:

O O O O

5. Které z téchto dalSich médii sledujete nejcaste)ji?
o A2

Art zéna CT

Divadelni noviny

Kulturni rubriky na portalech lidovky.cz, idnes.cz apod.

Mozaika CRo

Opera plus

Scéna.cz

Svét a divadlo

Taneni zona

Tane¢ni magazin

Zadné

Jiné:

O O O OO OO OO0 O0O0

6. Jak Casto médium vybrané v piedchozi otazce Ctete/sledujete?
o Denn¢ nebo téméf denne

2-3x do tydne

Alespon 1x za tyden

Alespon 1x za 14 dni

Alespori 1x za mésic

Mén¢ casto

O O O O O

7. Sledujete Tanecni aktuality na socialni siti Facebook?
o Ano
o Ne

7. Pro¢ Tanec¢ni aktuality na Facebooku nesledujete?

8. Sledujete Tanecni aktuality na Instagramu?
o Ano
o Ne

8. Pro€ Tanecni aktuality na Instagramu nesledujete?

9. Jaké typy obsahu Vas na webu Tanecnich aktualit zajimaji?
Aktuality, zpravy

Kritiky, recenze

Rozhovory

Reportaze

Podcasty

Nazorova rubrika

O O O O O O


http://lidovky.cz
http://idnes.cz

o Uhel pohledu
o Vyrocni texty osobnosti

10. Jaky druh obsahu na webu Tanecnich aktualit by mél byt posilen?
11. Je néco konkrétniho, co vam vylozené na webu Tanecnich aktualit chybi?

12. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky (TA = Tane¢ni aktuality):

rozhodné . . spise rozhodné
. spise souhlasim , .
souhlasim nesouhlasim nesouhlasim
Vzhled a design
webu je moderni O o O O
TA vytvari
vérohodny O O O O
obsah
Navigace a
usporadani
obsahu webu je O O O O
prehledné
Obsah webu je
originalni O O O O
Obsah webu TA
je zanrové O O O O
vyvazeny

13. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky (TA = Tane¢ni aktuality):

rozhodné spige souhlasim spise rozhodné
souhlasim P nesouhlasim nesouhlasim
TA maji nazor O O O O
TA oteviraji
kontroverzni O O O O
témata
Uroven textd na
webu TA je O O O O
vysoka
TA jsou
dilezitym
médiem v
oblasti tance a O O O O
pohybového
umeéni
TA vydavaji texty
obratem O O O O
14. Predplacite si nyni né&jaky tistény nebo online Casopis?
o Ano
o Ne



15. Co vSechno si predplacite?

16. Zamyslete se nad jednim médiem, které jste uvedl/a v predchozi otazce a dopliite vétu:
Médium si predplacim, protoze...

17. Do jaké miry jsou pro vas dualezité nasledujici faktory pii uvazovani o koupi
zpoplatnéného online obsahu?

. 6 = Neni
1 TV?_ln?l 2 3 4 5 viilbec
dilezité dilezité

Exkluzivita O

obsahu O O O O O

Cena O O O O O O

Podpora

tvlred O O O O O O

obsahu

Nabidka

bonust a O O O O O O

vyhod

el 0 O O O e O
Fosence O O O O e O

18. V pripadg¢, ze by se Cast obsahu online Casopisu Tanecni aktuality zpoplatnila, byl/a byste
ochotny/a za n¢j priplatit?

Urcité ano

Spise ano

Spise ne

Urcité ne

O O O O

19. Za jaké typy obsahu na webu Tane¢ni aktuality byste byl/a ochotnen/a si ptipadné
priplatit?
o Uhel pohledu a nazorové texty vyjadiujici se k aktualnimu déni
Profilové rozhovory
Podcasty
Domaci 1 zahrani¢ni zpravodajstvi
Medailonky osobnosti a vzpominkové texty
Rozsahlé a kontextualni kritiky
Recenze a reportaze

O O O O O O

VI



20. Analytické texty (napf. Specialni vydani, Dance Context Journal)

21. Jaky model pfedplatného by Vam nejvice vyhovoval?

@)
@)
@)

Plné zpoplatnény obsah
Castecné zpoplatnény obsah
Libovolna vyse platby za konkrétni obsah formou "pay what you can"

22. 'V jakeé vySsi byste byl/a ochotny/a si pfiplacet za obsah webu Tanecnich aktualit
MESICNE?

o

O O O O O O

99.- K&

149 - K¢&

199,- K¢&

249 - K&

299 - K&

vice nez 300,- K¢ mésicné

nebyl/a bych ochotny/a si platit mesi¢ni predplatné

23. V pfipadg, ze by bylo mozné si koupit pristup k jednomu exklusivnimu obsahu/¢lanku na
Tanecnich aktualitach, kolik byste byl/a ochotny/a zaplatit?

O O O O O O

24 Jste:

o

19,- K&

29,- K&

39,- K&

49.- K&

Vice jak 50,- K¢

nebyl/a bych ochotny/a si pfistup k exklusivnimu ¢lanku zaplatit

Muz
Zena
Nebinami

25. Kolik Vam je let?

26. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdelani?

o

o O O O

o

Zakladni

Vyucen/a

Vyucen/a s maturitou
Stfedoskolské s maturitou
Vysokoskolské

.....

Hlavni mésto Praha
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Stifedocesky kraj
Jihomoravsky kraj
JihoCesky kraj
Ustecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Plzenisky kraj
Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Kraj VysoCina
Karlovarsky kraj

O O OO OO OO OO OO 0o o

28. Co z uvedeného Vas nejvice vystihuje?
o Jsem aktivni umélec v oboru tance, nonverbalniho divadla, nového cirkusu apod.
(interpret, choreograf, rezisér apod.)
o Pracuji v oboru tance, nonverbalniho divadla, nového cirkusu apod. jako PR,
produkéni, publicista, manazer apod.
o Nepracuji v tanecnim oboru, sledovani tance, nonverbalni divadla, nového cirkusu
apod. je mym konickem

29. Mate n¢jaké tanecni vzdélani, zkuSenosti?
o Navstévoval/a jsem tane&ni obor ZUS
o Navstévoval/a ¢i nav§tévuji tanecni, pohybové workshopy
o Studuji/méam vystudovanou tanecni konzervator
o Studuji/mam vystudovanou VS uméleckého zaméfeni (AMU, JAMU)

Priloha 5
Rozhovor s Feditelkou Dance contextu MgA. Mgr. Danielou Machovou, Ph.D. (2024)
Autor: Co pro tebe jsou TanecCni aktuality? Jak bys je charakterizovala?

Daniela Machova: Moje odpovéd je hodné€ ovlivnéna tim, Ze jsme prochazeli v posledni dobé
dikladnou reorganizaci a redefinici nasi cely strategie. Takze v soucasny dobé jsou Tanecni
aktuality vlastné jako takova produkcni platforma, ktera fesi tanecni publicistiku, at’ uz v online
forme, tak tisténé. TanecCni aktuality jsou primarné online ¢asopisem o tanci. Tanecni aktuality
funguji vlastn€ uz né€kdy od roku 2006 a je to vlastné stézejni vlajkova lod’, ktera odstartovala
veskeré nase aktivity, na které se potom nabalovaly postupné dalsi ¢innosti. Od roku 2008 jsme
zacali publikovat tisténou RocCenku, obsahujici vybér nejzajimavejsich ¢lank, v roce 2016 byla
zalozena Databaze tance jako portal propojujici umelce a organizace mezi sebou s rozsifenim
na zahrani¢ni subjekty. Dance Context Webzine jako nova mezinarodni odnoz online
magazinu, ktery se zaméfuje se na mezinarodni publikum a vénuje se reflexi evropského
tane¢ni umeéni. Dale Dance Context Journal, ktery pokracuje v publikovani tisténych vydani a
Dance Context Live, ktery porada a zastituje aktivity, které se konaji mimo online prostor a
vénuje se poradani odbornych diskusi, kulatych stold nebo i neformalnich debat s divaky.
Pravidelné pofada vzdélavaci seminafe a workshopy jak pro ceské, tak pro zahranic¢ni
ucastniky. A ted’ tedy tyto projekty funguji pod jednou znackou Dance Context. Ta je stejné
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jako predtim Tanec¢ni aktuality po pravni strance neziskovou organizaci, konkrétn€ Gstavem a
¢innost vSech téchto projektt je primarné financovana z grantovych vyzev Ministerstva kultury,
Statnim fondem a méstem Praha.

Autor: Jak bys popsala Dance Context?

Daniela Machova: Dance Context je v podstaté produk¢ni platforma a zaroven forum pro
reflexi a rozvoj tance, jehoz smyslem a poslanim je pomahat tanci rast. A je to jednak v roviné
té tanecCni zurnalistiky a jednak v roving servisu pro obor a v rovin¢ néjaké edukacni organizace,
udalosti a podobné.

Autor: Jaka je vize se znackou Dance Context do budoucna? Je v planu néjaka expanze?

Daniela Machova: Myslim si, Ze z hlediska jakoby toho portfolia Cinnosti, ktery délame, jsme
ted’ takhle naprosto jako saturovani a spokojeni. Pokud by byly néjaké expanze, tak spi§ jako
roz§ifovanim toho zabéru, té oblasti. Konkrétné napfiklad k té strance Dance kontext Webzine,
coz byla pivodné anglicka mutace Tanecnich aktualit, tak ta se vlastné rozrostla ve svij dalsi
jako zabér, kdy uz reflektujeme néco, co se déje v celé Evropé. Ne sice v néjakym velkym
mnozstvi, protoze je to dano né€jakymi financnimi moznostmi, ale dokdzu si pfedstavit, ze
pokud se neékde rozvijet ¢i rozSifovat, tak by to bylo konkrétné v této oblasti. Vlastné posilit ten
zabér zahrani¢nich reflexi, a tim 1 teoreticky na§ dosah do zahranic¢i. Druhou cestou expanze,
nebo spise dlouhodobym cilem, je neustale se zlepSovat a diky tomu pfinaset Ceskému Ctenafi
kvalitn€j$i obsah. Neustale rozsifujeme portfolio svych aktivit, a to na webovém portalu
Tane¢nich aktuality, propojujeme lidi v projektu Databaze tance ¢i na socialnich sitich.
Snazime se vytvorit tak unikatni Ctenaiskou a profesni sit. To byl naptiklad nas cil pred
nékolika lety, kdy jsme si nechali zpracovat vyzkum na pusobeni Tanecnich aktualit na
socialnich sitich a potazmo zapojeni komunity okolo tance. VySel nam z toho plan na posileni
naSich aktivit na socialnich sitich. Pro tvoji pfedstavu nam vysledky ukazaly, Ze ani ne polovina
Ctenafti nas sleduje na Facebooku. Proto jsme se zaméfili na zintenzivnéni naSich aktivit i
na socialnich sitich. V tomto ohledu mély pred nami ostatni online portaly naskok.

Autor: Kdo je podle tebe nejvétsim konkurentem znacky?

Daniela Machova: Pokud se budeme bavit, o Cisté konkurenci internetového portalu Tanecni
aktuality, tak je to jednoznacné Opera.

Autor: A je tady né&jaka konkurence, co se tyka platformy Dance Contextu?

Daniela Machova: Co se tyka platformy tak bych fekla, Ze asi ne. Je tady hodné jako servisnich
organizaci, které bych fekla, ze se také snazi byt tim prostfednikem v diskusi mezi umélci a ja
nevim tfeba néjakymi kulturnimi manazery, Gfedniky na ministerstvu a podobné. Takze to tady
jako dejme, tieba Nova sit’. Ale to bych asi za konkurenci neoznacila. J& st myslim, ze tohle je
naSe unikum, Ze nejsme jenom jakoby ¢asopis o tanci. Proto jsme vlastné citili i tu potiebu se
vuci tomu vymezit a vlastn€ zalozit tu platformu Dance Context.

Autor: Claimem znacky Tanecni aktuality je: ,,Pomahame tancem rust*, patii do skupiny
aktivit 1 vzdélavaci aktivity?

Daniela Machova: Piesné tak. VSechno, co ma v sobé obsazen claim , Pomahame tanci rast
je jednak v té reflexi, ale pravé 1 v tom, ze se snazime vlastné€ neustale vzdélavat, at' uz jako
dovnitf tim, ze pro Cleny pfipravujeme ruzné kurzy, workshopy a vzdélavaci akce. Vlastné
veskery tyhle aktivity v soucasnosti zastfeSuje znacka Dance Context Live a spadaji tam
jakékoliv prednasky, workshopy, ale i tfeba kulaté stoly. Jo, je to takovy jako prostor pro n¢jaké
zivé setkani, dialog, komunikaci v oboru a tak. Tanec¢ni aktuality také davaji ptilezitost mladym
zaCinajicim autorim ¢i studentim, ktefi hledaji praxi.
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Autor: Kdo je podle tebe cilova skupina znacky Tanecni aktuality?

Daniela Machova: Jsou to lidi, ktefi maji radi tanec a zajimaji se o néj. At uz proto, ze ho sami
provozuji jako umeélci nebo protoze se vyskytuji v institucich jako tane¢ni divadla, tanecni
soubory. Pak to jsou prave i lidi, ktefi sami jako umélci, ktefi se chtéji néjakym zpisobem
vzdélavat. Ti nas taky Ctou. Stejné tak 1 dalsi vyznamnou skupinou jsou lidi, ktefi maji jakoby
1 Sirsi zabér nez jenom to gro, které se to¢i kolem Tanecnich aktualit, protoze to jsou prosté
milovnici a aktéfi baletu, souc¢asného tance, nového cirkusu, pantomimy a dalSich forem
pohybového umeéni. To je ta stézejni cilovka, kterd se potkava napii¢ vSemi projekty, které
spadaji pod hlavni znacku Dance Contextu.

Autor: Jak si mysli§ ze Ctenafi vnimaji znacku Tanecni aktuality?

Daniela Machova: Ja doufam, Ze nas vnimaji jako platformu a zaroven jako ¢asopis, ktery je
odborny a mé vlastni nazor. Faktem je, Ze nasi autofi jsou ve vétsi mife absolventi tanecni védy
a tak podobné. Ale zaroven je Casopis jakoby pfistupny. Neni to jako tfeba Tanecni zona, ta
obsahuje mnohem delsi odbornéjsi clanky, analytictéjsi. To mi zas v tomhle tom chceme byt
takovy piistupnéjsi. Jo, takze to je takova ta jako stravitelna odbornost, nebo jak bych to fekla.
Snazime se profilovat jako Casopis s nazorem. To znamend, nebat se jit i do né&jakych
konfrontaci, které jsou ale oteviené. To znamena, snazime se fakt jako nezavisli zurnalisté, ktefi
poskytuji prostor obéma stranam. A takhle vlastné doufam, ze nas vnimaji Ctenafi.

Autor: Mysli$ si, ze uz se dostalo lidem pod kiiZi celé to propojeni pod jednotnou znacku Dance
Context a transformace prob¢hla v poradku?

Daniela Machova: Tim, ze jsme to opravdu docela dlouho pfipravovali a méli jsme k ruce
odborniky na PR, tak bych fekla, ze se nam povedlo sladit vizualni identitu napii¢ vSemi
projekty, coz dfiv nebylo a byly vlastné hodné roztfistény. I jsem na to mela sama osobné
pozitivni reakce od lidi. Psali nam, Ze se nam to fakt povedlo a vidéli, ze za tim byla hromada
prace. Cojesté neni jako doladény je momentalné vizualni stranka webovych stranek Tanecnich
aktualit. Ten design je zatim stary, a to je jako ukol na rok 2024 to hodit do nového kabatu. A
co bych jenom mozna tekla, ze vlastné vnimam, ze my jsme se za posledni dva roky
transformovali, profesionalizovali a rozrostli. Rekla bych, Ze z takového toho startupu jsme se
opravdu rozrostli do renomované stabilni organizace s pomérn€ vysokym piijmem.

Autor: A je dal§im logickym krokem expanze do zahranici?

Daniela Machova: Jako je to néco, o co bychom se radi v dohledny dobé¢ snazili. My si teprve
budeme néjakou aktualnéjsi dlouhodobou strategii nastavovat, protoze my nejsme odbornici
na tahleta témata. Takze stejné jako jsme to vyfeSili s transformaci, ze jsme si pfizvali
odbornika, ktery to s ndmi postupné nastavoval, tak mame v planu 1 to. Vlastné si pfizvat
n¢jakého konzultanta na strategii, ktery by s nami vlastné postupné nastavil strategii v
dlouhodobym horizontu. Vlastn€ rozristat se ne co do aktivit, tam jakoby jenom prohlubovat
tu kvalitu a vénovat se tomu dal, ale spi$ se rozvijet jako do zahrani¢i, ale n€jakymi postupnymi
kroky, které by nas nezahltily, a abychom to nepfepiskli. Abychom to prosté zvladli personalné
i lidsky ustat. Vlastné bychom radi rozvijeli spolupraci se zahrani¢nimi Casopisy, které taky
reflektuji tanec.

Priloha 6

Rozhovor s Séfredaktorem Tanecnich Aktuality MgA. Mgr. Josefem BartoSem, Ph.D.
(2024)

Autor: Jak bys shrnul hlavni ¢innosti Tanecnich aktualit?



Josef Bartos: NaSe Cinnost pocina v reflexi aktualniho déni, a zaroven v pfipominkach
historickych udalosti, které jsou dulezité pro Cesky tanec, ptipadné pohybové divadlo, novy
cirkus, pfipadné néjaké piesahové zanry. To samoziejmé pak vyusti v produkty, jako jsou
recenze, reportaze, rozhovory, podcasty i uhly pohledu, vS§echno mozny, co prosté zurnalisticky
zanr nabizi. TaneCni aktuality vlastné vznikly kvuli tomu, Ze tady nebyl zadny Casopis, ktery
by byl Sirokospektralni. Byla tady pouze Tanecni zona a jeSté pfed ni Tanecni listy, které
zanikly. TaneCni aktuality se tak staly dulezitym médiem v oblasti tance, pohybového divadla
a nového cirkusu.

Autor: Jaké jsou podle tebe nejoblibenéjsi typy obsahu, ktery Tanecni aktuality produkuji?

Josef Bartos: Z hlediska Ctenosti jsou to nejspi§ rozhovory, které jsou asi nejpoutavéjsi. Potom
to je rubrika Uhel pohledu, ktera je takova osobng&jsi, nazorové&jsi. Dale jsou oblibené vétsinou
recenze velkych soubort jako je balet Narodniho divadla ¢i Lenka Vagnerova & Company.
Prosté obsah, ve kterém jsou velka jména. A pak klasika, nej¢tené€jsi ¢lanek na webu je, kdyz
n¢kdo umfe a je zde né€jaky nekrolog.

Autor: Jaka je vize do budoucna? Udrzovat to v chodu nebo zkusit rozvinout znacku néjakym
konkrétnim smeérem?

Josef Bartos: Ja si myslim, ze svoji vizi jako $éfredaktora jsem naplnil. Pivodni vize, se kterou
jsem nastupovat do Aktualit, byla néjaka vétSi nazorovost toho média. Rozpoutani vétsi
diskuse. Vétsi né€jaky zapojeni do obvodovych véci, aby se z Aktualit stal dulezity hrac¢, n¢jaka
platforma pro diskusi. Proto vlastné jsme rozvinuli nové formaty jako jsou Uhly pohledu,
zavedli jsme i podcasty. Tieba jsme zavedli 1 dramaturgickou radu, takze je to n¢€jaky diskusni
panel. Myslim si, ze se to do jisté miry naplnilo. My se snazime udrzovat tuto obsahovou vizi,
a zarover se neustale posouvat vpied a piichazet s novymi napady. Naprtiklad jsou zde formaty,
které se zatim publikuji pouze v tisténé verzi Specidlniho vydani, jako jsou rozsahlejsi
analytické texty, rizné nazorove vyhranéné ¢lanky na soucCasné déni a reflexe taneCni scény v
kontextu u nas a v zahrani€i. A co se tyka téch praktickych véci, tak samoziejme tam je néjaka
kvalita té Cinnosti, shanéni dobrych autort jako podpora kritického oboru jako takového a rust
jako organizace. Zaroven ted stojime pred volbou nebo spiSe nutnosti alespont Castecné
monetizace obsahu Tanec¢nich aktualit. Tento krok musime chté nechté do budoucna realizovat
a ted’ spiSe fe§Sime moznosti. Osobné se mi velmi libi varianta ,,Pay what you want®, kdy by si
¢tenafi mohli ur¢it miru finanéniho zapojeni, ale nejsme si jeste jisty, jak by to §lo technicky
pfipravit. Mizeme samoziejmé zavést i klasicky model mési¢niho predplatného, ale to bude
jeste otazka budoucich rozvojovych debat. Ale je to krok, ktery musime udélat. Jsme v soucasné
dobé pln¢ zavisli na grantech Ministerstva kultury, a kdyz nékteré z naSich zadosti pohoii a
zadné penize by nepfiSly, tak TaneCni aktuality skon¢i. Nebylo by zc¢eho platit vyplaty
redaktort, externich pracovniku, také napiiklad naklady na kancelafr. Tane¢ni scéna je mala a
ostatni pfijmy naptiklad z inzerce a fundraisingu jsou minimalni.

Autor: A jak vibec hledate redaktory? Hlasi se ti sami nebo je n€jaky vybérovy proces?

Josef Bartos: To je velka otazka. My nemame zadny strukturovany proces. Bohuzel moc
novych autord ani jako nebyva. Treba ted’ka posledni autorka vzesla z workshopu, ktery jsme
poradali na HAMU, ale jinak to jsou spis takovy nahody. Treba nékde poradame debatu nebo
workshop, nékdo se tam objevi nebo se nam nékdo ozve. Je pravda, Ze varianta, Ze se nam
ne¢kdo ozve je v mensim meéfitku. Diiv samoziejmé platilo to, Ze vétSinou to byli autofi, ktefi
se rekrutovali z taneCni védy. To je na AMU, coz uz ted’ka moc neni, protoze to studium skoro
nikdo nestuduje. Takze je to hodné takovy jednorazovy.

Autor: Ted’ka kromé¢ autort, jak velky je vas tym lidi, ktefi aktivné pracuji na chodu Tanecnich
aktualit?
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Josef Bartos$: Je to zhruba 10 lidi, ktefi na tom pracuji Castéji, ale pak samoziejmée externi
autori, externi dodavatelé sluzeb. Mam autory, ktefi piSou vlastn€ i pro jind média v ramci tance
a kazda redakce je oslovi s nécim jinym. Nebo se o n¢€ perem, kdyz jsou v né¢em odbornici.
My si nemuzeme dovolit zaméstnance na plny uvazek, aby psali jen pro nas plno. Ta situace je
u nas trosku jina, jak tfeba v néjakych velkych médiich, ze mas prost¢ jednoho autora spojeného
s jednim médiem.

Autor: A kromé redaktort, koho dal§iho mas jesté v nejuzsim tymu?

Josef Bartos: Mame moji zastupkyni, se kterou se radim o obsahu, ptfipadné o néjakych jinych
vécech, o kterych si nejsem jisty. A mame tam Kristynu, ktera vklada obsah na web. Mame tam
hlavni editorku a mame tam produk¢ni Zuzku. Mame tam lidi z PR tymu, mame specialné
¢lovéka na Instagram. Korektorky tam mame, a pak samoziejmé grafika. Celkové néjakych 10
lidi.

Autor: Kdo si myslis, ze je nejvétsi konkurence Tanecnich aktualit?

Josef BartoS: Myslim si, ze portal Opera PLUS, ale ja to vnimam trochu jinak. Nevnimam to
jako konkurenci. A dokonce i kdyz tenkrat Opera PLUS na chvili zanikla, tak jsme iniciovali
vyzvu a posilali jsme dopisy na Ministerstvo kultury na grantovou komisi, ze by rozhodné
neméla zaniknout. Coz jsme vlastné sli sami proti sob&. Na druhou stranu, ono to prosté¢ pomaha
se neustale zlepSovat, protoze jako kdyz jse§ na tom poli sam, tak prosté za chvili zpohodIni§ a
vlastné nikdo t€ nenuti byt stale jako vepfedu nebo pfichazet s né¢im novym. A to Ze jsou
Ctenafi ¢im dal tim narocnéjsi na kvalitnéj§i obsah a velmi vybiravi, tak nas to nutni vylepSovat
kvalitu naseho obsahu a trochu se i pfizpuisobovat v né¢em Ctenarskym preferencim. A ac se to
nezda, ostatnich webovych portald a blogh s taneCnim zameéfenim je velké mnozstvi. TakZe ja
to nevnimam jako konkurenci, ale mozna jako podnét ¢i moznost dalSiho rozvoje.

Autor: A v ¢em si myslis, Ze jsou Tanecni aktuality navrch pred Operou PLUS?

Josef Bartos: U nas je specifikum vlastné zaméfeni jenom na tanec, u Opera PLUS to tak neni.
Zaroven si myslim, ze tam se jako harf asi konstruuje Ctenarska baze, ale to je jako jenom moje
n¢jakd domnénka. Jinak jsme si vlastné hodné podobny, pouzivame stejné autory. Lucka
Kocourkova, co to vede, diiv pracovala v Tanecnich aktualitach. Takze je to vlastné hodné
prostupny. Mozna je u nas vetsi profesionalizace i v ramci toho, jakym zptsobem to v§echno
probiha, jakym zplisobem pecujeme o texty. Myslim si, ze po obsahové strance jsme trosku vic
rozvinutéj$i. Zase na to mame vic penéz, takze si to mizeme dovolit.

Autor: Kdo si myslis, ze jsou vasi Ctenafi?

Josef Bartos: To je to na co se snazime najit ted’ odpovéd’. Tipuji si, ze jsou to lidé vétsinou
vysokoskolsky, se zajmem o tanec. Nepiedpokladam, ze se k nam dostane nekdo upln¢ jako
mimo tanecni obor. Zaroven bych fekl, zZe je ta cilovka je mozna trosku starsi. Netekl bych, ze
mame mladsi cilovku jako tfeba stfedoskolskou. Ja jsem se tim do ted’ moc nezabyval, protoze
pro mé¢ ta cilovka neni tak dulezita, protoze ja nepiSu proto, aby prodal obsah nebo aby byl
nejCtenéjsi. Ja se spise staram o ten obor, aby mél n€jakou reflexi nez o to, aby urcita skupina
meéla co Cist.
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Resena

problematika

uvod

V diplomové praci byla
predstavena znacka
TanecCni aktuality a jeji
soucasné fungovani.
Nasledné byla
vypracovana analyza
znacky. Stézejni Casti
bylo vypracovani analyzy
dotaznikového Setreni.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém
Zhodnoceni
soucasného stavu
znacky online média
TanecCni aktuality a na
zakladé zjisténi
nasledné vypracovani
navrhl strategie
budovani a rozvoje
znacky spolecnosti.

VSEM

pristup

Analyza soucasného
stavu znacky a jeji
srovnani s
konkurenci. Rozbor
vysledku
dotaznikového Setreni
a formulace
doporuceni na
zlepSeni znacky.
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Teoreticka cast prace
vychazela z odborné
literatury a

internetovych zdroju.

Prakticka Cast byla
vytvorena z
primarnich i
sekundarnich dat.

Vysoka skola ekonomie a managementu

Primarni data byla
ziskana predevsim z
polostrukturovanych
rozhovord se zastupci
znacky, a také z
dotaznikového
vyzkumu. Sekundarni
data byla ziskana z
dostupnych knizni i
online zdroju.

VSEM

Data z primarniho

i sekundarniho vyzkumu
byla po sesbirani
analyzovana a na
zakladé pracovani
sumarizacni analyzy
SWOT pripraven navrh
na zlepsSeni znacky, ktery
byl cilem prace.



LVSEM
Vysledky prace

Na zaklade provedenych analyz z prlmarnlch a sekundarnich
zdroju byla vypracovana sumarizaéni analyza SWOT

Silné stranky Slabé stranky

Pozitivni asociace se znackou Zavislost na finan¢nich prostredcich
Mlady a stabilni core tym lidi Nizka navstévnost webu oproti konkurenci
Davéryhodny obsah s vlastnim nazorem Nizky pocet sledujicich na socidlnich sitich
Budovani a expanze znacky Financni stabilita

Rast obliby online médii Neochota navstévnikl platit za obsah

Ztrata navstévnikl
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Vysledky prace

Na zakladé provedenych analyz vyplynuly tyto vysledky:

—Silné stranky znacky:
—Znadka u svych ¢tendfi ma velmi dobrou reputaci
—Mlady a stabilni core tym

—Ctenati povaZuji obsah produkovany znackou za
ddvéryhodny a poutavy

—Prilezitost pro znacku v podobé moznosti expanze a
rozsireni své pozice v online prostoru
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Vysledky prace

Na zakladé provedenych analyz vyplynuly tyto vysledky:

—Slabé stranky znacky:

— Byl identifikovan primy konkurent znacky, ktery ma
aktualneé silnéjsi pozici na trhu

— Nizky pocet sledujicich znacky na socialnich sitich

—Bylo identifikovano velké ohrozeni financni nestability
znacky, ktera je zalozena pouze na grantovych podporach
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkl Ize doporudit:

1. prechod na zpoplatnény obsah, kterym znacka zahaji pokus o vymanéni se z
financni nestability

2. optimalizace webu pomoci externich SEO analyzy.

3. posileni pozice znacky na socialnich sitich, coz by vedlo k ziskani jejiho vétsiho
dosahu
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VSEM
Zaver

Prace prinesla zhodnoceni sou€asného stavu znacky Tanecni aktuality.

Novym Fesenim jsou navrhy a doporuceni strategie budovani a
rozvoje znacky spolecnosti.
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