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Abstrakt:

Bakalafskd prace na téma Zavedeni nového produktu provozovatele placené televize
se zabyva vytvorenim marketingové strategie pro spusténi nové online sluzby televizniho
kandlu HBO. V teoretické Casti se autor zaméfil na studium strategického marketingu,
planovani a na popis jednotlivych technik analyz vnéjSiho a vnitiniho prostfedi. Tyto pak
uspeésné aplikoval v praxi a na zaklad¢ jejich vysledki navrhl marketingovou strategii

a moznosti marketingové komunikace pro zavedeni nového produktu.

Kli¢ova slova: Strategie, Inovace, Trh placenych TV stanic, SVOD (subscribtion
video on deman: piistup k video obsahu na vyzadani na bazi mési¢niho piedplatného),

Operator (distributor placenych TV kanalt)

Abstract:

Introduction of a new product of a commercial television operator bachelor thesis deals
with creating a marketing strategy of launch of a new HBO online service.
In the theoretical part author focused on strategic marketing and planning as well as
on description of main common analysis techniques of internal and external environment.
Those techniques were successfully applied in practice. Author suggested a marketing
strategy together with proposal of marketing communication of the new product launch

according to the analysis results.

Key words: Strategy, Innovation, Pay TV market, SVOD (subscribtion video on demand:

access to video content on monthly fee basis). Operator (distributor of pay TV)
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1. Uvod

Od 23. 3. 1948, kdy bylo provedeno prvni zkuSebni vysilani v Tanvaldu, usel televizni trh
v Cechach i na Slovensku obrovsky kus cesty. V tinoru 1954 zadala televize na uzemi
Ceskoslovenska vysilat pravidelnd a s piibyvajicimi studii a s rostouci popularitou se
zvySoval i pocet koncesionaid, ktery v roce 1978 prekrocil 4 miliony.

Po roce 1989 spustily svou ¢innost na uzemi Ceské republiky a Slovenska celoploiné
komeréni televizni stanice — Premiéra TV vroce 1993 nasledovana TV Nova o rok
pozd¢ji. Od roku 1997 do konce roku 2011 znali divaci Premiéru TV jako Prima televizi,
od 1. ledna 2012 doslo k rebrandingu na Prima Family.

Pocatky kabelového vysilani ve svété spadaji do poloviny 20. stoleti. U nas se provoz
kabelovych stanic a zacatek pusobeni spole¢nosti Sificich ptevzaté vysilani rozjel po
sametové revoluci. Nejvyznamnéj§imi hrac¢i na trhu kabelovych, satelitnich a IPTV
spoleénosti jsou UPC Ceska republika, Free Sat, Telefonica, 02, Self servis, Skylink a CS
Link.

Mezi nejvyznamnéjsi poskytovatele prevzatého vysilani pfes zminéné operatory bezesporu
patii spole¢nosti Chello Media, Filmbox, Film Europe a HBO Ceska republika. Posledni
jmenovana spolecnost funguje na ceském trhu jiz od roku 1994 a od pocatku svého
pusobeni je povazovana za leadera ve svém oboru pievazné z diivodu nejvyssi kvality
obsahu, vlastni tvorby i rozvoje novych technologii. Jako prvni ze vSech poskytovatell
spustila hlavni kanal ve vysokém rozliseni (HBO HD v roce 2007), videotéku HBO OD na
bazi tzv. SVOD (subscription video on demand) dostupnou pies IPTV a prave se chysta na
trh uvést revoluéni interaktivni SVOD sluZzbu dostupnou pfes internetové piipojeni
s nazvem HBO GO.

Autor této prace je zaméstnancem spole¢nosti HBO Ceské republika a ve své pozici se
aktivné podili na piipravé a realizaci veskerych marketingovych aktivit nejen v Cechach,
ale i na Slovensku. Cerpa tedy v této praci hlavné z vlastni zkuSenosti a vyuziva tak
informaci a poznatk, které ziskal béhem svého plisobeni ve spolecnosti.

Autor véfi, ze prace na téma Zavedeni nového produktu provozovatele placené televize
bude piinosem pro spolecnost HBO, jelikoz se vSe, co bakalaiska prace popisuje
Vv praktické casti, déje v redlném Case a naplanovana strategie bude zrealizovana v prubéhu

nasledujicich Sesti mésict.



2. Cil a metodika

Cilem této bakalaifské prace je vypracovani marketingové strategie zavedeni nového
produktu provozovatele placené televize. Pfi vytvafeni strategie bude vyuzito znalosti a
zkusenosti autora, ktery pro potieby zavedeni nového produktu stanovi cile, ur¢i jednotlivé
cilové skupiny nového produktu a pro tyto icely zanalyzuje trh kabelové televize v Ceské
republice. Na zakladé¢ dostupnych informaci nasledn¢ navrhne marketingovou strategii a
doporu¢i vhodné formy marketingové komunikace. Na zavér prace autor zhodnoti
ekonomickou efektivnost investice do zavedeni nového produktu na trh a porovna
uspésnost sluzby s jinymi evropskymi trhy, kde je stejny produkt jiz dostupny.

Pro tcely splnéni cile bakalafské prace nejdiive autor studoval odbornou literaturu,
pfevazné pak publikace vénujici se strategickému planovani, inovacim a marketingové
komunikaci. V teoretické casti bakalaiské prace se autor vénuje deskripci zasad
strategického marketingového rozhodovani a pldnovani véetné vyuziti vhodnych analyz.
Mimo jiné popisuje zasady analyz PEST a SWOT, benchmarkingu a dalSich situacnich
analyz, které v praktické &asti vyuziva pii analyze trhu kabelové televize v Ceské republice
stejn¢ jako pfi analyze ostatnich aktivit provozovateli téchto stanic s dirazem na jejich
prezentaci na internetu a nabidku doplnkovych sluzeb. K sestaveni marketingové strategie
zavedeni nového produktu na trh autor realizoval marketingovy prizkum, ve kterém bylo
vyuzito hlavné metod deskripce, komparace a tzv. data mining — tedy zkoumani
dostupnych primarnich a sekundarnich, internich i externich dat. Zdrojem téchto dat jsou
vefejné dostupné informace stejné jako interni informace spolecnosti HBO Ceska
republika, spol. sr.o.

Teoreticka cast se mimo jiné zabyvd aktudlnimi trendy v oboru marketingového
strategického planovani. Autor se zaméfil na nutnost adaptace veskerych aktivit s ohledem
na zmény na trhu. Sama spoleCnost HBO musi své strategické plany neustale
piizptisobovat aktualni trzni situaci, stejné jako kombinovat své priority s prioritami
obchodnich partneri, ktefi jeji produkty nabizeji koncovym zdkazniklim. V zavéru préce se
autor zamysli nad ptipravenosti ¢eského televizniho divdka na inovace a trendy v zavadéni

novych sluzeb televiznimi stanicemi.



3. Teoreticka cast
3.1. Strategické plany a planovani
,»Neplanovat znamena planovat vlastni prohm.“1

Planovani je bezpochyby vyhodné a vyplati se nejen velkym korporacim. Nuti firmy 1épe a
dukladnéji rozpracovat své cile a zplsoby, jak jich dosdhnout. Dobré planovani pomuze
firm¢ piedvidat vyvoj a rychle reagovat na nédhlé a necekané¢ zmény na trhu.

Podnikatelské subjekty obvykle pfipravuji pldny na tfech Grovnich — ro¢ni, dlouhodobé
a strategické.

Rocni plan se tadi mezi kratkodobé, popisuje aktudlni stav, kratkodobé cile a strategii
K jejich dosazeni. Udava program ¢innosti, navrhuje rozpocet a zplsoby zpétné vazby
a kontroly.

Dlouhodoby plan se zpravidla vytvaii na nékolik let s kazdoro¢ni revizi dle dané situace
na trhu. Charakterizuje vnéjsi faktory ovliviiujici chod spole¢nosti a obsahuje dlouhodobé
cile, marketingové strategie a zahrnuje planovani prostfedki potiebnych K jejich dosazeni.
Strategicky plan slouZi jako analyza pfileZitosti a hrozeb dané spole¢nosti. Popisuje

zpuisoby adaptace podniku na pfipadné zmény na trhu ¢i ve spolecnosti.

3.1.1. Proces planovani

Realizace planli ma zpravidla Ctyfi faze. Planovani zacind dokonalou analyzou stavajici
situace. Spole¢nost musi dikladné znat své prostfedi, musi umét pojmenovat své silné
a slabé stranky, analyzovat atraktivni pfileZitosti stejn€ jako hrozby, které mohou jeji
¢innost ovliviiovat.

Pro druhou f4zi tzv. planovani jsou rozhodujici marketingové plany jednotlivych produkt
a znacek, ze kterych vychazi diléi marketingové strategie slouzici nasledné K plnéni
celkovych strategickych cilti podniku.

Provéadénim se rozumi realizace plant vedoucich k dosazeni podnikovych cili. Analyzou

zajistime kontrolu, ktera zméii a vyhodnoti vysledky plant, zajisti napravu chyb

! KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-
1545-2. Str. 82



a zhodnoti ekonomickou efektivnost vynalozenych prostiedkil. Zaroven navrhne napravna

opatieni vedouci k dosazeni cili.

3.1.2. Strategicky plan

Strategicky plan dle Kotlera obsahuje tyto polozky: poslani, strategické cile, strategicky
audit, analyzu SWOT, analyzu portfolia, cile a strategie. VSechny tyto slozky pochdzeji
z marketingovych plant a zp&tné pro né poskytuji podklady k jejich aktualizaci.?

Poslani lze chapat jako ucel spolecnosti neboli divod, pro¢ byla zalozena. Ve vét$iné
pfipadd se poslani postupem casu vytraci, proto by jej mél management neustile
pripominat. Uspé&$né spole¢nosti si proto pravidelnd pokladaji otazky, jejichZ odpovédi jim
pomuzou znovu vyjadfit své poslani. Definovani podnikdni obchodni spole¢nosti vychazi
z jejich ¢innosti, poslani by mélo vychazet z trhu.

Poslani by mélo byt realistické, konkrétni a unikatni. Mélo by byt zaloZeno na vyraznych
kvalitich a mélo by motivovat a vyzyvat k divéfe. Z poslani by méla vzejit vize
spole¢nosti a smér vyvoje na dalsich 10-20 let.

Je dilezité, aby poslani bylo v souladu s firemni (organizacni) kulturou a pozitivné
piisobilo na socialni vztahy.®

Strategické cile vychazeji z poslani a stavaji se voditkem managementu spolec¢nosti. Kazdy
vedouci pracovnik by mél mit méfitelné cile a mel by byt odpovédny za jejich dosazeni.
Zatimco poslani definuje filozofii a dlouhodoby smér, strategické cile vyjadiuji jednotlivé
milniky na cest€ k jejich dosazeni.

Ziskavani nezbytnych informaci v marketingu nazyvame strategicky audit, ktery délime
na externi a interni. Externi audit se zabyva prevazné¢ makroprosttedim, shromazd’uje
informace ziskané mimo spolecnost. Interni audit, jak vyplyva z ndzvu, zpracovava
informace dostupné piimo ve spolecnosti. Zabyva se veSkerymi aktivitami - vyrobou,
logistikou, marketingem, prodejem, doplikovymi sluzbami. ZjiStuje informace
od zaméstnancli a o zaméstnancich, zkouma 1 vyvoj pouZivanych technologii. Interni
strategicky audit pracuje 1 s finan¢nimi vykazy jako jsou rozvaha a vykaz ziskl a ztrat,
které¢ auditoriim pomohou rozkryt souCasny stav spolecnosti a zaroven z nich lze vycist

trendy a naplanovat tak pottebné kroky.

2 KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-
1545-2. Str. 89

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2008. 272
s. ISBN 978-80-247-2690-8, str. 31



3.2.  Analyza vn¢j$iho a vnitiniho prostiedi

3.2.1. Analyza SWOT

Nejcastéji pouzivanou komplexni metodou analyzy makro i mikro prostredi je tzv. SWOT
analyza. Nazev analyzy vyplynul z pocateénich pismen anglickych slov strengths,
weeknesses, opportunites a threats, tedy popisuje silné a slabé stranky, upozoriuje
na prilezitosti a hrozby. Prvni dvé Casti vychazeji z vnéjsiho prostiedi, prilezitosti a hrozby
poukazuji na prostiedi vnéjsi.

Silné a slabé stranky popisuji pravdivou situaci dané spolecnosti na trhu. Jsou zalozeny
na faktech a jsou relativni. SWOT analyza obsahuje pouze ty charakteristické rysy, které
maji vztah ke kritickym faktoriim uspéchu, jsou to ty silné a slabé stranky, které maji
zasadni vliv na Uspéch organizace. Zpravidla se méfi ve srovnani s konkurenci. Piikladem
silné stranky mtize byt napt. vedouci pozice na trhu, propracovana distribu¢ni sit’, ptistup
k nejmodernéjsim technologiim. Naopak slabou strankou miize byt tieti pozice na trhu,
nizké povédomi o znacce, nizky rozpocet na propagaci, apod.

Ptilezitosti a hrozby popisuji ty faktory, které podnikatelsky subjekt nema moznost sdm
ovlivnit. Mezi pfilezitosti pati napt. chybéjici konkurence v odvétvi, snizeni dani, rostouci
trend v oblasti ¢innosti podniku, poptavka po produktu v zahrani¢i. Naopak hrozbou muize
byt napt. dopad finan¢ni krize, politické zmény, zdkaz vyvozu apod.

Manazer se SWOT analyzou pracuje komplexné. M¢l by zjisténé silné stranky vyuZit nejen
k realizaci pftileZitosti, ale 1 k minimalizaci rizik vyplyvajicich z hrozeb a slabych stranek.
Veskera rozhodnuti s sebou piinaseji pfirozena rizika. Vedouci pracovnik proto musi vzdy
zvazit, zdali ocekavané vynosy tato rizika ospravedIni.

Kromé& popisovani pfilezitosti a hrozeb pomoci SWOT analyzy lze vnéjSi prostredi
hodnotit i dal§imi metodami. Mezi nejznaméjsi patii tzv. matice pfilezitosti a hrozeb,

metoda PEST, benchmarking a PorterGiv model péti konkurencnich sil.

3.2.2. Matice prilezitosti a hrozeb

Pro potieby kvalitniho manazerského rozhodovani je potieba dikladné roztfidit zjiSténé
pfilezitosti a hrozby. Poslouzi k tomu matice pfilezitosti a matice hrozeb, které vedoucimu
pracovnikovi pomohou vyhodnotit zavaZznost jednotlivych hrozeb pro podnik,

pravdépodobnost s jakou mohou nastat apod.
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V matici prilezitosti lze rozlisit ¢tyfi skupiny. Z nize uvedeného obrazku je patrné, ze
1. skupina je pro podnik nejzajimavéjsi, protoze je velmi atraktivni, stejné¢ jako
pravdépodobnost uspéchu je vysokd. Na rozdil od skupiny 4, kde jsou oba zkoumané
faktory na nizké urovni. Uvedena klasifikace vychazejici z matice prilezitosti by méla byt
chapana v dynamickém pojeti, tedy méla by sledovat vyvoj jednotlivych ptilezitosti v ¢ase

a zvazovat jejich pfesun z jedné kategorie do druhé.

Obr. 1: Matice prilezitosti

Ptitazlivost
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£
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Zdroj: HADRABA, Jaroslav. MARKETING: produktovy mix - tvorba inovaci produktii. Praha: Ales Cendk
s.r.0. 2004. 214 s. ISBN 80-86473-89-9, str. 62

Podobné¢ jako matice prilezitosti i matice hrozeb rozd¢luje hrozby do 4 kategorii. Z matice
hrozeb podnikatelsky subjekt napt. zjisti, kterd z hrozeb je pro né nejpravdépodobné;jsi
stejné jako naznaci jeji zdvaznost. Hrozby ve skupin€ 1 pifedstavuji pro podnik velmi
vysokou zavaznost a jsou zaroven velmi pravdépodobné, proto by se jimi mélo vedeni
bezprostfedné zabyvat. Naopak hrozby ve 4. skupin€ jsou pro vedeni podniku v soucasné
dobé nejméné dulezité. Neznamena to vSak, Ze se v Case hrozba ze 4. skupiny nestane
hrozbou patfici do skupiny 1. Proto je nutné stejné jako pfilezitosti i hrozby, chapat

v dynamickém pojeti.
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Obr. 2: Matice hrozeb
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Zdroj: HADRABA, Jaroslav. MARKETING: produktovy mix -tvorba inovaci produktii. Praha: Ale§ Cendk
s.r.0. 2004. 214 s. ISBN 80-86473-89-9, str. 64

Z vyse uvedeného rozclenéni jednotlivych typa piilezitosti a hrozeb vychazi i Kotlerovo
vymezeni obchodnich jednotek. Toto roz¢lenéni je aplikovatelné nejen na trhu jako celku,
ale 1 ve spole¢nosti produkujici vice produktii.

Idedlni obchodni jednotka podle Kotlera pfedstavuje maximum pfileZitosti a minimum
hrozeb, spekulativni obchodni jednotka je charakteristicka vysokou mirou ohrozeni a
velmi nizkou mirou pfilezitosti. Vyzrala obchodni jednotka je typickd nizkym ohrozenim,
ale 1 nizkou mirou pfileZitosti a znepokojivd obchodni jednotka se vyznacuje nizkymi

prilezitostmi a vysokym ohroZenim.

3.2.3. Analyza PEST

Analyza PEST vychazi z poznani faktori relevantnich pro vyvoj makroprostfedi podniku v
minulosti, sleduje a zvazuje zplsoby zmén téchto faktorii v Case a na zakladé takto
ziskanych udaji se snazi predvidat budouci vlivy vnéjsiho prostfedi pro dany podnik.
Pismena PEST vyjadiuji pocatecni pismena kazdé ze Ctyf kategorii, které tato analyza
zkouma.

Kazda ztéchto skupin v sobé zahrnuje tadu faktori, které maji rGznou meérou vliv
na firmu: politicko-pravni faktory, které tvoii spoleCensky systém, v némz firmy
uskuteciiuji svoji Cinnost. Systém je dan mocenskym zajmem politickych stran
a vyvojem politické situace v zemi a jejim okoli. Ekonomické faktory, které vychazeji
z ekonomické situace zemé a hospodarské politiky statu. Patii sem nasledujici
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makroekonomické faktory: tempo ristu ekonomiky, nezaméstnanost, faze hospodarského
cyklu, inflace, vyvoj HDP, danové podminky, uroven ptijmii a vydaji statniho rozpoctu,
vySe urokovych sazeb apod. Socidlni a kulturni faktory jsou dany spolecnosti, jeji
strukturou, socialni skladbou obyvatelstva, spoleCenskymi a kulturnimi zvyky. Technické
a technologické faktory piedstavuji inovacni potencidl zemé, tempo technologickych

zmén.”

3.2.4. Benchmarking

Benchmarking pfedstavuje soustavny, pribézné organizovany proces zamétujici
se na porovnavani a vyhodnocovani vlastnich parametrd podniku s parametry jinych
podnikli, pfedevSsim téch nejlepSich, a to s cilem ucit se od jinych. Nicméné,
zdiiraznujeme-li srovnani s nejlepSimi podniky, neni na Skodu zminit i vyznam porovnani
se i s jinymi nez témi nejlepSimi. Benchmarking samoziejmé nevylucuje ucit se z chyb
jinych.”

V praxi se setkdvame s externim benchmarkingem, kdy specifické porovnani probiha
na urovni konkurence ve stejném odvétvi. Vyjimkou vSak neni ani tzv. mimoodvétvovy
benchmarking, v ramci n¢hoz se podnik srovnava se spolecnosti, ktera sice nepusobi
ve stejném oboru, ale povaha ¢i podstata mnohych procest je stejna nebo velmi podobna
bez ohledu na to, v jakém oboru pisobi.

Externi benchmarking tak pfispiva k difuzi inovaci mezi podniky a dal§imi organizacemi
navzajem. A to formou akceptace, imitace nebo adaptace jinde jiz existujicich feSeni
a nazori.°

Benchmarking probihd standardn& dvoufdzové. V etapé tzv. piipravy si subjekt stanovi
cile, které chce aplikaci této metody dosahnout, povéii zodpovédné osoby, stanovi rozsah
a zpusob sbirani dat a informaci, ur¢i zpasob jejich zpracovani a vyhodnoceni. Etapa
realizace uz probiha na zaklad¢ schvélenych postupi a zahrnuje kromé sbéru dat
a informaci jejich nésledné zpracovani, vyhodnoceni, interpretaci a prezentace obsahujici 1

zavérecna doporuceni a navrhy.

* SRPOVA, Jitka; REHOR, Vaclav. Zdklady podnikéni: teoretické poznatky, priklady a zkusenosti. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2010. 427 s. ISBN 978-80-247-3339-5, str. 131.

*HADRABA, Jaroslav. MARKETING: produktovy mix -tvorba inovaci produktii. Praha: Ale§ Cengk s.r.0.
2004. 214 s. ISBN 80-86473-89-9, str.. 70-71

® HADRABA, Jaroslav. MARKETING: produktovy mix -tvorba inovaci produktii. Praha: Ale§ Cendk s.r.0.
2004. 214 s. ISBN 80-86473-89-9, str. 70-71
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3.2.5. Portertiv model péti konkurenc¢nich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil je pfedev§im zaméfen na FeSeni otazky, jak
konkuren¢ni prostfedi ovlivituje pfitazlivost urcitého trhu. Model vymezuje pét sil
vyznamné ovliviujicich atraktivitu trhu nebo daného trzniho segmentu a ve vztahu k nim
pet skupin hrozeb. !

Analyza odvétové konkurence zkouma atraktivitu daného trzniho segmentu. Analyza nové
konkurence se soustiedi na velikost vstupnich a vystupnich bariér trhu. Substitu¢ni
a komplementarni produkty jsou pro podnik stejnou hrozbou jako ptima konkurence, proto
by je spole¢nost méla pravidelné analyzovat (substity jsou vzajemné zastupitelné nebo
nahraditelné produkty, komplementarni produkty stavajici produkt dopliiuji a jejich uziti je
zavislé na jinych produktech). VySe kompetenci ¢i vyjednavaci sila zakaznika (odbératelir)
v ur¢itém odvétvi vyznamné ovliviiuje podnikani prodejct ¢i dodavatelt. Efektivita
podnikéani se Casto umérné snizuje se zvysujicim se tlakem zdkaznik na snizovani cen
a na ruast kvality produkce. Patou skupinu Porterova modelu tvoii dodavatelé¢ a hrozby

plynouci z jejich rostoucich kompetenci.

3.2.6. Analyza portfolia

Portfolio aktivit pfedstavuje souhrn produkti a oblasti podnikani, které tvotfi obchodni
spolecnost. Je to spojovaci ¢lanek mezi celkovou strategii spolecnosti a strategiemi jejich
casti. Nejlepsi je takové portfolio, které dokédze sladit silné a slabé stranky spolecnosti
s prilezitostmi v jejim okoli. Spole¢nost musi 1) do podnikani investovat vice, mén¢,
¢i neinvestovat vilbec, a 2) vypracovat strategie rdstu pro rozsifeni portfolia o nové

produkty &i oblasti podnikani.?

3.3. Cile

Vychozim krokem procesu marketingového strategického planovéani bylo vypracovani
marketingové situacni analyzy a prognézy vyvoje prostiedi. Dal§im krokem je urceni
marketingovych cilll a cest jejich dosaZeni, tj. marketingovych strategii. Marketingové cile

Jsou odvozeny od strategickych cili firmy a pfedstavuji konkrétni marketingové zaméry,

"HADRABA, Jaroslav. MARKETING: produktovy mix -tvorba inovaci produktii. Praha: Ale§ Cendk s.r.o.
2004. 214 s. ISBN 80-86473-89-9, str. str. 75

8 KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-
1545-2. str. 100
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soubory ukoll, které se vztahuji k produktim a trhiim, a firma ptedpoklada, ze budou
splnény béhem urcitého ¢asového obdobi.

Ve spolecnostech existuje tzv. hierarchie cild, odborna literatura hovoti o cilech globalnich
a diviznich.

Cile by se m¢ly vymezovat urcitymi znaky. Lze je shrnout pod pravidlo SMART:

Specific — specificky

Measurable — méfitelny

Acceptable — akceptovatelny

Realistic — realny, dosazitelny

Trackable — sledovatelny

Firemni cile jsou dosahovany piedevSim prostfednictvim produktovych cili. U kazdého
produktu je dillezité urcit jeho ekonomicky cil, ndkladovou a investi¢ni rentabilitu, trzni

podil aj. Tyto cile by mé&ly byt hierarchicky uspofadané, naroéné, ale realné.’

Obr. 3: Firemni a produktové cile
- -
- -

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2008.

272 s. ISBN 978-80-247-2690-8, str. 27

® JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2008. 272
s. ISBN 978-80-247-2690-8, str. 26
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3.4. Strategie

Strategie urcuji zakladni sméry, prezentuji prosttedky a metody vedouci k naplnéni
stanoveni cilti spole¢nosti.

Firemni strategie vymezuje rozsah spolecnosti ve smyslu odvétvi a trhti, ve kterych
spolecnost plisobi.

Podnikatelska strategie se zaméfuje na pusobeni spole¢nosti uvnitt konkrétniho trhu nebo
odvétvi.

Marketingova strategie je rozhodnutim vrcholového managementu firmy o tom jak, kdy
a kde konkurovat. Je provazana jak s firemni strategii, tak s vykonnym managementem.
Firemni stratégové musi byt zarovenl marketingovymi stratégy, protoze firma nemuze
existovat bez trhu.™

Z hlediska investi¢nich cili a zaméra se strategie d€li na rustové, stabiliza¢ni (strategie
udrzeni zakaznikli, pozice apod. a strategie obranna, ktera se snazi eliminovat vyhody
konkurence), zvratové, sklizeni a strategie na ukonéeni podnikani.

Kazdé planovani, at’ uz strategické nebo taktické, je zaméfeno do budoucnosti. Urcuje,
¢eho ma byt dosazeno a jakym zplisobem. Redukuje moznosti omyli. Nuti podnikatele
a manaZzery firem zkoumat vnéj$i podnikatelské prostiedi, konkurenci, partnery, stavajici

i potencialni zdkazniky a silné a slabé stranky firmy."*

3.4.1. Clenéni strategii s vyuZitim Porterova modelu

Klasifikace strategie podle strategického modelu, ktery vyvinul M. Porter, zde vychézi
z vymezeni zakladnich moZnosti ziskani konkuren¢ni vyhody. Jsou to diferenciace
produktu, nizké néklady a soustfed&ni se na uréity segment trhu (trzni kout). *?

Strategie diferenciace produktu

Diferenciaci se zde rozumi takova odliSnost produktu, ktera podniku pfinasi vyznamnou
konkuren¢ni vyhodu. Diferenciace mize byt obsazena ve kterémkoliv prvku marketingové
struktury komplexniho produktu (viz ¢ast 3 - Marketingovy mix). Muze jit

napt. o odlisnost vlastniho provedeni produktu, jeho jadra ¢i obalu nebo o tzv. rozsifeny

YJAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2008. 272
s. ISBN 978-80-247-2690-8, str. 29

1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha : Grada Publishing, 2008. 272
s. ISBN 978-80-247-2690-8. Str. 33

12 HADRABA, Jaroslav. MARKETING: produktovy mix -tvorba inovaci produktii. Praha: Ale§ Cenék s.r.o.
2004. 214 s. ISBN 80-86473-89-9, str. 160
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produkt, ktery vyjadiuje pfidané sluzby a vyhody. Velky vyznam u této strategie maji
i tzv. psychologické metody, které zahrnuji ovliviiovani kupniho chovéni zakaznika
pomoci vhodné¢ sestavené¢ho propagacniho mixu.

Strategie minimalnich nakladt

Pokud podnik zvoli tuto strategii, pak usiluje o co nejniz$i ndklady na produkci
a distribuci konkrétniho produktu. Kritériem vyse ceny je cena konkurence. Na zaklad¢
zvoleni strategie minimalnich nakladl a tedy nasledné i nizkych cen ziskava podnik vétsi
podil na trhu, ktery s sebou piinasi vétsi objem trzeb. Tuto strategii podnik zpravidla voli
u produkti masové vyroby a spotteby se standardni kvalitou. U ostatnich produkti hrozi,
ze kvantita ve vyrob¢ ubere na kvalit¢ produktu.

Ohnisko sousttedéni (strategie trzniho koutu)

Pii uplatnovani této strategie se podnik soustfedi na jeden nebo vice tzkych casti trhu
tzv. segmenty (viz ¢ast 2 — Vyzkum trhu). Zékladnimi vyhodami segmentace trhu je
dikladnéjsi poznani zakaznika a tedy snadnéj$i uspokojovéani jeho potiteb. Podnikem
nabizeny produkt je vlastné §ity na miru zvolenému segmentu, vyroba takového produktu
a komunikace s relativné izkym segmentem je pro podnik efektivnéjsi a dostupnéjsi nez

snaha pusobit na cely trh.

3.4.2. Clenéni strategii s vyuzitim Ansoffova modelu riistu

Provadéni SWOT analyzy, analyzy produktového portfolia, analyz Zzivotniho cyklu
produktu a dalSich analyz miZze podniku vyznamné napomoci k ziskdni dulezitych
informaci pro racionalni volby vhodnych strategii rastu trZzeb, ke specifikaci tlohy, povahy
a mista inovaci produktd v téchto strategiich. Ansoffova matice uréuje strategii podle dvou

tiidicich znaka — charakteru trhu a charakteru produktu.
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Obr. 4: Matice strategii rustu trzeb

Produkty

Stavajici noveé

Strategie pronikani | Strategie rozvoje
soucasné
trhu produktu

Strategie rozvoje | Strategie
Nové . e
trhu diverzifikace

Trhy

Zdroj: HADRABA, Jaroslav. MARKETING: produktovy mix -tvorba inovaci produktii. Praha: Ale§ Cendk
S.r.o. 2004. 214 s. ISBN 80-86473-89-9, str. 160

Strategie pronikani (penetrace) trhu

Jedna se o strategii, kterou podniky vyuzivaji pii zavadéni produktu na trh, nebo kdyz
usiluji o zvySeni svého podilu na tomto jiz zavedeném trhu. Podniky zvySuji objem
produkce a prodeje daného produktu, zaroven vyrazné€ investuji do propagace.

Strategie penetrace trhu se zpravidla pouziva, pokud neni trh, na kterém podnik ptisobi,
nasycen, nebo kdyz se podnik snazi ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Strategie rozvoje trhu

Podstata této strategie spocivd v zavadeéni stavajiciho jiz fungujiciho produktu na zcela
novém trhu. Novy trh v tomto pfipadé znamena novy segment, tedy €ast trhu, na kterou
se podnik doposud nesoustiedil. MlzZe jit o novy trh z hlediska napt. geografického nebo
demografického.

Strategie rozvoje produktu

Tato strategie pracuje se zcela novymi produkty na jiz zavedenych trzich. Je ziejmé,
ze zavadeéni novych produktl na jiz fungujici trhy s sebou pfinasi vysoka rizika kladouci
diraz na vhodné nastaveni marketingového mixu, na sprdvné nacasovani a v neposledni
fad¢ na vyzkum trhu — na vyhodnoceni jeho nasycenosti a chovani konkurence.

Strategie diverzifikace

NejnarocnéjsSi a zpravidla nejrizikovejsi je strategie diverzifikace, kterd se sousttedi
na zavadéni zcela nového produktu na novy dosud neexistujici trh. Pokud vSak podnik

nepodceni pfipravy a rozhodne se podstoupit riziko spojené s vysokymi néaklady
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dedikovanymi na marketingovy vyzkum, distribuci a hlavné propagaci, pak s sebou volba
této strategie pfinasi podniku znacné piinosy.

Vzhledem k povaze novych trhli, povaze novych produkti a produktovych fad, do kterych
inovace produktli (nové produkty) spadaji a povaze pouzivanych technologii pfi produkci
novych produktd lze rozliSit napf. tyto typy diverzifikac¢nich strategii: horizontélni,

vertikalni a lateralni (konglomeréﬂni).13

3.5. Marketingovy vyzkum

Informace, které marketingovi manazefi potfebuji, pochdzeji z internich zdroji firmy,
marketingového zpravodajstvi a marketingového vyzkumu. Systém pro analyzu informaci
je dale zpracovava tak, aby byl pro manaZery co nejpouzitelngjsi.**

Marketingovy vyzkum je vlastné nikdy nekoncici projekt. Zahrnuje sbirani a praci
S internimi a externimi daty, zajiStuje propojeni spotiebitele, zdkaznika a vefejnosti
pomoci informaci, které spole¢nosti pomahaji identifikovat ptilezitosti a hrozby.

Kazdy vyzkum se musi fadné napldnovat. Od definice cile, kterého chce vyzkum
dosdhnout, ptes vytvofeni planu ziskani informaci a jeho implementace, po sbér a analyzu
dat a jejich interpretaci.

Firma planujici marketingovy vyzkum muze zvolit praci s primarnimi daty, tedy s daty
ziskanymi pravé primarné pro ucely provadéného vyzkumu, nebo s daty sekundarnimi, to
jsou ta data, kterd jiz n€kde existuji, ale byla shromazdéna k jinému ucelu. Sekundéarni data
jsou rychleji dostupna a méné financné ndkladnd nez data primarni. Nevyhodou
sekundarnich dat je jejich neoriginalita, tedy to, ze byla pivodné zajiStovana pro ucely
jiného vyzkumu, tudiz jejich implementace miZe podniku pfinést nepfesné a do jisté miry
zkreslujici vysledky. Ziskdvani primarnich tdaji je Casove 1 finanéné€ narocnéjsi, ale jejich
podobu muzeme piimo ovliviiovat. Pfi sbéru primarnich dat vyzkumnici pouzivaji
kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi
soubory stovek 1 tisicli respondenttl, chtéji postihnout dostatecné velky a reprezentativni
vzorek. Snazi se zachytit nazory (védomi) 1 chovani lidi co nejvice standardizované.
Ziskané poznatky zpracovavaji pomoci statistickych postupli a indukuji na cely zakladni

soubor (populaci). Pii realizaci kvantitativniho marketingového vyzkumu volime dle

3 HADRABA, Jaroslav. MARKETING: produktovy mix -tvorba inovaci produktii. Praha: Ale§ Cen&k s.r.o.
2004. 214 s. ISBN 80-86473-89-9, str. 167

1 KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. str. 400
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vhodnosti jeden ze tii typll — pozorovéni, dotazovani nebo experiment. Kvantitativni
piehlednéjsi.

Naproti tomu kvalitativni vyzkumy umoznuji hlubsi poznani motivii chovani lidi, odhaluji
povahu a souvislosti jejich ndzorl, preferenci a postojli, pfipadné se snazi najit jejich
pfi¢iny. V praxi se kvalitativni vyzkum realizuje s vyuzitim tzv. individudlnich
hloubkovych rozhovorti nebo organizaci tzv. focus groups (fizend diskuze skupiny lidi
vedend moderatorem). Kvalitativni vyzkum je rychlejsi a méné nakladny, maly vzorek
ucastnikti vSak neni reprezentativni, a tudiz zobecnitelny na vétSi soubor jedinc,

piip. celou populaci.’

3.6. Trh

V uplném zékladu trh znamené misto, kde se potkavaji prodavajici s nakupujicimi. Bézny
jedinec dojde k zavéru, ze trh je misto, kde se potkavaji jedinci a spole¢nosti s navzajem si
vyhovujicimi z&jmy.

Na rozdil od obchodnika, ktery trh popisuje jako misto provedeni transakce, marketér vidi
trh jako misto fyzické smény.'® Pro marketéra znamend trh soubor viech stavajicich a
potencialnich nakupujicich vyrobki a sluzeb. Trh je soubor kupujicich, zatimco odvétvi je
soubor prodavajicich. Velikost trhu zavisi na poctu kupujicich, kteti mohou existovat
vzhledem k ur¢ité nabidce na trhu. Potencialni kupujici maji tii zakladni charakteristiky:
zajem, piijem a pristup.’’

V praxi rozliSujeme potencidlni trh (soubor zakaznikd, ktefi vyjadiuji urcity stupen zajmu
o produkt), dostupny trh (soubor zdkaznikll majici zajem, piijem a pftistup k produktu),
obsluhovany trh (cilovy trh — ¢ast kvalifikovaného dostupného trhu, ktery se firma

rozhodne vyuZit) a penetrovany trh (soubor zakazniki, ktefi se rozhodli produkt vyuZzit).

3.6.1. Segmentace trhu

5 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: Pozndvime svoje zdkazniky. 1. vyd. Brno: Computer Press,
a.s., 2008. ISBN 978-80-251-2183-2. str. 14

® FERRELL, O.C. a Michael D. HARTLINE. Marketing Strategy [online]. 5. vyd. 2011 [cit. 2012-04-18].
ISBN 978-0-538-46738-4. Dostupné z: www.ibookstore.com/

Y KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. str. 426
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Vyspélost zdkaznikli zplisobend prevazné dostupnosti informaci a svobodou volby donutila
spolecnosti ustoupit od tzv. hromadného marketingu, kdy firmy pouzivaly jednotny
marketingovy mix zacileny na cely trh soucasné. Odborna literatura rada uvadi ptiklady
velikanu, jako byl Henry Ford nebo jakym je firma Coca-Cola. Henryho Forda stalo jeho
tvrzeni o vozu Modelu T v jakékoliv barvé, jen kdyz bude Cernd prvenstvi na svétovém
trhu, kterého zatim automobilka Ford znovu nedosahla. Reklamni spoty spolecnosti Coca-
Cola jsme zvykli vidat o Vanocich, ale samoziejmé to neni jedina kampan, kterou firma
s vedoucim postavenim na trhu napoji béhem kalendainiho roku realizuje. V jejim
portfoliu aktivit najdeme komunikaci zacilenou na rodiny s détmi, na $kolaky i studenty
sttednich a vysokych Skol. Vtipna virdlni videa vznikajici diky kreativnimu guerilla
marketingu, patii na internetu k nejsledovanéj$im vibec.'® Vétsina firem pusobicich na
trhu pouziva v praxi tzv. cileny marketing, ktery identifikuje jednotlivé cilové skupiny
(trzni segmenty), jimz piipravi propracovanou nabidku. Pokud se spole¢nost rozhodne pro
konkrétni cilovou skupinu, mize tomuto segmentu pfipravit produkt na miru, a to nejen
z hlediska kvality, ale i ceny vcéetné jasné piedstavy o propagaci a jejim rozsahu
a rozpoctu. Cileny marketing se sklada ze tfi hlavnich krokti. Trzni segmentace rozdéluje
trh na jednotlivé skupiny s rozdilnymi potiebami vyzadujici rtizné produkty a rizné
marketingové mixy. Pfi segmentaci spotiebnich trhli se nejCastéji zkoumaji geografické,
demografické, psychografické a behavioralni proménné.

Geografickd segmentace rozdé€luje trh podle tzv. geografickych jednotek, kterymi jsou
narody, staty, regiony, mésta, apod. Cilovou skupinou podnikajici spolecnosti pak mohou
byt jedna ¢i vice jednotek, firma vSak vzdy piihlizi ke geografickym rozdilim, které
se projevuji v oblasti potieb a prani jednotlivych geografickych oblasti.

Rozdéleni trhu dle v€ku, pohlavi, povolani, vySe piijmu, vzdélani ¢i napi. naboZenského
vyznani se obecné nazyva demografickd segmentace. Studiem vztahu mezi geografickymi
a demografickymi charakteristikami se zabyva tzv. geodemografie.

Psychograficka segmentace rozd€luje zakazniky dle Zivotniho stylu, povahovych ryst
a spolecenské tiidy.

Behaviordlni segmentace rozdéluje kupujici do skupin podle znalosti, postojii, pouZiti

produktu nebo odezvy na n¢j. Mnoho marketéri ma za to, ze praveé behavioralni proménné

18 ZARODNANSKY, Rostislav. Automat vydavéa napoje zdarma, sta&i ho obejmout. IDNES.cz [online]. 2012
[cit. 2012-04-20]. Dostupné z: http://revue.idnes.cz/automat-vydava-napoje-za-obejmuti-drk-
[zajimavosti.aspx?c=A120416_144301_zajimavosti_zar
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jsou nejlepsim vychozim bodem pro tvorbu trznich segmenti. *° Behavioralni segmentace
zkouma motivace a divody pofizeni si konkrétniho produktu jednotlivcem respektive
skupinou.

Existuje mnoho zplsobii rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty. Aby byl vSak segment
vyuzitelny, musi splitovat ¢tyfi zdkladni podminky. Kazdy jednotlivy trzni segment musi

zpravidla byt métitelny, dostupny, vyznamny a prakticky.

3.7. Targeting

Anglické slovo target v cestiné znamena cil. Poté, co si firma rozdé€li trh na jednotlivé
segmenty, zvazuje, ktery ze segmentd bude obsluhovat, tedy hleda svuj cilovy trh.
K obsluhovani zvoleného segmentu voli firma zpravidla ze tfi moznych marketingovych
strategii. Prvni je tzv. nediferencovany marketing, ktery ignoruje rozdily mezi trznimi
segmenty a nabizi jeden produkt pro vSechny. Druhou strategii je diferencovany
marketing, ten naopak nabizi kazdému segmentu produkt s odliSnym marketingovym
mixem, a posledni variantou je koncentrovany marketing, ktery se zaméfuje na podstatnou

¢ast jediného ¢i vice mensich segmentt.

9 KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. str. 472
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Obr. 5: T¥i alternativni strategie pokryti trhu

NEDIFERENCOVANY MARKETING

DIFERENCOVANY MARKETING

KONCENTROVANY MARKETING

Zdroj: KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. str. 487

3.8. Positioning

Positioning neboli pozice produktu vyjadiuje zplisob, jakym je produkt vniman zdkazniky
z hlediska dtlezitych atributi — misto, které produkt zaujima v myslich zédkaznikd vici
konkurenénim produktim.”

Positioning zpravidla za¢ind vytvofenim tzv. konkurencni vyhody, tedy u vytvoieni lepsi
nabidky, nez mé konkurence. Nabidka firmy muiZe byt odliSna neboli diferencovana ze ctyt
zéakladnich hledisek:

1. Diferenciace samotného produktu, tedy fyzické zmény nabizeného vyrobku
¢i sluzby.

2. Diferenciace sluzeb, které firma nabidne spole¢né s produktem.

20 7droj: KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. str. 502
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3. Diferenciace zaméstnanctli, tedy zavedeni pravidel chovani zaméstnanci, ktefi
pfijdou do styku se zadkaznikem.

4, Diferenciace image, tedy odliSnost ve vnimani znacky ¢i pocitu z firmy. Tento
vysledky.

V praxi dle Kotlera bézné zakaznik narazi na nespravné zvolenou konkuren¢ni vyhodu.
Nekteré spolecnosti chybné zvoli atribut své komunikace a poté dochdzi ke zmateni
koncového zékaznika. ZdlUraznovani odliSnosti by kazda firma meéla peclivé zvazit
a do komunikace zvolené diferenciace se pustit v piipadé, ze spliuje nasledujici kritéria:

dulezitost, osobitost, nadprimérnost, pfenosnost, prevenci a zisk.

3.9. Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je vyvazené uspotradani zakladnich marketingovych nastroju (4P)
pouzivanych k osloveni cilovych trhi. Oznafeni 4P pochdzi zanglickych nazvh
jednotlivych nastroji: produkt (product), cena (price), komunikace (promotion), distribuce
(placement).

Publikujici marketingovi odbornici v ¢ele s Kotlerem, Wongem, Saundersem
a Amstrongem se shoduji, ze produktem muze byt cokoliv, co lze nabidnout k upoutani
pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotieb€, co mize uspokojit touhy, pfani nebo
potieby. Jako produkt lze klasifikovat nejen hmotnou véc, ale i1 sluzbu, myslenku,
organizaci apod.

Kazdy produkt ma své jadro, tzv. zdkladni produkt, ktery vyjadiuje ucel ndkupu
zakaznikem, tedy skute¢nou hodnotu, kterou za své prostfedky zakaznik ziskd. Druhou fazi
je tzv. vlastni produkt, tedy jeho fyzicka podoba, kvalita, funkce, design, baleni a znacka.
Posledni fazi je rozSifeny produkt, ktery ptfedstavuje doplitkové sluzby jako je napf.
instalace, Ci servis.

Kazdy produkt méa svlj Zivotni cyklus, ktery predstavuje vyvoj trzeb a ziskovosti
Vv pribéhu jeho Zivota. Pies vyvoj, uvedeni na trh, fazi ristu a zralosti se produkt dostane
do upadku. Ve fazi zralosti zpravidla pfichazeji firmy s inovacemi a pokusy o0 rozvoj
¢i oziveni produktu.

Cena vyjadiuje penézni ¢astku, ktera je uctovana za produkt. Jsou to penize, které zdkaznik

vymeéni za uzitek z daného produktu.
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Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery pfinasi vynos; vSechny ostatni prvky
predstavuji néklady. Cena je také velmi flexibilni prvek marketingového mixu, na rozdil

od produktu ¢i distribuce ji 1ze rychle zménit. 2l
Obr. 6: Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach

- -

Zdroj: KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. str. 750

Distribuce neboli misto pfestavuje zplsob, jakym prodavajici dava zbozi k dispozici
cilovému trhu. Odborna literatura zminuje dva mozné zplisoby cesty zboZi k zdkaznikovi
a to ptimy a zprostiedkovany prodej. U piimého prodeje jde zpravidla o piimy kontakt
prodavajiciho/vyrobce s nakupujicim, napf. osobni prodej v prodejné, na internetu nebo
telemarketing. Je ziejmé, ze zminéné formy jsou rozdilné nejen v realném kontaktu
se zakaznikem, ale 1 finan¢ni néklady s pfimym prodejem se dle formy li§i. Telemarketing
nebo online prodej predstavuje vyrazné nizs§i naklady na akvizici jednoho zakaznika nez
v piipad¢ osobniho prodeje. Nejvhodnéjsim piikladem zprostfedkované formy prodeje je
klasicky maloobchodni prodej, tedy vyuZzivani sité jinych spolec¢nosti k nabizeni vlastnich
sluzeb.

Propagace predstavuje vSechny komunikaéni nastroje, které mohou zvolenému segmentu
predat podnikem zvolenou informaci. Mezi tyto nastroje patii reklama, podpora prodeje,
public relations, prodejni persondl a pifimy marketing. Reklama je nejucinnéjSim
nastrojem budovani povédomi o existenci podniku, vyrobku, sluzby nebo myélenky.zzMezi
nejznaméjsi formu reklamy patii televizni spoty, inzeraty v tisku a na internetu, outdoorova

reklama v podobé¢ billboardi, velkoformatovych plachet umisténych na budovach, jsou to

21 Zdroj: KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 1048 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. str. 749

22 7droj: KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: Jak vytviret a oviadnout nové trhy. 1. vyd. Praha:
Management Press, 1999, 258 s. ISBN 80-7261-010-4. str 124
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ale 1 raddiové spoty nebo tzv. POS (point of sales) materidly, které jsou zpravidla
umistovany do mista prodeje produktu (plakaty, letdky, stojany, apod.).

Vefejné prezentace, rozdadvani vzorkli, ucCast na veletrzich a vystavach nebo
napt. rozdavani vzorkt fadime do podpory prodeje.

Do public relations, jak cesky pieklad vyrazu napovida, patii vztah firmy s vefejnosti a to
nejen s odbornou, ale i Sirokou. Do tzv. PR se fadi veskera komunikace s tiskem (vydavani
a Sifeni tiskovych zprav), organizace tiskovych konferenci, semindii a prezentaci. Patii
sem webova prezentace spolecnosti, piip. vydavani firemniho zpravodaje ¢i organizace
vetejnych akei.

Prodejnim personalem se rozumi obchodni zastupci a prodejci spolecnosti. Podnikovy
prodejni persondl je jednim nejnakladnéjSich néstroji marketingové komunikace, zejména
pohybuji-li se prodejci Vv terénu, hodné cestuji a znafnou c¢ast svého cCasu travi
vyhledavanim potencialnich zédkaznikl a zajistovanim spokojenosti zékaznikli existujicich.
Dle Kotlera travi prodejce se zdkaznikem pouze 30 % casu, zbytek se vénuje cestovani,
vypliovani vykazil, ucasti na poradach nebo studiu prodejnich metod. 2

Ptimy marketing (z anglického direct marketing) pfedstavuje komunikaci napiimo
S vybranym segmentem, v idedlnim ptipadé¢ pak Skoncovym zdkaznikem. V urcitych
piipadech se mize jednat o zadkaznika stavajiciho, o kterého spole¢nost nechce piijit,
pfipadné mu chce nabidnout rozsifeni sluzby ¢i novy produkt. Pro tyto ucely jsou
vytvareny rizné databaze primarné pochdzejici zftad jiz existujicich zakaznikd,
prip. z anket ¢i prizkumi nebo soutézi. Zvoleny segment pak spolecnost oslovuje bud’
adresn¢ nebo neadresné, postou, telefonicky nebo ptes internet. Telemarketing se pak dale
déli na aktivni a pasivni, kdy v prvnim piipad€ spolecnost aktivné obvolava zakazniky,
v druhém pak provozuje telefonni linku, pfes kterou mize byt kontaktovana klientem.
RozliSujeme linky standardni (zdkaznik plati za cenu hovoru dle ceniku poskytovatele),
zelené (za hovor plati linku provozujici spolecnost, volajicimu nevzniknou zZadné naklady)

a modré (za hovor klient plati béznou ¢astku, rozdil hradi spole¢nost).

3.10. TrZni vs. strategické segmenty
V ¢asti 3.1.3. se tato prace vénuje segmentaci trhu. Zékaznici v rdmci jakéhokoli trhu maji
jen ziidka podobné potieby a ocekavani. Pro odkryti jednotlivych segmentd, do nichz

se zakaznici daji seskupit, identifikuje proces segmentace proménné, jejichz hodnoty

28 7droj: KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: Jak vytviret a ovlddnout nové trhy. 1. vyd. Praha:
Management Press, 1999, 258 s. ISBN 80-7261-010-4. str. 132
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se budou maximalné li§it mezi segmenty navzijem, a naopak jen minimalné odliSovat
v ramci jednoho segmentu. Kreativni segmentace mize pomoci spolec¢nosti pfiblizit se
svym zakaznikim vytvofenim ptislusné se odliSujiciho marketingového mixu pro kazdy
segment, a to zménou jedné (nebo vice) slozky 4p.%

Trzni segmenty, které vyzaduji ,,pouze” zmény v marketingovém mixu, lze odliSit
od segmentl strategickych. Strategické segmenty vyzaduji odliSné hodnotové site.
Identifikace strategickych segmentii poméhd manazerim podnikatelskych jednotek
rozhodnout, jakou hodnotovou sit’ vytvofit. Na rozdil od pouhého upraveni 4P u trznich
segmentd, obsluha odlisnych strategickych segmentti vyzaduje uzptsobeni dalSich funkei,
jako je vyzkum a vyvoj nebo provoz. Pii obsluze strategickych segmentl se podnik nefidi
Klasickym marketingovym mixem 4P, ale zamé&fuje se na tzv. 3V — hodnotného zakaznika
(valued customer), hodnotové propozice (valued proposition) a hodnotové sité (value
network).?

Hodnotny zékaznik je takovy zékaznik, kterého se firmé€ nejvice vyplati obsluhovat. Kazda
podnikatelska jednotka by méla své zdkazniky znat a ve své komunikaci se soustfedit
prave na ty, kteti firmé pfinaseji nejvétsi uzitek. Hodnotova propozice vyjadiuje produkt,
ktery bude firma nabizet pravé hodnotnému zakaznikovi. Zptsob, jakym bude hodnotnému
zakaznikovi konkrétni hodnotova propozice distribuovdna, se nazyva hodnotova sit.
Z vyse uvedeného textu je patrné, Ze kromé jiz zminénych moznosti odlisnosti, muze firma
svou nabidku diferenciovat i pomoci hodnotové propozice ¢i zvolené hodnotové sité.
Porozuméni strategické segmentaci a jeji nasledné uchopeni s vyuzitim modelu 3V
pomahé osvétlit zdsadni vyzvy, kterym celi mnohé spoleCnosti. Zodpovézenim otdzek
vztahujicich se ke konceptu 3V miiZe spolecnost identifikovat nové strategické segmenty,
vytvotit hlubokou diferenciaci a fidit inovace a rist soucasné s transformaci celého

.. .26
odvétvi.

24 zdroj: KUMAR, Nirmalya. Marketing jako strategie vedouci k vispéchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2008, 240 s. ISBN 978-80-247-2439-3 str. 39
% 7droj: KUMAR, Nirmalya. Marketing jako strategie vedouci k vispéchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2008, 240 s. ISBN 978-80-247-2439-3 str. 43
% 7droj: KUMAR, Nirmalya. Marketing jako strategie vedouct k iispéchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2008, 240 s. ISBN 978-80-247-2439-3 str. 58
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4. Prakticka cast

4.1. Analyza vnitiniho prostfedi

4.1.1. Analyza portfolia HBO

HBO na ¢eském a slovenském trhu piisobi od roku 1994. Historie spoleénosti HBO Ceska

republika je detailn€ popséana v Ptiloze 1 této prace. Za 18 let své existence vzrostl celkovy
pocet klasicky vysilanych TV kanali na 5 (HBO, HBO 2, HBO Comedy, Cinemax,
Cinemax 2), od roku 2008 nabizi HBO svym predplatitelim hlavni kanal HBO

ve vysokém rozliSeni a stavajici zdkaznici vétSiny IPTV operator maji piistup

K tzv. videotéce HBO OD. Veskeré sluzby jsou zakaznikim nabizeny na mési¢ni bazi

prostfednictvim satelitnich, kabelovych a IPTV operatori. Analyza portfolia HBO je

uvedena v Tabulce ¢. 1.

Tabulka €. 1: Analyza portfolia HBO

Produkt

Rok
pusobeni

zacatku

Popis

HBO

1994

vlajkova lod” spoleénosti HBO; TV kanal vysilajici
nejnovejsi filmy a serialy 24 hodin denné 7 dni v tydnu
bez preruseni reklamou na bazi mési¢niho predplatného

HBO 2

2001

TV kanal vysilajici kromé& repriz filmi a seriald
vysilanych na HBO i premiéry serialti, dokumentarnich
filmt, koncertl a jinych filmovych udalosti; zdarma k
HBO, samostatné neprodejny

HBO Comedy

2006

TV kanal vysilajici kromé premiér komedialnich filma
a seriali i reprizy filmG a seridld premiérové
odvysilanych na hlavnim kanale HBO, ¢i na HBO 2;
zdarma k HBO, samostatné neprodejny

HBO HD

2008

prvni filmovy TV kanal ve vysokém rozliSeni s 5.1
zvukem; programova skladba HBO HD je totozna s
nabidkou HBO; zdarma k HBO, samostatné
neprodejny

HBO OD

2008

SVOD (subscrition on demand) sluzba, tzv. video na
vyzadani na bazi mési¢niho predplatného znamé jako
videotéka dostupna ptes IPTV operatory, zdarma pro
predplatitele HBO, samostatné neprodejny

HBO GO

2012

SVOD sluzba dostupna pfes internet, za maly priplatek
k HBO; prodejny vzdy spole¢né s balickem HBO
kanalu

CINEMAX

2005

televizni kanal vysilajici 24 hodin denné 7 dni v tydnu
bez preruseni reklamou na bazi mési¢niho
predplatného; kromé novych filmi vysila kanal i filmy
starsi tzv. kultovni spole¢né se soucasnou celosvétovou
tvorbou bézné ocefiovanou na filmovych festivalech;
Cinemax je nabizen samostatné nebo v "balicku"
spole¢né s HBO; v soucasné dobé ma kandl vice nez
polovina piedplatiteld HBO

CINEMAX 2

2005

totozny s CINEMAX; program je posunuty piesné o 24
hodin; kandl je nabizen zdarma k Cinemaxu

Zdroj: interni materialy HBO zpracované autorkou
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4.1.2. Firemni a produktové cile HBO

Dlouhodobym cilem spolenosti HBO Ceska republika je jednoznaéné soustavny nartist
predplatitel zastupovanych kanald. Druhym neméné vyznamnym cilem je udrzeni
stavajicich zakaznikl. Plnéni téchto cilli jsou prizplisobeny veskeré marketingové aktivity
spolecnosti. Zavadénim inovaci a novinek se spolecnost HBO snazi drzet krok
s pozadavky svych divakl. Pro potencidlni zakazniky jsou pak tyto novinky chépany jako
pfidana hodnota neboli rozsifeny produkt. V piipadé HBO to nejsou jen technicka
zhodnoceni produktu, ale i programové nabidka v poslednich letech vyznamnou meérou
rozsifena o vlastni tvorbu, ktera je pozitivné vniméana ¢eskymi divaky. HBO se v Ceské
republice Uspésné zapsalo jako tvlrce kvalitni televizni zdbavy. Dokumentarni cyklus Bez
cenzury ¢i serial Terapie s Karlem Rodenem v hlavni roli jsou toho pfikladem.

Ke splnéni dvou vyse zminénych hlavnich cili spole¢nosti HBO jsou piizpiisobovany diléi
produktové cile. Produktem pak jsou jednotlivé programové eventy (napi. premiéra
serialu) nebo nové programy ¢i sluzby (napt. spusténi HBO Comedy v roce 2006). Tyto
produkty jsou v daném obdobi pfedmétem marketingové komunikace a jsou vSemi

zaméstnanci vnimany jako absolutni priority.

4.1.3. Cilové skupiny HBO

Cilovou skupinou TV kanilu HBO jsou vSichni televizni divaci. VySe marketingového
rozpoCtu a moznosti spole¢nosti vSak donutily marketingové oddéleni k segmentaci,
ze které se vyprofiloval standardni HBO divak. Tomuto divakovi spole¢nost piizptisobuje
marketingovy mix svych produkt. Divaka lze popsat jako dospélého vzdélaného jedince
(vek: 25+) s mési¢nim pifjmem vEtsim nez 20000 K¢ Zijiciho ve stitedné velkém az velkém
mésté se zajmem o kulturu a filmy. Ze srovnani s divakem bé&zné dostupnych stanic
vyplynulo, Ze HBO divak dba na kvalitu sledovaného obsahu. Mezi nejastéji uvadeéné
benefity HBO patii Sirok4 nabidka filma a seridlti a nepfitomnost reklamy. Divak HBO
v8ak neni pfimym zakaznikem spole(:nosti.27 Divak HBO je zdkaznikem operatora, ktery
mu distribuuje TV kanaly prostiednictvim nabizenych technologii — kabel, satelit, IPTV,
a ktery se nasledné se spolecnosti HBO d¢€li o inkasovanou castku.

-----

je vySe uvedeny divak. Tento zdkaznik je vSak snem vétSiny spolecnosti, tudiz je obtizné

%" Interni informace spole¢nosti HBO Ceska republika
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a pro spolec¢nosti nakladné takového zakaznika ziskat hlavné proto, ze je denné vystavovan
pusobeni marketingové komunikace velkého mnozstvi produktt. Limitaci dostupnosti TV
stanice HBO je fakt, ze neni mozné si HBO pofidit bez uzavieni smlouvy s operatorem
podminéné nakupem min. jednoho dalSiho tzv. baliku televiznich stanic. Pro spolecnost
HBO jsou pak dostupnéjsi stavajici zakaznici operatorti nabizejici zaroven TV kandly
HBO a Cinemax. Tyto zédkazniky 1ze dobfte identifikovat a nasledn¢ jim pfizpusobit direkt-
marketingovou komunikaci. Akvizice téchto zékazniki byva nejsnadnéjsi a prostiedky

na n¢ nejefektivnéji vynalozené.

4.2. Analyza vnéjSiho prostiedi

4.2.1. Piehled trhu placené TV v CR

11 miliéni ¢eskych obyvatel je rozdéleno do vice nez 4,5 milionu domacnosti. 90 % z nich
ma dle Ceského statistického ufadu jeden nebo vice televizort. 35 % z tzv. TV domacnosti
pak vyuziva sluzeb placené televize, tedy mési¢né plati za pfijem nevolné Sifenych TV
kanali prostfednictvim kabelovych, satelitnich a IPTV 0peré1t0r1°1.28 Do nize uvedeného
prehledu nebyly zapocitany ty domécnosti, které ,,pouze* jednorazove zakoupily tzv. kartu
pro piijem volnych TV kanala pfes satelit. Dle neoficidlnich informaci jsou takovych
domacnosti pfiblizné 2 rnili(')ny.29 Nejvetsim hracem na Ceském trhu placené televize
je jednozna¢né UPC se 45% podilem. Pro spole¢nost HBO je vSak zajimava jen ¢ast jejich
zakaznikd z diivodu nezdjmu velké Casti pripojenych domadacnosti o jakékoliv jiné
programové balicky nez je tzv. zdkladni balik obsahujici 10 TV kanali a pronijem

set-top-boxu pro piijem digitalniho vysilani.

8 ATO: Mediaresearch — interni informace spole¢nosti HBO Ceska republika
% Interni informace spole¢nosti HBO Ceské republika
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Obr. 7: Prehled trhu kabelovych, satelitnich a IPTV operatori
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Zdroj: vlastni prace autora, interni materialy spole¢nosti HBO Ceska republika

4.2.2. Benchmarking HBO a ostatnich kabelovych TV kanalt

Na ¢eském televiznim trhu je v soucasné dobé dostupnych vice nez 130 televiznich kanald.
Kromé celoplo$né dostupnych stanic (CT, Nova, Prima Family, Prima Cool, Prima Love,
Nova Cinema, TV Barrandov) maji ¢eské domdacnosti moznost vyuzivat sluzeb placené
televize. Operatofi pusobici na Ceském trhu zpravidla svou nabidku rozdéluji do tzv.
tematickych balicktl jako napf. sportovni, dokumentarni, filmové, rodinné, détské nebo
zpravodajské. Pred rokem 2008, kdy zacal prechod na digitalni vysilani, byla popularita
placené televize vyssi, nez je tomu v soucasnosti. Byla to pravée digitalizace, ktera ptinesla
do Ceskych TV domacnosti vice TV kanalii bez nutnosti pravidelnych plateb. Digitalizace
byla v Ceské republice isp&iné dokonéena v roce 2011.

Pro ucely této prace jsou zpracovany udaje tykajici se ptimé konkurence kanalu HBO, tedy
TV stanice vysilajici filmy a seridly cilici na stejny segment. Do piehledu srovndvanych
stanic bylo vSak potieba zaradit nejen kabelové poskytovatele filmového obsahu,
ale i mladsi TV kanaly pusobici po digitalizaci televizniho vysilani celoplo$né, a to hlavné
Z toho dtvodu, ze jejich stale rostouci popularita je pro HBO, i novy produkt HBO GO,
hrozbou. Z nize uvedeného grafu je patrné, ze pravé divaci téchto relativné novych TV

kanalt byli rekrutovani z fad divaki placené televize, protoZze podil hlavnich terestrickych
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stanic se snizil pouze o necelych 7 %, zatimco podil novych TV kanalt vzrostl o témét
37 %. Tematické placené TV kandly zastupovany v prodeji reklamy spolecnosti At Media

zaznamenaly primérny mésic¢ni pokles 13,5 %.

Obr. 8: Narust sledovanosti ,,novych TV stanic

Digital channels are taking over the thematic market

Evolution of average monthly share, TG 15-54

nYva e

[ 68.5%
64,09 5 5
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E‘i- il m S 17.8%
¥ cooL jlove 7
13.5% T -13,5%

atmedia
+ others TV

Zdroj: ATO — Mediaresearch: 1.1.2010 —31.10.2011, zadano spoleénosti AT Media, partnerem HBO Ceska republika

Nize uvedeny piehled obsahuje vefejné dostupné informace. K jejich zpracovani bylo
pouzito metody srovnavani. Bylo zji§téno, Ze v Ceské republice pisobi vice nez 20 TV
kanalt vysilajicich pfevazné filmy a seridly a majicich témét identickou cilovou skupinu
jako HBO. VétSina TV stanic ma zarovenn vlastni webovou prezentaci v podobé www
stranek. Vice nez polovina zucastnénych kanalii aktivné plisobi na socidlnich sitich.
Konkrétné vlastni Facebook profil nema jen 9 z vybranych TV stanic. Kromé HBO
neprovozuje zadna TV stanice vlastni kanal na video portalech (Youtube, Stream, apod.).
Na téchto portalech jsou jednotlivé stanice zastoupeny ve formé prezentace vlastnich
pofadii (Show Jana Krause, Autosalon, Hlas Ceskoslovenska, Parti¢ka apod.). Zadny jiny
TV kanal krom¢ HBO nevysila Gpln¢ bez reklam. Celkem tii TV kanaly a jedna spole¢nost
pusobici pfevazné jako klasickd online videoptjcovna nabizeji SVOD sluzbu svym

zakaznikum.
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Tabulka ¢&. 2: Prehled online a SVOD aktivit TV stanic

TV STANICE DOSTUPNOST ONLINE FACEBOOK ON DEMAND OSTATNI
HBO CZSK: 7.071 ?;S?(
HBO EXTRA www.hbo.cz fanouskd + profily | Ano-HBO OD
— oradi Youtube
P kanal
e nabidka soucasti
HBO 2 EXTRA soucdsti HBO www.hbo.cz Ne HBO OD Ne
HBO - nabidka soucdsti
COMEDY EXTRA soucdsti HBO www.hbo.cz Ne HBO OD Ne
CINEMAX EXTRA www.cinemaxtv.cz 365 fanousk( Ne Ne
CINEMAX 2 E?(TRA soucastl www.cinemaxtv.cz Ne Ne Ne
Cinemax -
Film + BASIC www.filmplus.cz 26.784 fanousk( Ne Ne
Filmbox BASIC www.filmbox.eu Ne Ne Ne
Filmbox )
EXTENDED BASIC www filmbox.eu Ne Ne Ne
Extra
AXN BASIC WWW.axn.cz 6852 fanouskul catch up TV Ne
AXN sci-fi EXTENDED BASIC www.axnscifi.cz Ne Ne NE
AXN Crime EXTENDED BASIC www.axncrime.cz Ne Ne Ne
CS Film BASIC www.csfilm.cz 6.745 fanousku Ne Ne
www.mgmchannel.com/czech-
MGM BASIC N Ne Ne Ne
republic
TCM BASIC www.tcmeurope.com Ne Ne Ne
N‘ova FREE www.novacinema.cz 3.562 fanouskl Ne Ne
Cinema -
Profily
poradd,
Prima Cool FREE www.primacool.cz 184.220 fanouskl Ne Youtube
kanaly
poradu
Prima Love FREE www.primalove.cz 22.748 fanousk( Ne Ne
TV “ e
FREE www.barrandov.tv 3.882 fanouskl Ne Ne
Barrandov

BASIC = soucésti zakladniho bali¢ku v nabidce operatoru

EXTENDED BASIC = soucasti rozsifeného bali¢ku za dalsi pfiplatek v nabidce operatort

EXTRA = samostatné prodejny kanal

FREE = volné dostupny TV kanal

fcbk = facebook

catch up TV = jednotlivé epizody odvysilanych seridli dostupné po limitovanou dobu na www strankdch TV stanice
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43. HBO GO
V roce 2011 spolecnost HBO spustila v USA a n¢kolika zemich stfedni Evropy (Polsko,

Mad’arsko, Slovinsko, Chorvatsko) novou sluzbu snazvem HBO GO. Jedna se
o interaktivni online videotéku s nabidkou vice nez 1000 titulli nejen z aktudlni nabidky
linearniho TV kanalu HBO dostupnou pies internet. Zakladnim rozdilem mezi klasickym
TV kandlem a HBO GO je moznost sledovani zvoleného obsahu v pocitaci, chytrém
telefonu nebo tabletu. V horizontu mésicti bude dostupnost sluzby rozsifena i o tzv. chytré
televizory a herni konzole. V roce 2012 HBO spousti tuto sluzbu v Ceské republice.

Spolenost HBO Ceska republika patii do skupiny HBO Central Europe se sidlem
V Budapesti. Odtud jsou mimo jiné fizeny veskeré aktivity spojené s vyvojem novych
technologii. Pivodni sluzba HBO GO byla vyvinuta v USA, na jeji realizaci americti
vyvojati pracovali od roku 2008. Ve své prvni fazi spusténi byla americka verze sluzby
dostupnd pouze na noteboocich a kazdy zakaznik HBO mohl sluzbu vyuzivat pouze
na jednom zaregistrovaném zafizeni. S rozvojem tzv. on demand sluzeb (doruceni video
obsahu na vyZzadani) a samoziejmé s neustale se rozsifujici dostupnosti internetu zacala byt
limitace pfekazkou a stala se tak slabou strankou sluzby. S ristem popularity a dostupnosti
tzv. chytrych telefonti bylo zapotiebi HBO GO rozvijet co nejrychleji. V Mad’arsku byl
proto v HBO zahajen vlastni vyvoj, ktery trval necelych 12 mésict. Na jeho konci vznikla
uplné¢ novéd verze sluzby - dostupnd nejen na PC a noteboocich, ale pravé
1 na smart phonech, tabletech, tzv. chytrych televizorech a hernich konzolich. Kazdy
predplatitel sluzby ma v soucasné dobé moZzZnost zaregistrovat aZ tfi rizna zafizeni a
nasledné na nich HBO GO sledovat a vyuzivat jeho veskeré vyhody. Evropska verze HBO
GO byla tspésné nabidnuta k lokalizaci do asijskych zemi a Latinské Ameriky. V bieznu
2012 ziskala sluzba prestizni cenu na vyznamném IT kongresu v Budapesti. HBO
pfipravuje zavedeni sluzby HBO GO v Ceské republice od roku 2009. Piivodni plan poéital
s variantou komer¢niho spusténi v pribéhu roku 2011. Stejné jako u Sifeni a prodavani
tradi¢nich TV kanalt je spole€nost 1 v piipadé HBO GO odkéazana na operatory, ktefi tvofi
distribu¢ni sit’ veskerych produkti HBO. Pravé zdlouhava a naro¢na vyjednavani s nimi
zapii¢inily, Ze novy produkt nebyl v Ceské republice jesté v bieznu 2012 dostupny. Diky
neustalym zménam podminek dochazi v HBO k pravidelné aktualizaci ¢asového planu
spusténi sluzby. V soucasné chvili (bifezen 2012) pocita HBO se spusténim sluzby
Vv pribéhu dubna, a to nejdiive s mensimi operatory. Velci hra¢i (UPC, Telefonica O2,

Skylink, CS Link) se pfidaji v pribéhu roku. Cas je jednoznaéné nejvyznamnéj$im
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faktorem pii navrhovani marketingové strategie zavedeni nového produktu HBO na ¢esky

trh.

4.3.1. Benchmarking HBO GO a ostatnich SVOD sluze
Pokud by se spole¢nost HBO Ceska republika drzela svého piivodniho planu, byla

by prvni, kdo vroce 2011 ptedstavil sluzbu umoznujici svym uZzivatelim neomezeny
pristup do tzv. videotéky fungujici na bazi meésicniho piedplatného. Okolnosti se vSak
vyvijely pro HBO GO nepfiznivé a jiné spolecnosti z fad pfimé 1 nepfimé konkurence
odstartovaly svou ¢innost ve stejném odvétvi. Staly se tak jednoznaéné nejvétsi hrozbou
HBO resp. HBO GO, ktera bude zohlednéna pfi vytvareni marketingové strategie nového
produktu. Tato skute¢nost neovliviiuje pouze strategii marketingové komunikace,
podstatné zasahuje i do cenotvorby a nacasovani. Vyrazné také komplikuje vyjednavani
se zprostiedkovateli, kterymi jsou v prvni fazi spole¢nosti nabizejici linearni TV kanaly
zastoupené HBO CR.

V soucasné dobé plisobi na ¢eském trhu dvé online sluzby fungujici na stejném principu
jako HBO GO, tedy na bazi piedplatného - Voyo.cz provozované TV Nova a Topfun
Nonstop od spole¢nosti TopFun. Zadny placeny televizni kanal podobnou sluzbu nenabizi.
Televizni stanice Prima Family a Ceska televize nabizeji na svych strankach piistup
K vysilanym pofadim zcela zdarma. Prvni jmenovany kanal umoziuje navstévnikim
svého webového portalu sledovat zdarma potady z vlastni produkce neomezené, prevzaté
programy pak pouze né€které a vzdy je jejich dostupnost ¢asoveé limitovana. U zahrani¢nich
serialti to byvé tyden, zahraniéni filmy se na portalu objevuji jen ziidka. Ceska televize
nabizi divdkiim a navs§tévnikiim vybrané potady z vlastni produkce zdarma a neomezeng,
vétSinu Ize sledovat pifimo online, tedy v aktudlnim case vysilani. Srovnani nabizenych

online SVOD sluzeb v CR obsahuje Tabulka &. 3.
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Tabulka &. 3: Piehled SVOD sluZeb dostupnych v CR

Nazev sluzby Provozovatel Nabidka Cena Poznamka VOD

vlastni tvorba:

serialy; sport:

ptimé pienosy,

zaznamy; filmy:

starS§i  spiSe B Pavodné¢  veskery

katergorie; u obsah zdarma,

koprodukovanych nasledné rozdéleni

filmd  (Ceskych) obsahu na volny a

roz§ifena licence placeny, od

neZ u standardniho 1.4.2012 pouze | film = cca CZK
Voyo.cz NOVA vysilani CZK 189 placeny obsah 60

nabidka

neaktudlnich Pomérné siroka

filma; absence databaze uzivateli

Ceskych i VOD sluzby, kterou

zahrani¢nich Top Fun provozuje | film = cca CZK
Topfun Nonstop TOP FUN serialt CZK 189 jiz od roku 2008 60

vlastni tvorba:

serialy, reality

show, komedialni

a zabavné porady

(Particka,  Show

Jana Krause, provozovatel \Y

apod.); u tiskové zZpraveé

zahrani¢nich deklaroval, ze

serialti pak funkce sluzbu  neplanuje
Primaplay PRIMA FAMILY | tzv.catchup TV zdarma nikdy zpoplatnit NE

archiv vSech

poradi Ceské

televize; Zivé

vysilani

zastoupenych TV CT1, CT12, CT24,
iVysilani Ceska televize kanalt zdarma CT4 NE

mobilni zivé

vysilani pro NE (VOD sluzba

piedplatitele 02 Telefonica 02

mobilniho nabizi pouze

internetu - CTI, dostupné pouze ptes | prostiednictivm

CT2, CT24, CT4, 3G nikoliv  wifi | své IPTV
021V Telefonica 02 OCKO zdarma pfipojeni distribuce

1000 porada

kazdy mésic;

filmové trhaky od

nejvyznamnéjsich

filmovych  studii

(Warner Brothers,

Paramounth, HBO GO neni v

Columbia TriStar, soucasné dobé

Universal, (duben 2012)

Dreamworks); samostatné

kompletini ~ fady prodejné. Cena

uspésnych obsahuje  vSechny

americkych serialt linearni kandly +

z produkce HBO; HBO GO; Cena

vlastni tvorba zlstane  vice Ci

HBO CR: stand- méné stejnd 1 v

up comedy show ptipadé, ze HBO

Na stojaka, GO bude dostupné

dokumenty z pro kazdého i bez

cyklu Bez predplaceni

cenzury, filmy a standardniho TV
HBO GO HBO serialy (Terapie) CZK 290 * kanalu HBO NE

Zdroj: vlastni prace autorky; *Primérma cena HBO v CR
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4.3.2. SWOT analyza HBO GO

Z analyzy portfolia HBO a z analyzy vné&jsiho prostiedi vzesly dalezité informace potiebné
k sestaveni SWOT analyzy produktu HBO GO, ktera ze své podstaty popisuje silné a slabé
stranky sluzby, stejné jako identifikuje jeji prilezitosti a hrozby. Mezi silné strainky HBO
GO jednoznacné patii Siroka nabidka filmu, mobilita sluzby a stabilni zazemi nadnarodni
spolecnosti. Slabymi strankami jsou naopak vyssi cena, technické nedokonalosti a absence
volného obsahu ke sledovani. Rostouci konkurence a jeji silna marketingova komunikace
stejné¢ jako jisty konzervatismus ceskych obyvatel predstavuji nejvaznéj$i hrozby.
Ptilezitosti v blizké budoucnosti bude jednoznacné spusténi sluzby nezavislé na subskripci
linearniho kanalu HBO, které¢ spolecnosti HBO rozsiti cilovou skupinu o podstatnou c¢ast

populace.

4.4. Volba marketingové strategie HBO GO

Odbornou i Sirokou veiejnosti je znatcka HBO diky zavadéni inovaci a novych produkti
vniména jako pokrokové *, coZ vyrazné posiluje jeji image. Posileni velmi napomahé fakt,
7e se spoletnost HBO nejen celosvétove, ale i v Ceské republice snazi s novinkami
pfichazet na trh jako prvni. Jako prvni spustila verzi HBO v HD (high definition — vysoké
rozliseni), zavedla SVOD v podobé HBO OD a nyni pfichazi se sluzbou HBO GO, kterou
reaguje na zmény divackych ndvykl a jejich rostouci narocnost. Navyky televiznich
divakl se méni s rozvojem technologii, popularitou internetu a ¢asovymi moznostmi. Stale
ale chtgji si Cas u obrazovky uzit s programem, ktery si sami zvoli. Pfibyva i takovych,
ktefi televizor a televizni zdbavu odmitaji uplné, své oblibené potady sleduji vyhradné
online na svém pocitaci ¢i jiném, napt. mobilnim zafizeni.

Spole¢nost HBO pfi strategickém planovani vyuziva Porterova modelu, tedy zavadénim
inovaci a novych produktii cilené ziskdva konkuren¢ni vyhodu, kterou intenzivné vyuZziva
ve své komunikaci a k plnéni naro¢nych obchodnich a marketingovych cili. V ptipadé
planovani inovaci vzdy pracuje s tzv. strategii diferenciace produktu, tedy zavadi takové
inovace, které televizni kanal HBO odlisi od ostatnich subjekt pisobicich na televiznim
trhu. Timto odliSenim a ptfidanou hodnotou, kterou divdkovi/zdkaznikovi nabidne, ziska

vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Neni tomu jinak ani u HBO GO. HBO GO se od

%0 7droj: Interni informace spole¢nosti - dlouhodobé priizkumy vniméni znatky HBO
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ostatnich dostupnych sluzeb 1isi hlavné exkluzivitou obsahu, jednoduchosti uzivani
a mobilitou, tedy moznosti pohodlného uZzivani sluzby na cestich a mimo pevné
internetové piipojeni. Tyto aspekty budou na zikladé zvolené strategie zdurazény
v marketingové komunikaci.

Pii zavadéni novych produktt tedy i HBO GO vyuziva strategii trzniho koutu. Snazi se tak
ziskat nové zékazniky, kterym pfizpisobuje marketingovy mix daného produktu.
V piipadé HBO GO to budou seridlovi a filmovi fanousci, ktefi nejsou béznymi
televiznimi divéky, natoz pak predplatiteli HBO. Tomuto segmentu, u kterého jsou prave
nejnovejsi serialy a jejich jednotlivé epizody velmi oblibené a na internetu vyhledévané,
bude HBO GO nabidnuto jako sluzba legalné nabizejici celosvétoveé uspésné a popularni
seridly soubézn¢ s americkou premiérou, s ¢eskou jazykovou verzi v podobé dabingu nebo
titulki a v nejlepsi kvalité. Ptikladem podobné aktivity je napf. premiéra serialu Hra o
triny (jaro 2011), kdy ¢ast komunikace byla zacilena na fanousky stejnojmenné knihy
(nikoliv divaky HBO), ze kterych se nasledné stali tzv. ambasadofi seridlu. Ti svévolné
pomahali §ifit nejen slavu samotného dila, ale svou loajalitou dodnes vyznamné pomahaji
pozitivnimu vnimani znacky HBO jako takové. O propagaci druhé fady zminéného seridlu
(premiéra jaro 2012) se vice ¢i mén¢ postarali prave oni.

Pokud ma byt HBO GO zafazeno podle Ansoffovy matice, pak bude vhodnou volbou
Strategie rozvoje trhu a strategie rozvoje produktu. HBO GO je novym produktem
na jiz zavedeném i kdyz stale se rozvijejicim trhu viz Tabulka ¢. 4, stejné jako HBO je jiz
zavedenou znackou, kterd se se svym novym produktem HBO GO chystd oslovit nové

segmenty, ke kterym doposud nem¢éla pfistup a nijak se na n¢ nesoustiedila.

4.5. Cilova skupina a targeting HBO GO

Cilovou skupinou TV kanalu HBO jsou vsichni televizni divaci, viz kapitola 4.1.3.

Podminkou pro mozZnost piijmu HBO GO je subskripce linearnich kanald HBO
a internetové pfipojeni s min. datovym tokem 150 kB/s. Cilovou skupinou jsou tedy
jednoznaéné jiz stavajici HBO predplatitelé, stejné jako piedplatiteleé jinych sluzeb
od smluvnich operatorti majicich internet v doméacnosti. Dle Ceského statistického ufadu
je to aktualné vice neZ polovina ze vsech domécnosti Zijicich v Ceské republice.
Jednoznacnou vyhodou je fakt, ze operatofi plisobici na trhu nabizeji kromé televiznich
kabelovych stanic i internetové pfipojeni a dva nejvétsi z nich pak obsluhuji vice nez

polovinu t&chto internetovych domacnosti (Telefonica 02 a UPC Ceska republika).
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Dalsi cilovou skupinou HBO GO jsou seridlovi a filmovi fanousci, ktefi pravidelné
nesleduji TV, ale vyhledavaji si své oblibené potady na internetu a sleduji je online nebo
je nelegaln¢ stahuji. Moznost vyuzivani legalni sluzby s kvalitni nabidkou obsahu
a s komfortem volby jeho lokalizace (dabing, titulky) takovym jedinciim usnadni piijem
a zvysi pozitek ze sledovani oblibenych potadi. Vyhodou HBO GO je také fakt, ze veskeré
serialy produkované americkym HBO jsou na této sluzbé dostupné zaroven s jejich
americkou/svétovou premiérou, tudiz naroény divak a fanousek se tak dostane
k absolutnim novinkam okamzité, legalné a s Ceskou jazykovou verzi. Spole¢nost HBO
si uvédomuje, Ze podminka ptijmu linedrniho kanalu HBO je pro tyto jedince piekazkou.
Proto intenzivné pracuje na vhodnéjsi varianté sluzby pro tento specificky segment a

planuje jeji spusténi v blizké dobé.

4.6. Marketingova strategie HBO GO

Z analyz vngj$iho prostfedi, SWOT a po identifikaci cilovych skupin je moZzné sestavit
marketingovou strategii zavedeni HBO GO na ¢esky trh. Jak jiz bylo zminéno vySe, bude
podle Porterova modelu vyuzito strategii diferenciace produktu a trzniho koutu. V prvni
fazi zavedeni HBO GO pujde s vyuzitim Ansoffovy matice o strategii rozvoje produktu,
v nasledujici fazi (pfijem HBO GO bez nutnosti subskripce linearniho kanalu HBO)
pak o strategii rozvoje trhu.

Marketingova strategie zavedeni HBO GO obsahuje nasledujici ¢innosti:

1. Ptiprava produktu (namichéni vhodného marketingového mixu)

2 Jednani s operatory

3 Sestaveni ¢asového planu spusténi

4. Névrh marketingové komunikace

5 Marketingovy vyzkum za ucCelem zjisténi vysledki a ekonomické efektivnosti

marketingové komunikace

4.6.1. Marketingovy mix HBO GO

Marketingovy mix piedstavuje 4 zakladni nastroje (4P: product, price, promotion,
placement), které spole¢nosti pouzivaji k vytvareni nabidky produktu pro cilovou skupinu,

kterou chtéji na trhu obsluhovat. V této préaci jiz bylo zminéno, Ze je velmi obtizné
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uspokojit kazdého, proto je pro firmy vhodnéjsi vybrat si z celkového trhu jeho mensi
konkrétnéjsi segment a jemu produkt ,,usit na miru*.
| v pfipadé HBO GO je marketingovy mix upraveny pro ob¢ cilové skupiny. Spole¢nost

tedy v komunikaci vyuziva tzv. diferencovany marketing.

Produkt HBO GO je online videotéka fungujici na bazi mésicniho ptedplatného a Ize
ho v prvni fazi chapat jako tzv. rozSifeny produkt linearniho TV kanalu HBO. Jelikoz v§ak
bude HBO GO komunikovano samostatné, je HBO GO produktem s vlastnim jadrem
a s vlastnim rozSifenym produktem. Linedrni TV kanal HBO se v zivotnim cyklu produktu

nachazi ve stadiu zralosti, kdy se spole¢nosti zpravidla snazi o zavadéni inovaci a rozvoj.

Cena HBO GO je dédna cenou linearntho TV kanilu HBO, kterou z velké c¢asti tvofi
za kterou lze Sifené programy nabizet jednotlivym operatorim. Tyto ndklady spole¢nost
plati i v pfipad¢€ tzv. promotion periody, kdy svym potencidlnim nebo novym zékaznikiim
zptistupni zastupované TV stanice zdarma. Cenu HBO kromé zminénych ndkladl na
nakup obsahu tvofi provozni naklady, zisk a marze operatora/poskytovatele. Cena HBO
GO nemitize byt nizsi, protoze hlavni prioritou spolec¢nosti ziistava prodej linearniho TV
kanald HBO. HBO GO by se tak stalo jeho konkurenci a HBO by kanibalizovalo. Firma
dle prognéz televizniho trhu piedpokladd, Ze HBO GO v horizontu desetileti ptekona
poctem svych uzivatelii pocet divaklt HBO, v soucasné dobé vSak takova zasadni zména
nehrozi, proto své priority zatim neupravila. Zaroven si je spoleCnost védoma hrozeb
rostouci konkurence, ktera své sluzby prodava o 30 % levnéji. Firma vSak véfi, ze kvalitou
a velikosti svého obsahu své zdkazniky ziskd i navzdory velkému konkuren¢nimu boji.
Nejvétsi hrozbou je sluzba Voyo.cz provozovana gigantem televizniho trhu — TV Nova.
Cena HBO se po spusténi HBO GO zvysi v pribéhu 12 mésicti o 15 %.

Distribuce HBO GO je stejn¢ jako v pfipadé nabizenych linearnich kanali zastoupena
tzv. operatory. V prvni fazi zavedeni HBO GO jsou to ti sami, ktefi nabizeji TV stanice
HBO a Cinemax. V druhé fazi se distribuce rozsifi o poskytovatele internetu. Pro
spole€nost HBO to bude znamenat uzavieni smluv s témito spole¢nostmi a nastaveni
obchodnich podminek spoluprace. HBO tak vyznamné vzroste pocet potencialnich
zékazniki. Uplné posledni moznosti distribuce, se kterou zatim HBO pogita jako
S nejméné redlnou, je ptimy vlastni prodej sluzby. Pro spole¢nost HBO by to znamenalo

znacné investice zejména v podobé rozsifeni stavajicich (obchod, marketing, finance)
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a zfizeni novych oddé€leni ve spolecnosti (péfe o zdkazniky, technickd podpora).
Spolecnost HBO piedpokladd, Ze by stejné jako u konkurenc¢nich sluzeb platba probihala
prostiednictvim mobilnich telefond, resp. by uzivatelé za sluzbu platili poskytovateli
mobilnich telefonnich sluzeb, ¢i online platebni kartou.

Poslednim ze 4P je propagace HBO GO, kterd je a do budoucna zlstane postavena na
jedine¢nosti sluzby s diirazem na kvalitu obsahu a na jednozna¢ném benefitu v podobé
mobility. Tyto faktory budou hlavnim pfedmétem komunikace a to v ramci vSech Ctyf
slozek propagace.

Podpora prodeje bude zajisténa silnou B2B komunikaci, probé¢hnou skoleni jednotlivych
prodejci stejné¢ jako zaméstnancii tzv. call center, ktefi pfijdou do piimého styku
se zékazniky. Pro prodejce budou vyrobeny vysvétlujici marketingové materidly (letaky,
TV spoty) a sjednotlivymi operatory budou dohodnuty dalsi formy podpory prodeje
(kampanové nabidky, try-by model — zdarma obdobi na zkousku, poté nasleduje koupé,
try-by model snegativni opci — zdarma na ur¢ité obdobi, poté sluzba automaticky
zpoplatnéna apod.).

V ramci direkt-marketingovych aktivit pocitd spolecnost s aktivnim telemarketingem,
rozesilanim elektronickych i tisténych adresovanych newsletterd a tutorialtt vysvétlujicich
funkénost sluzby krok za krokem vcetné jejiho predplaceni a aktivace. Silny diiraz klade
spolecnost na public relations. Firma nevyuziva sluzeb PR agentur, veSkerd komunikace
s odbornou i Sirokou vetejnosti je fizena oddélenim marketingu. Stejné€ jako pro kazdy jiny
zavadény produkt 1 pro HBO GO bude ptipraven podrobny plan PR aktivit vCetné jejich
nacasovani. HBO planuje vydat tiskova prohlaSeni ve spolupraci s jednotlivymi
poskytovateli sluzby. Zaroven planuje sluzbu poskytnout zdarma nejen filmovym
a televiznim kritikiim, ale i1 technickym a IT aktivné piSicim novindfim a bloggerim.
Od tohoto si spolecnost slibuje pozitivni recenze a pfirozené piijeti sluzby vetejnosti. HBO
GO bude také hlavnim produktem komunikovanym v ramci vyznamné konference CAEK,
ktera se kona na konci dubna 2012. HBO se pravé kvili predstaveni sluzby HBO GO stala
pro letos$ni rok generalnim partnerem této konference, které se kazdoro¢n¢ ucastni na 200
to nejen z obsahového, ale i technického pohledu.

Reklama HBO GO probéhne ve dvou fazich. V prvni fazi, kdy bude sluzba spusténa
s menSimi operatory, bude kampail zaméfena na intenzivni B2B komunikaci nasledovanou
BTL kampani v podob¢ direkt-marketingovych aktivit. V rozpo¢tu kampané ve své prvni

fazi HBO pocita také s internetovou komunikaci, a to hlavné v podobé zaplaceni
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si klicovych slov v internetovych vyhledavacich (Google, S-klik). Druhd faze kampané
odstartuje se spusténim sluzby s vyznamnéj§imi partnery. Pravé diky nim se sluzba stane
pro Sirokou vefejnost znacn¢ dostupnéjsi. V této fazi bude vyuzito veskerych nastroji
marketingové komunikace, spolecnost pocita s vyuzitim ATL i BTL kampané. V ATL
vyuzije outdoor, transport (MHD), tisk, online. Z BTL aktivit planuje spole¢nost intenzivni
PR komunikaci, guerillu a organizaci eventu. Marketingové komunikaci HBO GO vcetné

jejiho nacasovani se podrobnéji vénuje ¢ast Navrh marketingové komunikace.

4.6.2. Jednani s obchodnimi partnery

Linedrni TV kandly HBO a Cinemax S§iii 90 % ze vSech spolecnosti pisobicich
na Ceském trhu kabelovych, satelitnich a IPTV sluZeb. Se vSemi t€émito smluvnimi partnery
od roku 2009 spole¢nost HBO intenzivné jedna o zatfazeni HBO GO do svého portfolia
sluzeb. Jednani s obchodnimi partnery jsou zdlouhava a komplikovana. Jakakoliv zména
smluvnich podminek nebo rozsiteni spolupréace jsou obtizné hlavn¢ s velkymi korporacemi
podiizenymi zahraniénimu vedeni. Spoleénost HBO Ceska republika je sama podobnou
korporaci, dohody s vyznamnymi hraci na trhu pak probihaji i déle nez rok.

Jednani s obchodnimi partnery je rozfizované a probihd mezi riznymi oddélenimi
jednajicich subjektd napfi¢ jejich trovnémi. Zpravidla se zadina piedstavenim sluzby
a prezentaci technickych vlastnosti. To hlavné proto, Ze implementovani novych
technologii s sebou zpravidla nese 1 vyrazné investice na obou vyjednavajicich stranach.
Poté, co operator provéii své technické moznosti a ptipravenost, domluvi se zastupci
obchodnich oddé€leni a odsouhlasi si finanéni stranku spoluprace. Spole¢né s marketingem
potom naplanuji podporu spusténi sluzby a ptipravu spole¢nych marketingovych aktivit.
Jak jiz bylo vy$e zminé€no — jednani jsou komplikovangjsi s velkymi korporacemi (UPC,
Telefonica 02), které jsou ale pro spusSténi a nasledny uspéch sluzby klicové. Tyto
korporace vSak maji sva jasna pravidla a striktni plany, které jen velmi obtiZzné¢ méni.
Proces od vyjednavani k realizaci pochopitelné brzdi jejich vlastni naplanované aktivity
a priority. Tito velci hraci nabizeji kromé placenych TV kanall i jiné produkty (internet,

volani, mobilni telefony, vlastni VOD — videotéku), jimz se bézn¢ vénuji.
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4.6.3. Sestaveni ¢asoveého planu spusténi

Z jednani s obchodnimi partnery vznikl harmonogram spusténi sluzby ilustrovany
na Obr. 9

Obr. 9: Casovy harmonogram spus$téni HBO GO

Centronet

SmartComp UPC

Self Servis / /
Skylink > >
CS Link TFI FFONICA

Zdroj: vlastni prace autorky s pouzitim internich materialt HBO Ceska republika

4.6.4. Navrh marketingové komunikace HBO GO
Z obsahu prace vyplyva, ze sluzba HBO GO je prioritou spole¢nosti HBO min. pro rok

2012 a firma ptedpoklada, Zze 1 vroce 2013 se komunikaci produktu bude vyznamné
vénovat. Pro predstaveni ¢i navrh marketingové komunikace je zapotiebi sumarizovat
a pfipomenout cile planované kampane:

1. Ziskani co nejvice novych ptedplatiteld HBO diky zavedeni nové sluzby HBO GO
2. Udrzeni stavajicich zakaznikt (pouziti HBO GO jako tzv. reten¢niho nastroje)

3. Pfedstaveni HBO GO jako revoluéni sluzby s dirazem na kvalitu obsahu

a dostupnost

4. Posileni znacky HBO jako ,,pritkopnika® v zavadéni novych technologii
S. Posileni vztahti s obchodnimi partnery, ziskat 90 % z nich pro Sifeni sluzby v roce
2012

Jak jiz bylo uvedeno dfive, marketingova komunikace HBO GO je rozdélena do dvou fazi.
V prvni fazi se soustfedi hlavné na B2B, tedy zaméfuje se na obchodni partnery, kteii

sluzbu po dohod€ obchodnich podminek zafadi do vlastniho portfolia nabizenych
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produkti. Pro tyto ucely byla kazdému z oslovenych partnerti vytvofena prezentace sluzby
na miru a probihala jednani napfi¢ oddé€lenimi jednotlivych spolecnosti. Pro tucely
prezentaci byly také vytvoieny promo spoty predstavujici HBO GO s vyuzitim stejnych
grafickych elementt, které jsou pouzity na webovych strankéch sluzby. V téchto spotech
byla zdiraznéna kvalita a rozsah obsahu sluzby s pouzitim zabérti z jednotlivych filmt
a seridli. Byly zakoupeny a obrandovany darky souvisejici s povahou sluzby (sluchatka,
tablety, notepady) a vyrobeny drobné ptfedméty s vizudlem sluzby (napft.: bloky ve tvaru
pristrojii iPhone a iPad).

Centralné vytvorené marketingové materidly ptredstavujici a popisujici sluzbu HBO GO
byly lokalizovany do ¢eStiny a adaptovany do riznych formati (letdky, POS materialy,
internetové bannery apod.).

V ramci zavadéni sluzby HBO GO v Ceské republice se spoleénost HBO v roce 2012 stala
generadlnim partnerem kongresu CAEK (Ceska asociace elektronickych agentur),
pravidelné¢ konaném v dubnu. Kromé toho, ze je sluzba HBO GO prezentovana
V programu a na vSech ostatnich propaga¢nich materidlech kongresu, mé na akci zajistény
prestizni prostor v podobé salonku, kde se chysta HBO GO ukdzat zdjemcim z tad
registrovanych téastniki a novinafa. V souvislosti s takto vyznamnou udélosti se HBO CR
chysta vydat své prvni oficidlni tiskové prohlaseni o spusténi a dostupnosti sluzby HBO
GO v Ceské republice.

Prvni faze komunikace probiha de facto od roku 2010, az od zacatku 2012 vSak
V jednotném, respektive oficialnim vizualnim stylu. Na pielomu roku 2011 a 2012 probihal
test sluzby u spolecnosti Telefonica O2 nasledovany marketingovym prizkumem, od
kterého si jak O2 tak HBO slibovaly zajimavé vysledky (postiehy, nedostatky apod.). Jeho
vysledky zpracovava Telefonica O2 a v dobé odevzdani prace je spole¢nost HBO nema
bohuzel k dispozici. Prvni fazi zakon¢i spusténi sluzby s min. tfemi mens$imi operatory
(SmartComp, Self Servis, Planet A) ve druhém ctvrtleti 2012.

Druh4 faze marketingové komunikace je naplanovdna na podzim 2012, tedy na obdobi,
kdy bude sluzba HBO GO nabidnuta zijemcim vyznamngj$imi obchodnimi partnery
S nejveétsim poctem zakaznikl. Jedna se hlavneé o UPC a Skylink.

HBO GO je absolutni prioritou spoleénosti HBO CR, proto bude hlavnim produktem
podzimni kampan¢ spole¢nosti zaméfené na splnéni vyse uvedenych cili. V této fazi bude
komunikace smétovat B2C, ¢ili pfimo k zédkaznikovi, v tomto pfipadé€ uzivateli HBO GO.
Kreativni zpracovani je momentalné ve stddiu navrhovani moznosti. Zaméstnanci oddéleni

marketingu a tzv. Creative Services (oddé€leni zabyvajici se v HBO vyrobou video
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upoutavek urcenych prevazné pro obrazovku a online prezentaci spolec¢nosti) spole¢né
pracuji na nékolika variantdch kli¢ového vizualu. Velkou ptednosti sluzby HBO GO
je jednozna¢né uvadéni kompletnich fad wspé$nych seriald. Tyto seridly nasazuje
spolecnost na své SVOD sluzby vzdy s predstihem, aby popularitu téchto sluzeb zvysila,
a nuti tak své predplatitele tyto sluzby vyuzivat. Na fijen 2012 pldnuje HBO premiéru
druh¢ série seridlu Terapie. I tento seridl bude na SVOD kanélech uvéadén jako prvni, proto
zvazuje vyuziti silného vizualu seridlu (v hlavni roli Karel Roden) k propagaci HBO GO
a zdlraznit tak vyjimec¢nost sluzby a kvalitu nabizeného obsahu. Dalsi variantou by mohlo
byt vyuziti popularnich komiki z pofadu Na stojaka (tzv. stand-up comedy show
z produkce HBO) k vtipnému piedstaveni sluzby. NevyluCuje se ani varianta propojeni
vaznych ukazek Terapie a dotocenych vtipnych scén Na stojdka a jejich vzijemné
sestiihani a pouziti v ramci vlastnich online aktivit a viralni online komunikace.

Posledni zvazovanou variantou je vypsani tenderu a osloveni kreativnich a reklamnich
agentur s moznosti spoluprace. Toto bude rozhodnuto na zakladé¢ vyhodnoceni
jednotlivych ndvrhl vytvofenych v rdmci Ceské pobocky spolecnosti. Existuji 1 vizudly
vytvotené pro spusténi sluzby v jinych zemich regionu (Polsko, Mad’arsko, Chorvatsko,
Slovinsko), ty jsou v§ak vhodné pouze pro prvni fazi a pro B2B komunikaci.

Volba vhodnych médii

Hlavnim komunikaénim kandlem ve druhé hlavni ¢asti marketingové komunikace HBO
GO bude jednozna¢né internet. HBO piedpoklada, Ze v priib&hu druhé faze marketingoveé
komunikace bude sluzba HBO GO nabizena i samostatné, tedy bez nutnosti piedplaceni
linearniho TV kandlu HBO. Proto spole¢nost planuje zacilit svou komunikaci
na tzv. aktivni vyhleddvace obsahu, tedy takové uZivatele, kteti jsou zvykli na internetu
vyhledavat a nasledné sledovat video obsah. Na nejnavstévovanéjsi servery nabizejici tento
kontent pak umisti videa v podob¢ tutoriali pfedstavujicich HBO GO. Podobné, ale kratsi
spoty planuje HBO umistit pfimo pted jednotliva videa (tzv. pre-roll format) vyhledavana
identifikovanou cilovou skupinou. V rdmci podzimni ¢asti komunikace HBO GO
spole¢nost planuje i kroky proti piratskym strankam nabizejicich program licencovany
HBO, ktery by spole¢nost rada vymeénila za pouhou ukézku z programu doplnénou o
sd€leni o dostupnosti pokra¢ovani daného potadu na strankach, kde je HBO GO dostupné.
Online ¢ast komunikace, za kterou HBO planuje utratit téméef polovinu rozpoctu celé
kampang, bude pravdépodobné doplnéna nadlinkovymi (ATL) aktivitami jakymi v pfipadé
HBO GO budou velkoplosné LCD monitory umisténé na frekventovanych ulicich

pfevazné v Praze a v Brné, transport umoznujici komunikaci mobility sluzby, spotova
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kampan v siti kin Cinestar a inzerce v tisku, ktera se kromé life-stylovych magazini zaméii
i na vice technicky zamétené tituly a na odborny tisk (Strategie, Marketing a Média, MEM
apod.). Inzeraty budou mimo jiné komunikovat benefity HBO GO a budou doplnény o PR
¢lanky vysvétlujici jak vyhody, tak jednoduchou dostupnost legalniho video obsahu. Vyse
popsané je mozné doplnit o guerilla marketing v podob& umisténi tzv. wi-fi hot spot na
frekventovand mista a predstaveni sluzby najatymi jedinci na mobilnich pfistrojich
(tablety, chytré telefony) napft. v parcich, business centrech, stfednich a vysokych Skolach
apod.

V jednotném vizudlnim stylu a ve stejném obdobi planuje spole¢nost podpotit ATL
komunikaci i podlinkovymi aktivitami (BTL) v podobé letaki, POS materiald a PR
kampani s vlastnim propracovanym pldnem vcetné ¢asového harmonogramu.

V obou fazich kampané bude vyuzito direkt-marketingovych aktivit hlavné¢ v podobé
aktivniho telemarketingu a komunikace skoncovymi uzivateli sluzby prostfednictvim

elektronicky zasilanych newslettert a informaci.

4.7. Predpokladany efekt marketingové kampané

Kombinace silné ATL a BTL komunikace doplnéna o direkt-marketing je pro spole¢nost
HBO nejefektivnéj$Sim zpiisobem propagace nabizenych produktﬁ.31 Spole¢nost HBO
si od planované kampané slibuje, Ze UspéSné oslovi nové zdkazniky, ktefi se stanou
pravidelnymi uzivateli, a zaroven piedplatiteli HBO GO. Spole¢nost véii, Ze zavedenim
sluzby a s ni spojenou reklamni kampani zvysi loajalitu stavajicich zakazniku, kteti ziskaji
ke svému predplatnému dalsi benefit. JelikoZ se ptiplatek sluzby projevi v cené stavajiciho
balicku po tfech, resp. Sesti mésicich od zavedeni a jeji zvySeni neni nijak dramatickeé,
firma ptredpokladd, ze ubytek zdkaznikti bude minimalni. Naopak spolecnost véti, ze
zavedenim sluzby bez nutnosti pfedplaceni linedrniho kanalu HBO (druhé faze spusténi
sluzby) oslovi nové zékazniky, pfevazné z fad aktivnich internetovych uZzivateld, ktefi maji
Vv oblib¢ kvalitni filmovou a televizni zabavu, ale nejsou pravidelnymi TV divaky.
Komunikaci a vysvétleni principu fungovani sluzby pravdépodobné paradoxné pomuze
nejvetsi konkurent Voyo.cz, a to hlavné z toho divodu, ze TV Nova, stojici za timto
produktem, sluzbu masivné komunikuje a vysvétluje princip jejiho fungovani vcetné
benefitli, jakymi jsou pievazné svoboda volby, moznost sledovani epizod oblibenych

serialti pfed TV premiérou apod. Velkou hrozbou vSak zlistava fakt, Ze aktivni uzivatelé

3! Interni informace spole¢nosti HBO Ceska republika
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sluzby Voyo.cz si jen stézi predplati jinou podobnou sluzbu, a ti, kteti si Voyo.cz vyzkousi
a budou zklamani (hlavng kvilli nizkému poétu a kvalité nabizenych filmt a pofadi %),
tézko k podobné sluzbé pristoupi pozitivne. Tyto uzivatele bude velmi narocné presveédCit
o predplaceni si HBO GO.

V dobé dokonceni této prace je sluzba HBO GO dostupna u jediné spolecnosti
(SmartComp nabizejici své sluzby pod nazvem Netbox). Tti tydny po komerénim spusténi
vyuziva sluzbu HBO GO 10 % z celkového poctu zékaznikl, coz odpovida piivodnim
odhadiim potencidlu vyuzivani sluzby. Procento odpovida i aktualnimu vyuzivani HBO
GO v ostatnich stiedoevropskych zemich, kde probiha pozvolné spousténi sluzby. Sluzba
je momentalné dostupna v Polsku, Madarsku, Chorvatsku, Slovinsku a Holandsku.
Ve vSech zminénych zemich je v reZimu tzv. promo periody, tedy obdobi, kdy zédkaznik
za sluzbu neplati a dostava ji na urcité ¢asové obdobi zdarma. V nékterych zemich byla
sluzba spusténa zatim pouze pro piedplatitele linearniho kanadlu HBO (Mad’arsko, zemé¢
byvalé Jugoslavie), v Polsku a Holandsku je HBO GO dostupné i samostatné, kdy soucasti
nabidky je i tzv. online stream (Zivé online vysilani) hlavniho TV kanalu HBO. S touto
variantou se v Ceské republice poéita na podzim 2012. Spole¢nost HBO Central Europe
vsak ptredpoklada, ze sluzba bude ve vSech zemich do konce roku zpoplatnéna, a zajisti

tak planovany nardst piijmi v poslednim c¢tvrtleti 2012.

5. Zaver

Spole¢nosti zavadéji inovace zruznych divodi. Technické inovace byvaji zpravidla
zavadény z divodu Setieni nakladd a ¢asu, zavadénim novych produktd ¢i rozsifovanim
doplitkovych sluzeb u jiz zavedenych produktl spolecnosti reaguji na pozadavky svych
zédkaznikti. Didvodem zavadéni inovaci muze samoziejmé byt i konkurence, jednak
sni muze dand spolecnost chtit drzet krok, nebo firma zavedenim inovace ziska
konkurenéni vyhodu. V urcitych situacich mize mit zavedeni inovace pro konkurenci
az likvidacni efekt. VSe zalezi na kombinaci faktord, jakym je napt. faze vyvoje produktu.
A to jak u spolecnosti inovaci zavadgjici, tak u spolecnosti konkurenc¢ni. Pokud

se napt. konkuren¢ni produkt nachézi ve fazi tipadku, je pro firmu tento produkt nabizejici

%2 Zdroj: Pro nékteré filmy uz nemusite k piratm. Je jich ale Zalostn& malo - iDNES.cz. NYVLT, Vaclav.
IDNES.cz [online]. [cit. 2012-04-15]. Dostupné z: http://technet.idnes.cz/on-line-videopujcovny-voyo-a-
topfun-v-cesku-zatim-jen-lehce-nalestena-bida-15p-/tec_video.aspx?c=A120206_122033_tec_video_nyv
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velmi nékladné a téméft neredlné drzet s inovaci konkurence krok. Strategické planovani je
proto pro spole¢nosti zavadéjici inovace klicové.

Cilem prace bylo navrzeni marketingové strategie zavedeni nového produktu
provozovatele placené televize. Spolecnost HBO v soucasné dobé ptivadi na Cesky trh
interaktivni online sluzbu HBO GO, kterou reaguje na zvySené naroky svych divakd, stejné
jako nasleduje svétové trendy ve vyvoji televizni zabavy. Po provedeni analyzy
soucasné¢ho stavu trhu (analyza portfolia HBO, SWOT analyza HBO GO, analyza trhu
kabelové televize, benchmarking konkurence HBO GO) byla pro prvni fazi spusténi
navrzena strategie diferenciace produktu. Ve druhé fazi pak pljde o propojeni strategie
diferenciace produktu a strategie trzniho koutu. Sluzba HBO GO je jednozna¢né vyjimeéna
rozsahem a vyraznou kvalitou nabizeného obsahu, coz se stane hlavnim pilifem
marketingové komunikace sluzby. Diraz bude kladen i na dostupnost a mobilitu sluzby.
Navrzend marketingova komunikace zaméfend na zvolené segmenty zajisti splnéni
stanovenych cild. Sluzba je momentalné dostupnd u jednoho operatora (Netbox)
a z dosavadniho vyvoje je patrné, ze predplatitelskd bdze spolecnosti poroste dle
predpokladi.

Ptivodni plany spoleénosti HBO po¢italy se spusténim sluzby v Ceské republice na za¢atku
roku 2011. Rizné faktory popsané v této praci zapii¢inily, z2 HBO GO startuje v CR
o vice nez rok pozdé¢ji. HBO tak lehce ztraci pozici prukopnika v zavadéni novych
technologii. TV Nova se svym Voyo.cz odstartovala jako prvni, zbylé dvé celoplosné
televizni stanice nabizeji online obsah na svych webech nebo SVOD/VOD se ptidaly
v pribéhu jednoho roku. VSechny tfi TV kandly nabizely plivodné sviij obsah zdarma,
Voyo.cz bylo bezplatné zpocatku, nasledovala faze s ¢asteénym hrazenim obsahu, kterou
vlednu 2012 vystfidal pIné placeny model. Prima Family i CT nabizi svou online
videotéku stale zdarma a dle informaci z tisku zavadéni plateb neplanuyji.

Otéazkou ztlistava, zdali a kolik bude Cesky divak potazmo uZzivatel ochoten mésicné platit
za legélni obsah na internetu. TV Nova mésic po zpoplatnéni sluzby Voyo.cz oznamila
10 tisic registrovanych ptedplatitelt % Dle ¢asopisu Marketing & Media jsou lidé ochotni
platit za obsah, pokud je to obsah, ktery pozaduji. Existuji tii strategie zavadéni placeného
obsahu online — prvni je tzv. vSezahrnujici paywall (uzivatelé plati za kompletni nabidku

online obsahu pfedem, tento obsah je exkluzivni pouze pro ,.cCleny klubu‘), druhou

%3 Zdroj: Poget predplatitelti videotéky Voyo.cz se blizi deseti tisiciim, chlubi se televize Nova - Lupa.cz.
REDAKCE. Lupa.cz [online]. [cit. 2012-04-15]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/zpravicky/pocet-
predplatitelu-videoteky-voyo-se-blizi-deseti-tisicum-chlubi-se-televize-nova/

48



je tzv. méfeni (Cast obsahu je zdarma, za exkluzivni materidl si predplatitel plati), posledni
strategii je ,,nenucena strategie*, ktera nechava veskery obsah zdarma a t€zi z prodeje
reklamniho prostoru na daném webu. U prvnich dvou variant je totiz prokdzan znacny
pokles navstévnosti stranek (u vSezahrnujiciho paywallu vykazala napt. online verze
The Financial Times 90% pokles). Studie FuturePROOF spolecnosti Kantar Media
se zabyvala ochotou spottebitell platit za obsah jednotlivych médii. Televize se ukazala
jako médium, za které byli respondenti ochotni si pfiplatit. 3

Vyvoj SVOD sluzeb a placeného online kontentu v Ceské republice lze v kratkém
horizontu tézko odhadovat, a to hlavné proto, Ze soucasna legislativa umoziuje nelegélni
Sifeni autorsky chranéného obsahu prakticky bez pravniho postihu. Na ceskych
i zahrani¢nich serverech je témé&f ihned po svétové premiéie dostupny jakykoliv film
¢i seridl. Pro spole¢nosti zavadéjici produkty v této oblasti bude proto velmi obtizné
presvédcit uzivatele o vyhodach placenych sluzeb, které jsou v technické kvalité
nabizenych potadu, kvalitni jazykové lokalizaci a v neposledni fad¢ i legalnosti uzivani.
Cilem prace bylo krom¢ navrzeni vhodné marketingové strategie zavedeni HBO GO
na Cesky trh 1 pojmenovéni jednotlivych cilovych skupin. Jednotlivym segmentim byl
po zvolenych analyzdch namichan vhodny marketingovy mix a zacilend komunikace
vedouci ke splnéni dil¢ich a hlavnich cilt. Zavedenim sluzby HBO GO spole¢nost HBO
ziska nové zakazniky, stejné jako podpoii loajalitu téch stavajicich. Cil prace byl splnén,

navrzena marketingova strategie bude realizovana v prabéhu roku 2012.

% Zdroj: MACKAY, Evan. MARKETING & MEDIA. Hlavni otdzka médii: zdarma, ¢ za penize?. Praha:
Economia, a.s., 2011, &. 44. ISSN 977121294900544. Tydenik.str. 12
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