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Abstract

Sevtik, V. Web design of portal for reviews of bars, clubs and pubs. Bachelor thesis.
Brno: MENDELU in Brno 2015.

Bachelor thesis is focused on improving catering services and their
promotion. It describes design and its development of web portal. It contains
analysis of current competitors, creating vision, environmental analysis, marketing
plan and management, which is included while making a website.
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Abstrakt

Sevtik, V. Navrh webového portilu pro hodnoceni bar@, klubéi a hospod.
Bakalarska prace. Brno: MENDELU v Brné 2015

Bakalarska prace je zamérena na zkvalitnéni sluZeb a jejich propagaci.
Popisuje ndvrh webového portdlu. Zabyva se analyzou soucasnych konkurentd,
vytvarenim vize, analyzou prostredi, marketingovym planem a managementem,
ktery stoji za samotnou tvorbou webovych stranek.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Cestovni ruch je soucasti ekonomiky a sehrava v ni podstatnou roli, nebot vytvari
vyznamnou ¢ast HDP vyspélych zemi. Lidé cestuji z riznych diivodi. JiZ to neni jen
cestovani za mofem, na pobytovou dovolenou. Dnes se setkdvame s cestovnim
ruchem specializovanym na golf, jachting, za kulturnim zazitkem, nebo za ucelem
lazenstvi. Téchto odvétvi je mnoho, Castecné za tento boom miZe rozvoj
nizkondkladovych letadlovych spole¢nosti a nizs$i naklady spojené s cestovanim.

Cestovani je stdle moderni a jeho velmi ¢astymi UiCastniky jsou mladi lidé. S
rozvojem studentskych organizaci, jeZ umoziiuji mladym lidem nejen cestovat a
poznavat kulturu, nybrz se i pripravovat na své budouci povolani vyukou ciziho
jazyka v zahranici, se pocet téchto cestujicich zna¢né zveda. Dale je treba zminit i
finanéni podporu ze strany Evropské unie, stati, ¢i dalSich organizaci. Je
pochopitelné, Ze ucastnici cestovniho ruchu se €asto zajimaji také o nocni zZivot na
mistech, kterd navstévuiji.

A pravé zminény nocni Zivot byva mnohdy opomijen. Nabizi se mnoha
mozna vysvétleni. Ne vzdy se chce zemé prezentovat prostrednictvim tohoto
odvétvi, protoZe ruku v ruce s no¢nim zZivotem, jde Casto i opilstvi, vytrznosti a jiné
negativni socidlni jevy, jeZ z toho mohou plynout. [ piesto to ale nemusi byt diivod,
pro¢ toto téma vrozvoji cestovniho ruchu opomijet. Navic, i vdnesni dobé
informatiky, je mnohdy slozité najit ty spravné informace, tykajici se rtiznych
aktivit v ramci noc¢ni zabavy.

Z tohoto diivodu jsem se rozhodl, Ze se pravé na téma nocniho Zivota
zamérim. Predkladana prace se tedy bude zabyvat no¢nim Zivotem jakoZto jedné
z podstatnych soucasti cestovniho ruchu a snahou o jeho zkvalitnéni, co se tyka
dostupnosti informaci, a to jak pro provozovatele podnikd, tak i ucastniky, které
tyto informace zajimaji.

Soucasti prace pak bude navrh webového portalu, na némz by uzivatelé
hodnotili stravovaci sluzby, konkrétné predevsim kluby a dalsi sluzby tykajici se
noc¢niho Zivota. Tato moZnost hodnoceni uzivateli by pak mohla vést ke zkvalitnéni
vybranych sluZeb a ke snadnéjsSimu vyhledavani, co se tyce akci, kvality podniku a
dalSich kategorii.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrhnout webovy portal, ktery by
usnadnil ziskavani informaci tykajicich se bart, klubli a hospod. Ve své praci se
budu zabyvat predevSim analyzou soucasného stavu, dale projektovému rizeni,
navrhem samotného portdlu, marketingovym a bussiness planem diky c¢ehoz
pomohu vytvotit kvalitni zakladnu pro samotnou tvorbu a provoz takovychto
webovych stranek.
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2 Literarni reserse

2.1 Zakladni pojmy cestovniho ruchu

2.1.1 Cestovni ruch

Pro vymezeni cestovniho ruchu existuje celd fada definic. Jednou z nich je
napiiklad vymezeni dle AIEST?, podle niz je cestovni ruch definovan jako ,,...souhrn
jevii a vztahtl, které vyplyvaji z cestovdni nebo pohybu osob, pricemZ misto pobytu
neni trvalym mistem bydleni a zaméstndni“ (Ryglova, 2011, str. 18). Detailné;si
definici nabizi UNWTO? které vymezuje cestovni ruch jako ,...Cinnost osob
cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostredi po dobu
kratsi neZ jeden uceleny rok, za ticelem trdveni volného casu a sluZebnich cest (osoba
nesmi byt odmeériovdna ze zdrojii navstiveného mista)“ (Ryglova 2011 str. 18).

Z téchto definic vyplyva, Ze cestovni ruch nejsou jen cestovni kancelare a
hotely, jak se miize nékomu na prvni pohled zdat. Cestovnim ruchem je totiz
ovlivnéna celd rada dalSich produkti a predevsim sluzeb. Spadaji tudiz do néj i
aktivity, jeZ vyplyvaji z cestovani jako takového. Ptijede-li navStévnik do néjaké
zemeé, dalo by se zjednoduSené rict, Ze z toho profituji veSkera mista, ktera za dobu
pobytu navstivi, nebo veskeré sluzby, které vyuzije.

Pro vétsi prehlednost je pak tato vedlejsi aktivita vyvoland cestovnim
ruchem spole¢né s primymi aktivitami (jako jsou pravé hotely, cestovni kancelare,
letadlové spolecnosti aj.) oznacovana za ekonomiku cestovniho ruchu. Toto
tvrzeni pak potvrzuje i definice vykladového slovniku cestovniho ruchu, dle niz je
cestovni ruch ,..komplexni, mnoha oblastmi a z mnoha hledisek se prolinajici
spolecensky jev bez jakychkoli pevné stanovitelnych hranic, ktery je synergickym
souhrnem vsech jevi, vztahii a dopadii v casoprostorovém kontextu, souvisicich
s nartistajici mobilitou lidi, motivovanou uspokojovdnim jejich potieb v oblasti
vyuZziti volného casu, rekreace, cestovdni a pozndni, ddle v oblasti socidlni, kulturni
a v dalSich oblastech“ (Zelenka, 2012, str. 45).

2.1.2 Uéastnik cestovniho ruchu

Za navstévnika je brana osoba cestujici mimo své trvalé bydlisté. Opousti tedy své
obvyklé prostiredi s tim, Ze tato cesta neni del$i dvanacti mésict. Je také dulezité, ze
hlavnim dlivodem cesty je jind nez vydélecna ¢innost. Dale se pak navstévnici déli
do dvou skupin, prvni skupinou je turista, ktery je navstévnikem zdrzujicim se na
daném Uzemi alesponl 24 hodin, tzn. jednou prenocoval. Druhou skupinou je pak
vyletnik, coZ oznacuje navstévnika, ktery se nezdrzi déle nez 24 hodin.

1 Mezinarodni sdruZeni experti cestovniho ruchu.
2 United Nations Word tourism Organization.
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Oproti navstévnikovi stoji rezident, ktery naopak Zije na daném tuzemi delsi
dobu, neZ je ona hranice dvanacti mésici. Co se domaciho cestovniho ruchu tyce,
jde poté o osobu Zijici na daném misté alespon puil roku (Ryglova, 2009, s. 15-16).

2.1.3 Typologie Gacastniku

Uc¢astniky cestovniho ruchu lze charakterizovat podle rtiznych kritérii. Cohen
(1972, in Horner, 2003) nabizi napf. tuto typologii dcastnikii cestovniho ruchu:

e Organizovany masovy turista - nakupuje klasicky balicek sluzeb, které
nabizeji cestovni kancelare. Vybira si predevSim znamé destinace, cestuje
vétSinou ve skupince, vétSinu volného Casu travi v hotelu, na plazi a v
bezprostiednim okoli.

¢ Individualni masovy turista - snazi se napriklad uSettit penize tim, Ze
nekupuje cely bali¢ek sluzby, ale tieba jen ubytovani s jidlem a dopravu si
zaridi sam.

e Turista - priizkumnik, objevitel; velmi individualni, planuje si ubytovani
sam, spoleCné s dopravou. Snazi se poznavat mistni kulturu, mluvi s
mistnimi obyvateli. VyZaduje vSak urcity komforta bezpecnost.

e Turista tulak - resi si sam veskeré zalezitosti spojené s cestovanim, nema
nic naplanovano a netrva na komfortu (také oznacovan za battizkare).

Smith (1989, in Kotikova, 2013) pak uvadi nasledujici typologii:

e Charterovy turista - nizky zajem o kulturu, jezdi na kratké pobyty,
pozaduji vysoky komfort, ziistavaji na hotelu.

e Masovy turista - obyvatelé se stirednimi prijmy, oCekavaji splnéni vSech
prani.

e Nastavajici masovy turista - vyjezdy do zavedenych turistickych center,
ktera nejsou prili§ zndma, neziji vyhradné z cestovniho ruchu.

e Neobvykly turista - vyZzaduje komfort, chce poznat kulturu, preferuje
individualni vylety.

¢ Nekonvencni turista - navstévuji nezvyklé destinace, zajimaji se o kulturu.

¢ Elitni turista - vétSinou upiednostni dlouhodobéjsi pobyty, zkuSeni turisté,
vyzZaduji zajezd Sity na miru, vyhledavaji zazitky a neobvykla mista.

e Objevitel - pocetné malad skupina, hledaji nové znalosti a objevy, mnoZstvi
kontaktu s mistnimi, vétSinou delSi cesty.

2.1.4 Formy cestovniho ruchu

Existuji rtzné formy cestovniho ruchu (CR), které odpovidaji pozZadavkim

ucastnikd. Tyto pozadavky mohou byt riizné, ponévadz kazdy ma jiné preference,

co se cestovani tycCe. Proto je potreba vymezit si bliZe tyto formy. Ryglova, Burian a
Vaj¢énerova (2011) pak vymezuje zadkladni formy jako:

e Rekreacni CR - prispiva k regeneraci a reprodukci fyzickych a dusevnich

sil ¢clovéka; realizuje se ve vhodném rekreacnim prostiredi (vody, lesy, hory).
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e Kulturné poznavaci CR - je cileny na poznavani historie, kultury, tradic,
zvykil apod.

e Sportovné-turisticky CR - vyuziva zajmu lidi o aktivni odpocinek, aktivni
Ucast na sportovnich ¢innostech; obsahem mtzZe byt i organizovani pasivni
Ucasti na sportovnich akcich.

e Lécebny a lazensky CR - zaméien na lécbu, prevenci, relaxaci, apod.

2.1.5 Specialni formy cestovniho ruchu

Casto se v3ak lIze setkat s dal$imi specidlnimi formami cestovniho ruchu, kdy se
neda primo zaradit ani do jedné z téchto kategorii. Mezi tyto specialni formy pak
patri napriklad

e Kulturni cestovni ruch - je pro néj typické, Ze vSechny aktivity maji
souvislost s poznavanim kulturnich statkd.

e Meéstsky cestovni ruch - specifickou skupinou jsou kratké navstévy
nékterych vétSich meést (Praha, Viden, Bratislava) za ucelem navstév
no¢nich klubti a konzumace alkoholu.

e Zabavni a atrakc¢ni cestovni ruch - jde vétSinou o rizné zabavni parky
(napt. Disneyland, Vidampark, Legoland), svétové a narodni vystavy,
aquaparky, ovSem je mozné do této skupiny radit i cestovni ruch spojeny
svelkymi sportovnimi a kulturnimi akcemi (mistrovstvi svéta,
megakoncerty...).

e Cestovni ruch mladych lidi 20-29let - pro tuto kategorie je
charakteristické zejména to, Ze je poZadovan nizsi standard, co se ubytovani
a cesty samotné tyce. Typické je i cestovani do vzdalenéjsich destinaci.
Specialni formou je pak cestovani za no¢nim Zivotem, kdy mladi lidé
cestuji do zahrani¢ni na rtzné koncerty aj. Nejde ovSem jen o cestovani do
zahranici, ale i cestovani v ramci jednoho statu. Na koncerty a festivaly
napt. v CR se sjizd&ji mladi lidé z celé republiky.

Na tomto misté je vhodné si vymezit mladé lidi, respektive mladez.
Burianek (1996, str. 23) definuje mladez jako ,,...vékovou skupinu, jeZ je vymezena
jakymsi preklenovacim obdobim mezi détstvim a dospélosti, v némzZ je zavrsen
fyzicky, ale i predevsim psychosocidlni vyvoj véetné profesni ptipravy.”

Mezi charakteristiky této skupiny pak patii zejména (Burianek, 1996):

e ménici se zavislost na rodiné, postupné osamostatiiovani,
e intenzivni priprava na profesi, dokonceni volby povolani a stabilizace

vV ném,

e specificky zplisob zivota zdidraznujici aktivity ve skupinach vrstevniki

(party),

e prevaha zabavnych cinnosti (diskotéky, sport),
e zvlastni psychické rysy a radikalismus postoji, zvySena kriticnost a moralni{
citlivost.
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Timto se pozornost dostava k dalsimu déleni cestovniho ruchu a to sice
déleni na druhy cestovniho ruchu.

2.1.6 Druhy cestovniho ruchu

»Druhy cestovniho ruchu jsou urceny mistem Cerpdni sluZeb cestovniho ruchu, resp.
podle vztahu k platebni bilanci (export import, domdci spotreba), a dalsimi
charakteristikami“ (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011, str. 20).

Jednotlivé skupiny se pak mohou rozdélit do tfi skupin (Palatkova, 2011):

e Domaci - aktivity rezidentl na izemi vybrané zemé, aniz by piesli hranice
domaci zemé.

e Zahranicni - cestujici hranice statu prekroc¢i (ve vztahu k dané zemi).

e Vyjezdovy - lidé z konkrétniho statu prekracuji hranice vlastniho statu
(vyjizdi do zahranici),

e Prijezdovy - jde o aktivity nerezidentniho navstévnika na uzemi vybrané
zemé, neboli jsou to prijezdy do konkrétni zemé.

e Tranzitni - jde o specifickou podobu ptijezdového turismu. Jde o prijezd
ucastnikli pres Uzemi zemé, priCemz tento stat neni cilovou destinaci a
souCasné musi ucastnik splnit podminku zastavky (vyuziti urcité sluzby
spojené s cestovnim ruchem) v této zemi.

2.1.7 Faktory ovliviiujici cestovni ruch

Faktori ovliviiujicich cestovni ruch je celd tfada. Teoretici (Ryglova, Burian,
Vajcnerova, 2011) déli tyto faktory do tii skupin: na faktory lokaliza¢ni, realiza¢ni
a selektivni. Lokaliza¢ni faktory jsou pak takové, které odpovidaji na otazku ,co se
da vidét?“. Tvori je prirodni a spolecenské atraktivity. Realiza¢ni faktory tvoii
infrastruktura, tedy doprava, ubytovani a dalsi sluzby, jako napriklad restaurace aj.
Mezi faktory selektivni patii riizné spoluprace podniki, rizeni, vnimani oblasti
hostii. Jedna se tudiZ o sluzby, nebo dalsi okolnosti, které mohou rozhodnout o
preferenci zdkaznikem.

Dilezitost lze prikladat zejména faktorim psychologickym, které jsou
podstatnou sloZkou nejen cestovniho ruchu, nybrz i vesSkerého rozhodovani.
Psychologické faktory ovliviiujici ndkupni chovani pak Philip Kotler (2011) ¢leni
¢tyti dalezité faktory. Jde o motivaci, vnimani, uceni a presvédceni a postoje.
Na tyto faktory ma podstatny vliv zejména informovanost. Clovék nemfize mit
nutkani uspokojit potrebu, pokud nevi, Ze néjakou potiebu ma. K tomu miize
dopomoci prace tato prace, ktera se pokusi zlepSit informovanost a tedy dat
vzniknout potiebam prostiednictvim navrhovanych webovych stranek. Velkou
roli tedy hraje predevSim reklama, dobre zpracovany web, zkuSenost znamych,
propagace, doporuceni apod.
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2.2 Specifika sluzeb

Jednim z podstatnych trendd posledni doby je enormni rist sluzeb. Tento presun
smérem k ekonomice sluZeb je ze znacné casti pripisovan faktu, Ze lidé jsou bohatsi
a maji vice volného casu a Ze se objevuji porad komplikovanéjsi vyrobky, které
vyzaduji sluzby (Kotler, 2007).

Sluzby mohou mit jak hmotné, tak nehmotné slozky. Mezi hmotné slozky
sluzeb patri napriklad vybaveni restaurace nebo automobil taxisluzby. Mezi
nehmotné pak napriklad dostupnost, prijemnost personalu, zabava. Toto vymezeni
potvrzuje i definice sluzeb podle Kotlera (2007, str. 710): ,Sluzba je jakdkoliv
aktivita nebo vyhoda, kterou miiZe jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé
nehmotnd a neprindsi vlastnictvi. Jeji produkce miiZe, ale nemusi byt spojena
s fyzickym vyrobkem®.

Mezi sluzby se tedy pocitaji i rlizné webové portdly, jako je sluzba netflix,
ktera poskytuje uzivateli moznost se v redlném case divat na filmy, nebo napriiklad
sazkarské spolecnosti, které prostrednictvim internetu umoziuji lidem sazet na
rizné zapasy a podobné.

2.2.1 Vlastnosti sluzeb
K rozliSeni zboZi a sluZeb je mozné vyuZit vétSi pocet vlastnosti. Mezi nejbéznéjsi
charakteristiky sluZeb, které uvadéji jak Kotler a kol. (2007), tak i VaStikova (2008,
2014), patii: nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita (promeénlivost),
znicitelnost (pomijivost), vlastnictvi (absence vlastnictvi)
Tyto vlastnosti sluZeb se dale daji specifikovat takto (Kotler a kol., 2007):
e Nehmotnost sluZeb - sluzby neni mozné pied zakoupenim prohlédnout,
ochutnat, poslechnout nebo se jich dotknout.
e Neoddélitelnost sluzeb - sluzby neni moZné oddélit od jejich
poskytovateldi, at' uz jsou to lidé nebo stroje.
e Proménlivost - kvalita sluZeb je zavisla na tom, kdy, kde, jak a kym jsou

poskytovany.

¢ Pomijivost sluzeb - sluzby neni mozné uskladnit pro pozdéjsi prodej nebo
pouZiti.

e Absence vlastnictvi - sluzbu neni mozné vlastnit, nebo ji naptiklad dale
prodat.

Nehmotnost pak znamen3, Ze poskytovatel sluzby se musi snazit néjakym
zplisobem dolozit kvalitu. Snazit se sluzbé dat jakousi hmotnou podobu a zajistit
konkrétni doklady o nabizenych vyhodach. Z tohoto divodu u sluzeb hraje velkou
roli naptiklad dstni reklama a diraz na image. Zakaznik totiZ ¢asto da na vnéjsi
dojem - napriklad vzhled webovych stranek, reklamy, styl pisma a podobné.

Neoddélitelnost znamena, Ze zaroven mohou byt piitomni dalsi zakaznici.
Napriklad cestujici v hromadné dopravé. Jejich chovani proto miiZe ovlivnit
celkovy dojem ze sluzby (napriklad hlu¢ny cestujici zneprijemni cestu).
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Proménlivost znameng, Ze velmi zaleZi napiiklad na chovani zaméstnancti,
ponévadz nepiijemny fidi¢ autobusu také miliZe cestu vyznamné znepiijemnit.

Absence vlastnictvi znamen3, Ze pokud si nékdo pochutna na dobré veceri
v restauraci, nemulZe pozdéji jit a zaZitek dale nékomu prodat. Stejné tak jede-li na
dovolenou, zlistane mu pak maximalné ptijemny zazitek; kdezto koupi-li produkt,
stava se jeho vlastnikem.

2.3 Marketing

Americka marketingova asociace v roce 2007 (American marketing organisation,
online) definuje marketing jako aktivitu, soubor instituci, a procesi pro vytvareni,
komunikace, poskytovani, vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,
klienty, partnery, a spolecnost jako celek.

Podle Kotlera a kol. (2007, s 39) je marketing ,..proces zaméreny na
uspokojovdni potreb zdkaznika“ V SirSim pojeti pak Kotler a kol. (2007, str. 39):
uvadi, Ze marketing predstavuje ,...spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby
a smény produktii a hodnot.“

2.3.1 Tvorba strategii

Tvorbou strategii se zabyva mnoho teorii, které vétSinou maji za tkol pomoct
podniku zvysit podil na trhu, nebo prinést jiny uZitek spole¢nosti. K tvorbé
strategii 1ze vyuZit mnoho marketingovych analyz.

Marketingové analyzy by mély zkoumat hlavné potreby a chovani zdkaznik
z vytyCenych cilovych skupin (co zakaznik chce, uprednostnuje, jak se dopravuje,
stravuje, jaké sluzby zpravidla ¢erpa atd.); jak zdkaznikovy poZadavky uspokojuje
konkurence, kolik si za sluzby necha platit, v jaké kvalité tyto sluzby nabizi, jestli
neexistuje nepokryty prostor; lokaliza¢ni a realiza¢ni faktory. Uvedené analyzy
usnadnuji pripravu samotné marketingové filozofie /koncepce a podklady pro jisté
rozhodnuti, resp. strategické rizeni podniku - jak vytvorit marketingovy mix, jakou
marketingovou strategii a postup pouZit (Ryglova a kol., 2011).

Jednou ze zakladnich sloZek tvorby strategii je pak trzni segmentace.

2.3.2 Trzni segmentace

Trzni segmentace predstavuje rozdéleni trhu na urcité kategorie kupujicich
s rozdilnymi potfebami, charakteristikami nebo chovanim, které si mohou Zadat
razné produkty a marketingové mixy (Kotler a kol, 2007). Webovy portal
managementmania.com (2013) pak uvadi, Ze segmentace trhu prezentuje jednu
zmetod marketingového rizeni, konkrétné analyzy trhu. Zamérem trzni
segmentace je identifikovat strukturu vybraného trhu, na néz chce podnik sviij
vyrobek nebo sluzbu umistit. Trh se rozdéluje na zakladé néjakého hlediska
homogennich skupin zadkaznikd.


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Americk%C3%A1_marketingov%C3%A1_asociace&action=edit&redlink=1
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Dale je potreba priblizit faktory, dle kterych se segmentace samotna
provadi. Pri segmentaci lze vyuzit tyto faktory a pohledy (Ryglova, Burian,
Vajcnerova, 2011):

e Geografické - vymezené mistem, na némz chce sluzby poskytovatel
nabizet.

e Demografické - vék, pohlavi, vzdélani, narodnost, prijmy, Zivotni cyklus
rodiny, atd.

e Psychologické - posuzuje se spotiebni chovani, naroky, zvyklosti ve vztahu

k zivotnimu stylu, spolecenskému postaveni, apod.

e Behavioralni - resi se zplsob nakupu, nakupni zvyklosti, tedy zamér
nakupu aj.

Segmentem trhu se tedy chape jista skupina zakaznikl, ktefi jsou
charakteristicti podobnymi potfebami, zdjmy a vztahem k néjaké kategorii sluzeb.
Na zakladé znalosti potieb, chovani a motivli danych trznich segmentl je mozné
zhotovit pozadovany produkt, vybrat patiricny zpisob jeho prezentace aj. (Ryglova,
Burian, Vaj¢nerova, 2011).

Segmentace je velice dllezita, predevsim z diivodu spravné identifikace
cilové skupiny. Provadi se jak na strané poptavky, kdy je zamérem zjistit komu
dané zbozi, i sluZzbu nabizet, tak na strané nabidky, kde se zase zjiStuje, kdo bude
nejlepsSim dodavatelem.

DalS$im a dalo by se rict zjednoduSenym pohledem na segmentaci, jenz je
vSak vhodny piedevsim kvili své zamérenosti na internetové stranky je pohled
Vladimira Matuly (2012), ktery uvadi na svych webovych strankach, zZe
segmentace trhu se rovnéz vyuziva pri analyze internetového projektu a méla by
nabidnout odpovédina tyto otazky:

»Pro koho je web urcen?

Jakad je cilovd skupina zdkaznikii?

Kdo jsou vasi zdkaznici?

Co zdkaznici prijimaji a co naopak odmitaji?

Co zdkaznici chtéji a kolik jsou ochotni za to zaplatit?
Co na Vas Vasi zdkaznici nejvice oceriuji?*“

2.3.3 SWOT analyza

Dalsi sloZkou tvorby strategii je urcité SWOT analyza. Jedna se o analyzu silnych
(Strenght) a slabych (Weakness) stranek podniku, spole¢né s analyzou prileZitosti
(Opportunity) a hrozeb (Threats). Autorem této analyzy je Albert Humphrey, ktery
jinavrhl v 60. letech 20. stoleti. Tato analyza se dnes vyuZiva nejen v marketingu a
tvorbé strategii, nybrz i ve vSech moznych oblastech Zivota.

Podle Kotlera (2007) predstavuje SWOT analyza prehled zjiSténi internich a
externich audit(, ktery upozornuje na hlavni silné a slabé stranky podniku, ovsem i
na prileZitosti a hrozby, kterym firma Celi (viz Tabulka 1).
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Tabulka 1 SWOT analyza (Kotler, 2007).

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

PrileZitosti (0) Hrozby (T)

Tato definice vsak plati spiSe pro jiz zabéhlou firmu, a tudiz je pro tuto praci
vhodnéjsi definice, kterou uvadi Miroslava Vastikova (2014), a to, Ze SWOT analyza
prezentuje analyzu situace organizace z aspektu vnitfniho a vnéjStho prostredi.
Toto je sice obecnéjsi, ale aplikovatelné na projekt ve fazi vyvoje. RozSireni této
definice pak nabizi Josef Zelenka (2010), kdyZ uvadi, Ze zdmeér této metody tkvi v
klasifikaci a posouzeni vybranych faktorti, které jsou rozdéleny do 4 zakladnich
skupin. Mezi vnitini pak patii jiZ zminéné silné a slabé stranky, zatimco vnéjSim
prostiredim se zabyvaji prilezitosti a hrozby. Samotna SWOT analyza pak vypada
tak, Ze se vytvori Ctyri ¢tverce, do nichz se poté jednotlivé vnitfni a vnéjsi slozky
zapisuji (viz Tabulka 1).

2.3.4 Konkurence

Diilezitou sloZkou tvorby strategii je konkurence. Dnesni trh je jiZ tak obrovsky,
7ze konkurenceschopnost je klicovou zaleZitosti, na kterou se musi vSechny
podniky zamérit. Definice konkurenceschopnosti je vSak sloZity pojem, protoze
napriklad Porter (1993) uvadi, Zze Kkonkurenceschopnost tvori konkurencni
vyhody. Dale pak, Zze konkuren¢ni vyhoda predstavuje zaklad vykonnosti podniki
na trzich, na nichz konkurence existuje. Konkuren¢ni vyhoda poskytuje vyhodu
pred konkurenty (nakladova vyhoda, nebo diferenciace) a vyplyva z hodnoty,
kterou je podnik schopen pro zakazniky vytvotit, a ktera prevysuje naklady na jeji
vytvoreni.

Dale lze uvést, Ze ,,...firma je konkurenceschopnd, pokud dokdZe obsluhovat
trh. Pokud nikoliv, jde ven z byznysu“ (Cellini, Soci 2002, str. 17). Oba predchozi
autori nicméné predpokladaji, Ze pojem konkurenceschopnost je spiSe relativni
pojem.

Kromé zminéného se da na  konkurenceschopnost nahliZet
z makroekonomického a dalSich hledisek. ,V Sirsim pojeti oznacuje
konkurenceschopnost souhrn predpokladii pro dosahovdni dlouhodobé udrZitelné
ristové vykonnosti, a tim i zvysovdni ekonomické tuirovné v podminkdch vnitrni a
vnéjsi rovnovdhy” (Kadetrabkova 2003, str. 64).

Vytvorit konkurenc¢ni vyhodu na trhu znamena naplnit tyto dva body
(Stépan Klein, 2011):

e Zhotovit nebo vymyslet néco jiného nez maji konkurenti.

e Vybudovat néco, co =zakaznici budou vnimat jako lepsi neZ jiné
varianty (v¢éetné piimych Kkonkurentli, vlastni Cinnosti nebo obecného
nicnedélanti).
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Vytvoteni konkurencni vyhody tak na zakladé vyse zminéného znamena
vytvorit vysokou jedinecnou hodnotu v ocich zakaznika. Kotler a kol. (2007) pak
dopliuje, Ze vyhodu oproti konkurenci podnik ziska tak, Ze zakazniklim poskytne
vétsi hodnotu, bud’ prostfednictvim niZsich cen, ¢i vétstho uZitku, ktery vyrovna
vyssi ceny. VSechny tyto definice nicméné slouZzi k jedinému, a to sice, aby si firma
dokazala vytvoftit jistou konkurencni strategii, kterd predstavuje strategii, jenZ
podniku pomiize ziskat silnou pozici vii¢i konkurenci a prinese mu nejvétsi
moznou strategickou vyhodu. Tuto strategii si nelze v podniku vytvorit, pokud se
nevi, kdo predstavuje konkurenci. K tomuto ucelu slouzi analyza konkurence.

2.3.5 Analyza konkurence

Aby mohl podnik uc¢inné naplanovat své konkurencni strategie, musi zjistit o své
konkurenci vSechno, co jde. Musi vZdy srovnavat své produkty, ceny, distribuc¢ni
kandly a cesty komunikace se svymi nejblizSimi konkurenty. Diky tomu miZe
nelézt pripadné oblasti konkurencnich vyhod a nevyhod. MtiZe zapocit efektivnéjsi
marketingové kampané proti konkurenci a nachystat si silnéjSi obranu proti
chovani konkurence (Kotler a kol,, 2007).

Jednim z autori zabyvajicich se analyzou konkurence je rovnéz Porter (1993),
ktery uvadi, Ze Kkonkurence v ramci odvétvi predstavuje stiet péti
zakladnich konkuren¢nich sil, jejichz intenzita plsobeni vymezuje ziskovost
odvétvi. Zminénych 5 zakladnich konkurencnich sil tvofi:

e stavajici konkurenti,

e odbératelé,

e dodavatelé,

e substituty,

e nové prichozi konkurence.

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potenciilnich
konkurentd

Sraluvni sila Konkurujicl podniky Smluvnif sila
dodavateli v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozbha substitu¢nich
vyrobkd/sluzeb

Obrazek 1 Portrova analyza odvétvi (Blazkova, 2007).
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Tento model je taktéZ zndmy pod nazvem analyza odvétvi (Blazkova,
2007). Hlavni casti analyzy konkurence je bezesporu spravna identifikace
konkurentti, kterou Kotler a kol. (2007) vymezuje jako identifikaci konkurencni
firmy. Na té nejzakladnéjSi drovni miiZze podnik vymezit svou konkurenci na
zakladé produktové kategorie, jako ostatni podniky poskytujici obdobné produkty
a sluzby shodnym zakaznikiim za podobné ceny.

Je-li nahlizeno na konkurenci z SirStho pohledu, muze jit napiiklad o
nepiimé konkurenty. Automobilka ma na té nejziejméjsi tirovni za konkurenci
ostatni podniky vyrabéjici auta. Na dal$i arovni miiZe byt ovSem konkurentem i
jakakoliv firma nabizejici substituty automobilového primyslu, takze kupf.
dopravni spolecnosti, které nabizeji prepravu pomoci vlaki nebo autobusti. DalSim
prikladem takového konkurenta miize byt firma zabyvajici se cyklistikou, kdy
nejsou primym konkurentem, nicméné konkurenci byt mohou.

2.3.6 Strategie

Jeden ze zplsobi boje skonkurenci je tzv. benchmarking, coZ je proces
porovnavani produktii a procest podniku s konkurenci ¢i se skvélymi podniky
v odliSnych odvétvich, se zamérem zlepsit kvalitu a vykon (Kotler, 2007). Nenadal
(2004) dopliiuje, Ze jde o nepretrzity a systematicky proces porovnavani a méreni
produktli, procesii a metod vlastni organizace s témi, kdo byli uznani jako
priméreni pro dané méreni, se zamérem vymezit cile zlepSovani vlastnich ¢innosti.

DalS$im moZnym feSenim boje s konkurenci je tzv. diferenciace, coZ
znamenda, Ze se podnik zaméruje na vytvoreni vysoce diferencovanych
produktovych fad a marketingovych programi, aby se projevovala jak vidce
konkrétni tridy v oboru. VétSina zakaznik(i tak bude uprednostiiovat danou
znacku, paklize cena nebude az moc vysoka (Kotler, 2007).

Tento nastroj je velmi ¢asto uZivany ve vSech Urovnich podnikani. Firmy se
Casto snazi odliSit od konkurentli pravé nabidkou ,nového“ nebo jiného produktu.
Casto se v této souvislosti mluvi o takzvané ,dite na trhu“. CoZ v podstaté znamena,
Ze existuje poptavka po nécem, co na trhu jesté neni. Zdkaznici mnohdy ani sami
nemusi védét, Ze maji potfebu po tomto produktu. Pfikladem mize byt naptiklad
kampan spolecnosti Staropramen, nazvana uhas Zizen lemonem, jeZ se umistila na
druhém misté EFFIEAWARDS, coz jsou ceny za nejlepsi kampané roku. V roce 2011
na Ceském trhu nebyly Zadné produkty podobné staropramenu lemon. Jejich
cilovou skupinou tehdy byli ,,unisex mladi dospéli ve véku 18 - 30 let. Nebyli to
typicti konzumenti piva. Upfednostiiovali pivo, které osvézi a soufasné umozni
zlstat déle aktivni. Spojovat je mélo bezstarostné uzivani si zivota a zabava s
prateli. Presvédcit je méla prizniva osobni zkuSenost a dobré reference pratel a
znamych (EFFIE Awards, 2011). Tuto skupinu se podarilo zdarné oslovit pomoci
komunikacni a kreativni strategie a vysledky byly nakonec nad o¢ekavani dobré.

Tretim prikladem boje s konkurenci je zaméreni, coZ je definovano tak, Ze
se podniky zaméii jen na par trznich segmentl, nez aby usilovala o cely trh.
(Kotlera kol, 2007). Tuto strategii v Ceské republice vyuZzivad naptiklad webovy


http://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2012/uhas-zizen-lemonem/
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portdl seznam.cz, kdy se nesnazi expandovat do svéta, ale zaméfuje se Cisté na
Cesky trh. Tato strategie jim pravdépodobné vychazi, protoZe podle udaji
NetMonitoru, coZ je statistika, ktera slouZzi k porovnani navstévnosti ceskych www
stranek je seznam nejnavstévovanéjsi ceskou strankou. Samotné hodnoty se pak
v roce 2014 pohybuji kolem 6 milioni uzivateli kazdy mésic (Netmonitor, 2015).

Synonymem zaméieni je také zacileni (tzv. targeting), cozZ ,...je proces,
béhem néjz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu jednotlivych potencidlnich trZnich
segmentti a rozhoduji se, do kterych z moZnych skupin budou investovat své zdroje a
pokusi se ucinit z nich své zdkazniky. Vybrand skupina je pak pro firmu cilovym
trhem“ (Solomon a kol.,, 2006, str.204).

Dal$im mozZnym zptsobem, jak analyzovat konkurenci a vyvijet strategie je
urcit si postaveni na trhu. Rozdéleni trhu podle postaveni spolecnosti uvadi Kotler
a kol. (2007):

e TrZni lidr - spoleCnost, ktera ma v oboru nejvétsi trzni podil, vétSinou vede
ostatni podniky v otazkich zmény cen, zavaddéni novych produktd,
distribu¢ni sité a nakladl na reklamu. Centrum zaméieni konkurence je tim,
koho je nezbytné vyzvat, napodobit, ¢i se mu vyhnout.

e Vyzyvatel - jde o druhy nejvétsi podnik v oboru, ktery se pokousi zvysit
vlastni trzni podil.

e Nasledovatel - jde o treti nejvétsi podnik v oboru, ktery se snazi udrzet si
aktualni podil, aniz by narusil status quo.

o Mikrosegmentar (vyklenkai) - podnik, jenZ obsluhuje mensi segmenty,
které ostatni podniky prehliZeji nebo ignoruji.

Zakladem strategie mikrosegmentu je odliSeni neboli specializace. , Firma
se musi specializovat podle trhu, zdkazniki, produktii nebo linie marketingového
mixu. Neékteré specializované role pro firmy zamérené na mikrosegmenty
(Jakubikova, 2005, s. 169):

e Specializace na finalni spotrebitele.

e Specializace na konkrétniho zakaznika.

e Geograficka specializace. Firma plisobi pouze v urcité oblasti, regionu nebo
lokalité na svété. VétSina drobnych bank operuje v ramci narodnich hranic.

e Specializace na produkt nebo vlastnost.

e Specializace na sluzby. Firma nabizi jednu nebo vice sluzeb, které nejsou
k dispozici u ostatnich firem.

Obecné by se tato strategie dala pojmenovat rovnéZz jako koncentrovany
marketing, coZ si lze vysvétlit tak, Ze se firma orientuje na nabidku jednoho nebo
vice produktd vymezenou jednomu segmentu nebo mikrosegmentu.

Strategie mikrosegmentu vsak prinasi riizna uskali. Vyhledavani mezer na
trhu ssebou prindsi podstatné riziko, nebot mikrosegment miize jednoho dne
vyschnout, nebo se jej naopak zmocni silna konkurence (Kotler, 2004). Jednim ze
zplsobti feseni tohoto problému je tzv. nékolikanasobné vyuZzZivani mezer na
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trhu. To prakticky znamena, Ze se firma snaZi najit nékolik mezer na trhu a na tyto
potom piisobit.

Jednim ze zpisobi jak uspokojit potieby zakaznika je nabidnout mu presné,
co potiebuje. Toto je ovSem casto obtiZzné identifikovat, jelikoZ kazdy zakaznik
miuZze preferovat jiné véci. TudizZ je jednim ze zplisobili FeSeni tzv. customerizace,
kdy spoletnost vpodstaté prenechd tvorbu nabidky samotnému zakaznikovi.
Firma necha ndvrh marketingové nabidky na vybranych zakaznicich, kteri tak
méni svou roli z pasivnich spottebiteli na roli spolupracovnikii (Kotler, 2004).

Tato forma nabidky je dnes hojné uZivana napriklad i v propagaci, kdy na
zakladé drive vyhledavanych pojmi pres Google se vytvari databaze pozadavki
zdkaznika, a ty jsou pak prevedeny do reklamy na internetu. Je-li urcity druh zbozi
vyhledavan, budou se nasledné zobrazovat reklamy nabizejici toto zboZi.

Diky rostoucimu uZivani vyspélych technologii, se dnes spolec¢nosti velmi
vénuji tzv. e-business. Ten predstavuje vyuziti elektronickych platforem,
intranetu, extraktu a internetu pro realizaci podnikani firmy. Internet a ostatni
technologie ted’ pomahaji podnikiim uskutecnovat podnikatelské aktivity rychleji,
detailnéji a ve vétSim casovém i prostorovém rozsahu. Mnohé podniky zalozily
internetové stranky, aby o svych produktech a sluzbach a propagovaly je (Kotler a
kol,, 2007).

Dle této definice znamena e-business nejen tvorbu webovych stranek, ale
taky riizné softwarové systémy, které firmy vyuzivaji v ramci podniku. Napiiklad
na komunikaci a podobné. Specifickou formou e-business je pak e-marketing,
ktery jak nazev napovida, se zaméruje predevSim na marketingovou stranku.
Firmy se snaZi informovat o svych vyrobcich, propagovat je a mnohdy také
prodavat pres internet. DalSi pojem, jenZ v dneSnim internetové dobé je nutno
definovat je e-commerce. Zatimco E-business zahrnuje veSkerou elektronickou
vyménu informaci, e-commerce se zaméruje Cisté na nakup a prodej pomoci
elektronickych prostredkili. E-commerce je obecnym pojmem pro nakup a prodej
podporovany elektronickymi prostiedky (Kotler, 2004).

2.4 Tvorba webu

Samotna tvorba webu probihd nékolika kroky, které na sebe logicky navazuji.
Zjednodusené schéma uvadi Tomad$S Bada (2014) na webovém portalu
www.vyrobawebu.cz, které obsahuje Sest krokii tvorby.

Uvodni analyza.

Vytvoreni ¢asového planu a rozpoctu projektu.

Navrh architektury webu.

Navrh grafického designu webové prezentace.

Kédovani webovych stranek.

Schvaleni a uvedeni do provozu.

AR
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Oproti tomu zde stoji ponékud rozsahlejsi ,technologicky postup tvorby

webu“ dostupny na strankach studio20.cz (online), ktery zminuje 20 krokil
postupu vytvareni webu:

komunikace,

vytvoreni a schvaleni koncepce webu,

stanoveni cild a priorit webu,

posouzeni konkurence webovych stranek,

navrh vlastnosti a funkci, které by mély webové stranky obsahovat,
cenova kalkulace webovych stranek,

navrzeni celkové kostry a fungovani webu - wireframe,
graficky navrh webovych stranek,

funk¢énost webovych stranek,

vytvoreni textového obsahu - copywriting,

kédovani webovych stranek,

volba doménového jména,

volba webhostingu,

optimalizace webovych stranek,

vyvoj aplikaci - programovani,

multimedialni prezentace,

dlouhodoba sprava a aktualizace,

podrobné statistiky a sledovani vysledka statistik,
marketingové nastroje,

umisténi a spusténi webovych stranek neni zavér.


http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#komunikace
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#vytvoreni-a-schvaleni-koncepce-webu
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#stanoveni-cilu-a-priorit-webu
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#posouzeni-konkurence-webovych-stranek
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#navrh-vlastnosti-a-funkci-ktere-by-mely-webove-stranky-obsahovat
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#cenova-kalkulace-webovych-stranek
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#navrzeni-celkove-kostry-a-fungovani-webu-wireframe
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#graficky-navrh-webovych-stranek
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#funkcnost-webovych-stranek
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#vytvoreni-textoveho-obsahu-copywriting
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#kodovani-webovych-stranek
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#volba-domenoveho-jmena
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#volba-webhostingu
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#optimalizace-webovych-stranek
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#vyvoj-aplikaci-programovani
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#multimedialni-prezentace
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#dlouhodoba-sprava-a-aktualizace
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#podrobne-statistiky-a-sledovani-vysledku-statistik
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#marketingove-nastroje
http://www.studio20.cz/technologicky-postup-pro-tvorbu-webovych-stranek/#umisteni-a-spusteni-webovych-stranek-neni-zaver
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3 Metodika

3.1 Pouzité metody

K navrzeni webu je zapotrebi vytvorit dotaznikového Setieni, pomoci néhoz budou
zjiStovany priority potencialnich zakaznikli podobnych podnikt. Dale pak bude
pouzito analyzy konkurence, kterd pomiiZe pri tvorbé strategii. DalSi metodou
vyuZitou pro naplnéni cile prace bude segmentace trhu, ktera ma za ukol definovat
segment cilovych zakaznikd, diky cemuz bude sestaven marketingovy plan.
Vsechny tyto kroky pak pomohou pti tvorbé obsahu a vzhledu webového portalu.

3.11  Dotaznik

Dotaznik bude vytvofen pomoci stranek Survio.com (online), ktery nabizi tvorbu
dotazniku zdarma a také jeho Sifeni elektronickou formou. Dotaznik bude zaméren
na vékovou kategorii 18 az 35 let a rozeslan za pomoci e-mailti a Facebooku. Také
bude pouzito tisténé formy dotazniku, ktera bude vyuZzita pro osobni dotazovani. V
dotazniku budou zahrnuty jak otazKky oteviené, tak uzaviené otazky.

Setfeni bude sestaveno tak, aby pomohlo odpovédét na otazky ohledné
hodnoceni podniki, tedy jaké faktory jsou pro uzivatele nejdilezitéjsi. DalsSim
cilem, ktery bude dotaznik sledovat je také identifikace potencidlnich konkurentd.
Dale bude slouzit k pribliZeni segmentu, na ktery je potfeba se zamérit. S tim
souvisi také otazky zameérené na frekvenci navstév klubii a mnozstvi prostiredki
pouZitych k uspokojeni potfeb s no¢nim Zivotem souvisejicich.

Struktura otazek dotazniku:

1) Pohlavi.

2) Vék.

3) Kolikrat mésicné vyrazite nékam ven (do klubu/baru/hospody)?

4) Ktery den nejcastéji vyraZzite za no¢nim Zivotem (kluby/bary/hospody)?

5) Kolik priblizné mési¢né utratite za nocni Zivot?

6) PouZivate néjaké webové stranky, na nichz byste hledali akci, na kterou se
vydat?

7) Znate, ¢i pouzivate néjaké webové stranky, ¢i aplikaci, ktera by
zaznamendvala vami navstévované akce a podle toho vdm davala rady, kam
pristé jit?

8) PouZivate néjaky webovy portal, na kterém byste hodnotili akce, jichz jste
se zucastnili?

9) Pouzivate néjaké webové stranky, na kterych byste hodnotili kluby, jeZ jste
navstivili?

10) Serad’te faktory od nejvice dileZitého po nejméné diilezity, podle kterych
se rozhodujete, zda si klub oblibite.

11) Co vSechno potifebujete védét o podniku, kdyz se rozhodujete, zda ho
navstivite, nebo ne?
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3.1.2 Analyza konkurence

Pro efektivni analyzu konkurence je predevsim diileZité spravné vytyceni hlavnich
konkurentti. Pro toto vymezeni existuje fada zplisobii. Od toho nejziejméjsiho je to
vymezeni primych konkurentti, ktefi nabizeji stejné, nebo podobné sluzby, jako
webovy portdl, jimZ se bakalatfska prace zabyva. Ddle je diilezité zamyslet se nad
konkurenci, jez na trh plsobi neprimo. Pro analyzu konkurence bude pouzita
Porterova analyza péti sil a u hlavnich konkurenti pak bude provedena hlubsi
analyza, ke které napomiize také sestaveni SWOT analyzy.

3.2 Sestaveni marketingového planu

Po analyze konkurence se v praci dale zamérim na marketing samotnych stranek.
Ktomu bude nejprve provedena segmentace, kterd definuje cilovou skupinu
uzivatelli. To predevSim proto, aby bylo ujasnéno, na ktery segment se chtéji
stranky zamérit. Segmentace také odhali, jakym zplsobem budeme chtit
komunikovat s uZivateli a celkové jakym stylem se bude portal chtit prezentovat.
Druhym krokem pak bude vyhodnoceni SWOT analyzy, diky niZ se dale priblizi jiz
diive definované strategie. Soucasti této Casti prace bude dale definovani
marketingové komunikace, propagace a sestaveni business pldnu webovych
stranek.

3.3 Tvorba obsahu a vzhledu stranek

Dalsi ¢asti této prace bude sestaveni samotného obsahu stranek, budou popsany
jednotlivé zalozky a v neposledni radé taky popsan vzhled tohoto portalu. Na
zakladé tohoto popisu dale vytvoirim kostru webového portalu, ktery poslouZzi k
vytvoreni grafického navrhu webu, ktery bude predstavovat finalni vzhled stranek.
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4 Vlastni prace

4.1 Vyhodnoceni dotazniku

Dotazniku se zuacastnilo celkem 117 respondentl. Z odpovédi vyplynulo, Ze
dotazani lidé se chodi bavit primérné priblizné 6x za mésic. Rovnéz z dotazniku
vyplynulo, Ze nocni Zivot tvori cast Zivota mladych lidi, kterou neni mozné
opomijet. Také bylo zjisténo, Ze primérné lidé utrati v no¢nich podnicich 1169 K¢
za mésic. Zajimavé bylo, Ze u muzi to bylo priimérné 1641 K¢ au zen 863 K¢. Toto
by mohlo hrat dilezitou roli u dalstho rozhodovani. MuZzi by tak mohli byt
skupinou, na kterou je vhodné cilit marketingové aktivity, jelikoZ jsou ochotni vice
utratit.

Facebook pro vyhledavani rliznych akci a zdbav pouZziva jen asi tretina
mladych lidi, jako dalsi stranky, které pouZivaji, uvedli dotazovani tyto: Oficialni
stranky oblibenych klubti, Google, Partybrno.cz Goout.cz, Specialni forum
zamérené na urcity hudebni Zanr, Akcuj.cz. Pro respondenty hralo pri rozhodovani
o navstiveni klubu nejvice: prvni dojem z podniku, oblibenost klubu u ostatnich,
nekurdcké prostredi, mnoZstvi lidi. Rozhodnuti o navsStévé néjakého baru cini
respondenti podle vzdalenosti klubu, jeho cen, celkové atmosfére aj.

Dotaznik se ukazal jako velice prinosny, ponévadz se jeho prostrednictvim,
a zejména moznostem otevienych odpovédi zjistilo vice informaci, nez bylo
ptivodné zamysleno. Konkurence webového portalu, o némz prace vypovida, byla
casteCné analyzovana tim, Ze byli objeveni konkurenti, o kterych se drive nevédélo.
Mimo jiné bylo zjiSténo, které kategorie hodnoceni jsou pro uzivatele dilezité a
které proto zahrnout do samotnych webovych stranek, a rovnéZz byla popsana
frekvence a suma utraty za nocni Zivot.

4.2 Projektovy management

Z diivodu mych nedostate¢nych informatickych znalosti a znalosti tvorby webu,
jsem ucinil rozhodnuti fesit tvorbu webu jako projekt. Prvnim krokem bylo zjistit,
jak viibec probiha takova tvorba webu a co vSechno je potieba zajistit, abych mohl
prejit ksamotné tvorbé webu. Za timto uCelem jsem si zajistil konzultace
s odbornikem, diky kterym jsem se lépe s problematikou seznamil.

Vytvoreny web se bude skladat z databaze, do které se budou zapisovat
veskeré informace o uZivatelich véetné jejich hodnoceni. Clovéku, ktery se stara
praveé o toto pozadi webovych stranek, které uZzivatel realné nevidi, se rika , back-
end developer”. Pak je zde front-end developer, ktery se stara o vzhled stranek.
Tedy o to, co uZivatel realné vidi. Samoziejmosti je jejich vzajemna spoluprace a
soucasné je tfeba vypracovat co nejpodrobnéjsi graficky navrh, aby se predeslo
riziku, Ze programator vytvori stranku a zadavatel poté zjisti, Ze vysledek prace je
jiny, nez si predstavoval.

Soucasti projektu bylo i reSeni vzhledu, funkénosti a obsahu, vcetné
kompatibility s mobilnimi zatrizenimi. Na internetu je dostupné velké mnozZstvi
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Sablon, které se daji zakoupit, coZ ulehcuje praci s programovanim. PoZadavky
tohoto projektu vSak byly velmi specifické, tudiz grafické provedeni a samotné
rozlozeni tlacitek, obrazk( a rlznych dalSich modulii, které stranky budou
obsahovat, bylo tfeba navrhnout individualné.

Na zakladé naroc¢nosti projektu musela byt navazana spoluprace s
programatorem. Z diivodu jejich vysokych cen za praci jsem zacal spolupracovat se
studentem oboru informatiky na Provozné ekonomické fakulté Mendelovy
Univerzity.

4.3 Soucasna situace na trhu - analyza konkurence

K nezbytnému pochopeni soucasné situace na trhu, kterému se webové stranky
vénuji, je potreba se zaobirat minimalné jeho dvéma hlavnimi ciniteli. Prvnim
z téchto Ciniteld je konkurence. DalSim faktorem, kterému se bude tato prace
vénovat, je zajem verejnosti; tedy zda by lidé uvitali sluzbu, kterd je
prostiednictvim téchto stranek nabizena. Z tohoto dlivodu je vySe interpretovano
dotaznikové Setreni, které bylo piipraveno takovym zplisobem, aby poskytnulo
informace o tom, co je pro zakaznika dtlezité a jaké prvky zahrnout napiiklad do
samotného hodnoceni klub{i.

JelikoZ je zamysleno vstoupit na trh s novym produktem, je velice dtlezité
zmapovat soucasné prostfedi. Za timto ucelem bude provedena analyza
konkurence, kterd pomiizZe ziskat veskeré dostupné informace o konkurenci, aby
tyto mohly byt pozdéji vyuZity k tvorbé vhodné strategie. Strategie by méla
vyplyvat pravé z analyzy konkurence a méla by poskytovat konkurenc¢ni vyhodu,
tedy néco, co miize pomoci v boji s konkurenci.

4.4 Porterova analyza péti sil

Soucasti Porterovy analyzy péti sil jsou stavajici konkurenti, novi konkurenti, vliv
zakaznikli, vliv dodavateli a substitu¢ni produkty. Tato analyza je primarné
zaméiena na primyslovy trh, a jde tedy predevsim o spole¢nosti zaméirené na
vyrobu. Proto je nutné, tuto analyzu jemné upravit a aplikovat na sluzbu v podobé
webového portalu zaméreného na hodnoceni. V prvnich dvou krocich jde aplikovat
normdlné, ale co se dalSich tfi tycCe, je uz situace odliSnd. Proto bude vyuzito
piredevSim prvnich dvou krokl kidentifikaci konkurence, a co se dalSich kroki
tyCe, je potreba si uvédomit, Ze zdkaznikem u tohoto projektu je uzivatel, ktery
navstivi webovy portal.

4.4.1  Stavajici konkurenti

Prvnim krokem analyzy je vytycit stavajici konkurenty, kterym, jak vyplynulo
z dotazniku a dalsiho hledani na internetu, jsou predevsim stranky Facebook.com,
dale pak doklubu.cz a akcuj.cz. Tyto hlavni konkurenty je potfeba dale analyzovat,
predevsim proto, Ze to miZe pomoct pfi tvorbé strategii vii¢i témto konkurentiim a
podobné.
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4.4.2 Facebook.com

Webovy portal, ktery bude teprve zacinat svou aktivitu, nemiize samoziejmé
konkurovat Facebooku. Je proto nutné se zamérit na vyklenky na trhu, které tento
portal naptiklad neobsluhuje apod. Kidentifikaci takovéhoto vyklenku muze
slouzit napiiklad SWOT analyza. (viz Tabulka 2),

Tabulka 2 SWOT analyza - Facebook.

Silné stranky Slabé stranky
globalnost zruSeni naSeptavani udalosti
obrovsky rozsah sluzeb nedos tate¢né rozvinuté hodnoceni podniki

veliky podil na trhu
moZnost propagace

PrileZitosti Hrozby

mozZnost propojeni webovych stranek rostouci pocet ruseni ucti

nemoZzné zamérit se na mikrosegmenty

Mezi silné stranky byla zarazena globdlnost, jelikoZz Facebook (FB) je jiz
v dnesSni dobé pouZivan po celém svété. Dale obrovsky rozsah sluzeb, kdy FB nabizi
uzivateli vSemozné sluzby a funkce, a to od vytvareni skupin, pres zakladani
udalosti, propagace téchto udalosti, primy kontakt s prateli nebo moZnost
uploadovat fotografie a videa. Dale ma FB samoziejmé obrovsky podil na trhu.
MiiZe se chlubit velkym poctem uzivateld, ktefi na ném stravi velké mnoZstvi Casu.

Co se tyka zruseni naseptdvdni uddlosti, v dnesni dobé se zobrazi udalosti
jen ty, na které predtim uZivatele nékdo pozval, nebo jsou propagovany za nemalé
castky. Drive byly viditelné i udalosti, kterych se ztcastni pratelé. Druhou slabou
strankou je pak nedostatecné rozvinuté hodnoceni podnikii, kdy piedevsim
z dotazniku vyplynulo, Ze vétSina uzivateli ani nevi o mozZnosti hodnoceni na
téchto strankach.

Faktor prilezitosti byl pojat jinak, protoZze realné neprichazi v ivahu utok na
Facebook pravé kvili jeho prednostem. Do uvahy byly vzaty prilezitosti, které
nabizi Facebook pro ostatni webové stranky. To je pravé mozZnost propojeni
webovych stranek, které poskytuje sluzbu, kdy si na svych strankach lze nastavit
prihlaseni pres Facebook. To znamena, Ze by si uzivatel nemusel na kaZzdych
strankach zakladat nové ucty a usettil by tim cas - prihlasil by se jednoduse pomoci
svého FB uctu.

Dals$i soucasti SWOT analyzy jsou hrozby. Zde se pozornost zameéftila
klasicky na hrozby, kterym Facebook ¢eli. Z ¢lanku Danny Sullivana z roku 2010
(online) vyplynulo, Ze v posledni dobé byl zaznamenan rostouci pocet ruseni ucti.
At uz z divodu nechuti viic¢i dobé travené na FB, tak z dalSich divodi jakymi je
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napft. zvysSujici se nespokojenost kvili nedostatecné ochrané soukromi. FB také
neustale zavadi nova pravidla zachazeni se soukromymi udaji, coz se setkava
s nechuti uzivateli. Dalsi hrozbou je pak pro Facebook nemoZnost zamérit se na
mikrosegmenty. Pravé z diivodu globdlnosti FB se prosté nemiiZe zamérit na
jednotlivd mésta a vénovat se jim na plno.

Provedena SWOT analyza umoznila vytvorit uz konkrétni strategie, kterymi
jsou

e Strategie SO - (globalnost-moZnost propojeni) — vzhledem ke globalnosti,
je pravdépodobné, Ze vétSina lidi uptednostni prihlaSeni na webové stranky
pravé pomoci svého FB uctu. To prinasi velké vyhody, které se pak budou
dale hodit. Samotné prihlaseni timto zptisobem poskytuje uzivateli pohodli,
kdy se nemusi zabyvat nékdy zdlouhavym vypliovanim formulait na
zaloZeni UCtu. Prindsi to vSak také dalsi vyhodu. Pokud uzivatel pouZije
tento zpulsob, dostane pristup k udajim, které ma pristupné pravé na
Facebooku. To znamena, Ze ve zna¢ném procentu dostane pristup ke svému
emailu, telefonnimu cislu, véku a podobné. Tohoto lze dale vyuZzit napiiklad
pomoci direkt marketingu, kdy se uzivatelim posilaji newslettery nebo jiné
emailové zpravy.

e Strategie ST - (obrovsky rozsah - nemozné zaméreni na mikrosegmenty) -
pravé proto, Ze je FB tak velka a celosvétova spolecnost, nabizi se moznost
diferenciace a zaméreni na mikrosegment. Cilem webové stranky nebude
celosvétovy trh, ale jen Ceska republika, s tim, Ze na zac¢atku bude spusténa
dokonce jen verze pro Brno, bude tedy moZné zamérit se i na jednotlivé
podniky ve mésté a poskytnout jim vic sluzeb. Také se stranky nebudou
zamérovat na celou socialni interakci, jako je to u FB, ale budou zaméreny
na no¢ni Zivot, ktery bude zpracovan do hloubky.

4.4.3 Doklubu.cz

Dal$im konkurentem, tentokrat vyhradné na ceském trhu, je webovy portal
doklubu.cz, ktery se zabyva ceskou scénou a je tedy konkurentem c¢islo jedna.
Bude-li opét provedena SWOT analyza, bude ziejmé, jak si oproti takovému
konkurentovi stranky stoji.

Tabulka 3 SWOT analyza - doklubu.cz.

Silné stranky Slabé stranky
kvalitni design mal4 znamost webu mezi uzivateli
dobra informativnost nedostate¢ny marketing
propagace pomoci FB klasické 5 hvézdickové hodnoceni

Prilezitosti Hrozby
moznost lep$i propagace velké konkurenéni spole¢nosti
velky pocet udalosti
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Tuto konkurenci chtéji naSe webové stranky predbéhnout, proto se
zaméiime predevsim na slabé stranky portalu doklubu.cz, kterych bude posléze
vyuZito v boji proti nému.

Predevsim se tedy jednd o nedostateény marketing, ¢imZ je na mysli, Ze
z dotaznikového reSeni i z osobniho dotazovani vyplynulo, Ze tuto stranku nezna
dostatecny pocet lidi. Na FB strankach tohoto webu je uveden pocet 1118 lidi,
kterym se tato stranka libi, coZz je nepatrné procento v porovnani s jinymi
strankami zabyvajici se podobnym tématem.

Stranka se téZ nedostatecné vénuje hodnoceni klubti a akci. Pétihvézdickové
hodnoceni neumoziiuje dostatecnou evaluaci klubu. Nelze z néj zjistit, co
konkrétné se predeslym navstévnikiim nelibilo nebo naopak libilo. Stranka sice
nabizi moZnost komentovat klub/akci pomoci Facebook komentare, ale uZivatel
v dnesni dobé nechce travit ¢as zdlouhavym vypisovanim jednotlivych faktorua.

Strategie SW - (kvalitni design- klasické 5. hvézdickové hodnoceni). Je
nutné nebrat design na lehkou vahu, protoze atraktivnéjsi stranky budou vzdy vice
pritahovat. Zaroven je potreba vytvorit lepsi systém hodnoceni, ktery pomiize
zakaznikovi pri identifikaci toho spravného podniku.
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4.4.4 Akcuj.cz

Tretim konkurentem je webovy portal Akcuj.cz. Webové stranky konkurenta
AKkcuj.cz nabizeji zajimavé moznosti hledani nadchazejicich udalosti. Pfredevsim se
jedna o moznost vyhledavani udalosti primo na mapé a rtizné filtrovani udalosti
podle toho jestli se jedna o koncert, vystavu, nebo néco jiného. Opét lze ale nahlizet
na jeho globalnost komplexnéji a vice se zamérit pouze na urcitou ¢ast trhu, coz je
vtomto pripadé zaméreni pouze na kluby, bary a hospody a udalosti v nich
konané.

Tabulka 4 SWOT analyza - akcuj.cz.

Silné stranky Slabé stranky

kvalitni design nedostate¢né filtrovani udalosti

velky pocet uzivatell oproti ostatni konkurenci | zaméreni pouze na vyhledavani udalosti
spravna funkénost prvki webu neaktivita na socialnich sitich
diferenciace

velky rozsah udalosti

Prilezitosti Hrozby

spojeni s jinymi portaly velky pocet konkurentli

AKkcuj.cz ma rovnéz kvalitné zpracovano rozhrani, které je jednoduché a
intuitivni. Co se provedeni tyce, to uz tolik kvalitni neni, nékteré prvky nefunguji
tak, jak by mély. Na jejich facebookovych strankach je uveden pocet 792 lidj,
kterym se tato stranka libi. Opét jde nepatrné procento oproti podobnym
strankam.

Tento portal bude konkurenci nasich stranek jen ¢aste¢né, ponévadz viibec
nenabizi moZnost zpétného ohodnoceni akce, nebo dokonce klubu. Zaméruje se
pouze na nadchazejici udalosti a ma snahu pomoci uZivateli vyhledavat mezi nimi.
Tohoto je potreba vyuzit a prvky, které jsou na strance zajimavé, je tireba zhodnotit
a promyslet pripadnou aplikaci pfimo na nas web. Této strategii se fika
benchmarking, kdy s cilem zlepSit kvalitu a vykon pozorujeme a srovnavame
konkurenci.

4.4.5 Nova konkurence

Tato ¢ast se zaméruje na neprimé konkurenty, ktef'i by nase stranky mohli ohrozit,
nebo na né mohli mit vliv. Takovychto konkurenttl je nepfeberné mnozstvi, proto
je hlavni zabyvat se predevsSim té mi nejvétSimi, co se ohroZeni tyCe. Prozatim totiZ
nenabizeji podobné sluzby, ale mohli by chtit rozsirit svou plisobnost, a proto neni
mozné je opomijet.

Prvnim z takovychto konkurentli je webovy portdl kudyznudy.cz, kde si
uzivatel miize vyhledat akce v dany den/tyden/mésic. Tento portal je velkou
konkurenci, co se volnocasovych aktivit tyce, jelikoZ zahrnuje zna¢nou radu
kulturnich, sportovnich a gurmanskych udalosti, rovnéz riizné vystavy, festivaly a
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spolecenské akce. Tento portal se ovSem jiZ tolik nevénuje no¢nimu Zivotu (ma-li
se na mysli klubovd scéna, koncerty aj.). Ztoho vyplyva, Ze neni piimym
konkurentem, ale nabizi lidem alternativu. Vzhledem k tomu, Ze se naSe stranky
chtéji zamérit vyhradné na noc¢ni Zivot, nepredstavuje v této chvili tento web
vyznamnou hrozbu. Nadale bude vSak nutné tento web sledovat, kdyby chtél své
zaméreni rozsirit, a tim ohrozit konkurenc¢ni vyhodu naSich stranek.

Druhym konkurentem jsou potom kluby samotné, které se snazi udélat si
reklamu samy o sobé. Vylepuji plakaty svych udalosti, organizuji udalosti pomoci
Facebooku, poradaji riizné reporty z akci a kazdy ma své vlastni webové stranky,
pomoci nichz se snaZzi prezentovat. Tomuto druhu konkurence neni potreba stavét
se do cesty ve smyslu boje proti nim; naopak je vhodné tuto snahu vyuZit a
nabidnout klubim pridanou hodnotu. Tomuto tématu bude vénovana Cast
zabyvajici se business modelem.

Tretim prikladem by pak mohl byt web GoToBrno.cz, ktery navstévnikiim
Brna nabizi prehled vSemozZnych aktivit a mist v Brné. Tento web je vSak
vSeobecné informativni, tudiZ z néj nelze Casto vyc¢ist konkrétni udalosti v klubech.
Mohl by byt silnym konkurentem, pokud by se dale rozriistal a zapojil do ucasti i
jednotlivé kluby a jejich udalosti. Dalo by se uvaZovat o spolupraci s timto
portalem, Za predpokladu, Ze se nasim strankdm podafi zaujmout silnou pozici na
tomto trhu, by bylo mozZno uvaZovat o eventualni spolecné propagaci s tim, Ze by
se naSe stranky zamérily na nolni Zivot a ostatni kulturni akce by byly
propagovany pomoci takovychto stranek, anebo stranek jim podobnych.

4.4.6 Vliv zakazniku a dodavatelt

vivs

Zde jiz je situace sloZitéjsi. Je potreba si uvédomit, kdo je v tomto pripadé
zdkaznikem a kdo dodavatelem. Na jedné strané totiz stoji uzivatel, tedy ten, ktery
na strankdch bude hodnotit, Ucastnit se udalosti apod. Tento uZivatel vSak za
sluZzbu ve formé vyhledavace a hodnoticiho systému nebude platit. Alespon tedy ne
klasickou formou penéz. U uzivatele bude nejdtlezitéjsi jeho aktivita a ¢as straveny
na strankach. Je proto podstatné vytvorit natolik atraktivni obsah, aby ho to
zajimalo. Tomuto je vénovana cast kapitoly Business plan, ve které se pozornost
zaméri na vyhody pro uzivatele. Oproti uZzivateli pak stoji samotné podniky, které
udalosti poradaji a snaZi se na né dostat co nejvice lidi.

4.4.7 Substituéni produkty

JelikoZ se jedna o substituty z jiného odvétvi, jedna se o ostatni formy vyziti, nez
jsou udalosti konané v podnicich, na které se webovy portal bude zamérovat. Svym
zpusobem jiz byli konkurenti nabizejici takové produkty popsani v novych
konkurentech. Takovymi produkty jsou napriklad vystavy, divadelni predstaveni a
dalsi, které nabizeji zakaznikovi dals$i alternativu vyuziti svého volného casu.
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4.5 Business plan

Tato ¢ast se bude zabyvat predevSim tim, jaké vyhody poskytuje tato webova
stranka uzivateli, a dale jaké vyhody z toho plynou podnikim hodnocenym. Toto
vSechno bude reSeno v kapitole Obsah stranek zamérujici se na samotné stranky,
jejich funkénost a zameéry. Samoziejmé téZ nebude chybét ¢ast, kde bude FeSen
plan financovani tohoto projektu.

4.5.1 Vyhody pro uzivatele

Vyhody pro uZzivatele mohou ovlivnit ispésnost ¢i netispéSnost projektu. Vezme-li
se do uvahy, jak funguji internetové stranky a na ¢em vydélavaji, je valna vétsina
zavisla pravé na poctu uzivatelli navstévujicich danou stranku. Dale se méfi cas,
jaky na strankdch uZzivatel stravi apod. Tyto statistické Udaje bude dilezité
sledovat a vyvozovat z nich dalsi kroky pro vedeni téchto stranek. K tomuto ucelu
existuji razné analytické prostredky, z nichz jako hlavni mtze byt uvedena sluzba
Google analytics, pomoci které se daji zjistit uzitecna data, jako odkud na stranku
uzivatel priSel aj.

Prvni vyhodou bude moZnost ohodnotit jednotlivé podniky, které
uzivatel navstivil. Internetovy uzivatel se Casto a rad podéli o své nazory a zazitky,
které v podniku mél; to lze vidét napriklad na strankach zabyvajicich se
hodnocenim filmi a kniZek, kde si samotnym hodnocenim uZivatel vytvari jakousi
databazi knih/filmt, které precetl/vidél. Vyjadri pritom svij slovni nazor a jeho
hodnoceni prispéje k celkovému skoére filmu/knihy. Toto pak pomaha dalsim
uzivatelim vybrat si knihu/film dle svych preferenci.

Podobné bude fungovat také tento webovy portal, kdy se vSechna
hodnoceni budou scitat do celkového hodnoceni klubu. Na rozdil od vétSiny
stranek, kde dnes miZze uzivatel hodnotit podobné podniky, bude mit na téchto
strankach moZnost ohodnotit jednotlivé kategorie jako je celkové hodnoceni
klubu, kvalita napojt, kvalita hudby, prostor k tanci aj. Tyto kategorie se budou
lisit dle druhu podniku, ktery uZivatel hodnoti. Je jasné, Ze u zatizeni, kam se chodi
spiSe posedét pri skleni¢ce, nebude mit moZnost hodnotit tanecni prostor. Tato
hodnoceni pak pomohou dal$im uZzivatelim, ale zaroven toho lze vyuzit i pro
samotného hodnotictho uZivatele, kdy naptiklad podle hudebniho zaméreni si
bude moct vyfiltrovat vhodné a nevhodné podniky, které by se mu mohly libit pro
dal$i navstévu. Tato sluzba bude fungovat jako forma customerizace, kdy si
uzivatel bude hodnocenim sam vytvaret dal$i nabidku.

UZivatel webu tak bude moci zjistit, jestli se podnik hodi spiSe na zabavu
s kamarady, nebo na schilizku s pritelkyni, jestli mlize v podniku sledovat fotbal,
jakou znaCku piva si mize vzarizeni objednat apod. JednoduSe to uzivateli
posKkytne pristup k vice informacim, aby si pak mohl 1épe vybrat, kde stravit sviij
vecer.
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Dalsi vyhodou pro uzivatele bude kalendar nastavajicich akci, diky
kterému bude mit prehled o chystanych udalostech. Odpadne proto nutnost
navstivit jednotlivé stranky samotnych podniki, aby se dozvédél, co se ten den a
na jakém misté déje. Tyto kalendare jsou vsak jiZ velice rozsirené a zabyva se jimi
mnoho webovych stranek. Proto bude nasi snahou zaradit mezi udalosti ty méné
znamé styly. Mysli se tim napt. akce, které nejsou avizovany na vétSiné stranek.
Piikladem miZe byt hudebni akce se zamérenim na elektronickou hudbu jako je
drum and bass, kdy chce-li si internetovy uZivatel najit podobnou akci, musi
vétSinou navstivit specidlni fora, ktera se touto muzikou zabyvaji. Jako druhy
priklad Ize uvést napriklad jazzové hudebni akce. VétSina webovych portali
nabizejicich kalendar nadchazejicich akci se totiz zabyva vyhradné
mainstreamovou hudebni scénou. U tohoto kalendare také bude moZnost zakoupit
listky na danou udalost (pokud se jedna o akci, na kterou jsou v predprodeji listky).
Takovéto tlacitko uzivatele potom odkaze na stranky, na kterych si miize listek
zakoupit. Tato mozZnost je prijatelnéjSi, protoze vytvorit sit, pomoci které by
uzivatel kupoval listky primo na nasich strankach, by byla nesmirné slozita.

Treti vyhodou pro uzivatele bude soutéz o nejvétsiho ,parmena“ mésice.
Pomoci GPS, které v dneSni dobé ma kazdy chytry telefon, se bude zjistovat,
kterych udalosti se uzivatel zicastnil. Nasledné bude uzivatel s nejvétsim poctem
navstivenych akci uveden na hlavni strance jako ,parmen“ mésice a dostane cenu
v podobé voucheru na urcity pocet alkoholickych napoji v nejlépe hodnoceném
podniku za dany meésic. Toto je ovSem plan, ktery bude uskuteCnitelny az
v pokrocilém stadiu stranek, protoZe vyvinout aplikaci, ktera by tohle uméla
zjiStovat, bude treba vénovat dalsi ¢as a prostredky. Nicméné se spoléha na to, Ze
dnesni mladi lidé, studenti se vénuji no¢nimu zivotu velice intenzivné a snaZi se tak
rovnéz prezentovat.

4.5.2 Vyhody pro podniky

Co se podnikil tyce, musi jim byt rovnéz nabidnuta pfidand hodnota, protoZe je
v zajmu webovych stranek v budoucnu spolupracovat (jak dale bude uvedeno
v marketingové kampani a propagaci). Proto je potfeba, aby podnikiim bylo
nabidnuto néco, co na jinych strankach nedostanou.

Prvni a zjevnou vyhodou je samoziejmé propagace. Na profilu takového
podniku bude mapa s mistem, kde se podnik nachazi, také zakladni informace o
podniku, odkaz na oficialni webové stranky daného podniku a v dnesni dobé i
odkaz na facebookové stranky podniku. Podstatnou sloZzkou propagace je jiz
zminény kalendat nadchazejicich udalosti, diky némuZ se na jednom misté uZzivatel
dozvi, co se v dany den déje v jeho okoli, a diky tomu se rozhodne, ktery podnik v
dany den navstivi. Dale samoziejmé nebude chybét samotné hodnoceni daného
podniku, coZ nutné nemusi byt vZdy jen pozitivni propagaci, protoZe hodnoceni se
budou ucastnit samotni navstévnici téchto podnikd.

Proto druhou vyhodou bude zpétna vazba, jejimz prostiednictvim se
podniky dozvédi, v ¢em pokulhavaji oproti konkurenci, a to predevSim diky
riznym kategoriim hodnoceni. Tento prvek predevSim je, nebo by mél byt,
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lakadlem pro podniky, ponévadZ se tak dozvi, co zlepsit, aby se vyrovnali svym
konkurentlim ¢i je naopak jesté predstihli.

4.5.3 Zpusob financovani

Zakladnim predpokladem uspéSnych webovych stranek je navstévnost. Proto
dokud se nedosahne urcité miry navstévnosti, je tato ¢ast naprosto neproveditelna.
Je diileZité prokazat, Ze web ma svou navstévnost.

Prvni mozZnosti vydélku je reklama, kdy se umozni firmdm na predem
urCend mista na strankidch umistit reklamu. Toto probiha vétSinou ve dvou
formach. Prvni je, Ze se plati za kazdé kliknuti na reklamu, druhou je dostat
zaplaceno za kazdych tisic zhlédnuti reklamy. Pri tomto zplisobu je predevsim
dilezité umisténi reklamy. To totiZ ovlivni jak cenu reklamniho prostoru, tak
atraktivitu pro uzivatele. Nemalo internetovych stranek dospélo k zaniku kvili
nevhodné umisténé reklamé, kterd rozcilovala uzivatele. Zajimavym zplisobem
jsou v dnesni dobé predevsim pop-up reklamy, kdy pres prohliZe¢ vyskoci reklama
napiiklad na film nebo podobné a je nutno kliknout na kiiZek, aby byl umoZnén
pristup na samotny obsah stranek, které jste chtéli navstivit. Tato forma reklamy
by mohla byt brana v potaz, pokud by se jednalo o tematicky ladénou reklamu,
napiiklad reklamu na urcitou udalost nebo Kklub. TéZko ospravedlnit reklamu na
kosmetické pripravky na internetovych strankach zabyvajicich se hodnocenim
klubid. Navic je-li reklama tematicky sladéna, neptisobi to tolik rusivé a muize to
vést k vétSimu poctu proklikii, coz vede k vétsi generaci financ¢nich prostiredki.

Dalsi zplisob, ktery by mohl pomoci projekt pienést do zelenych cisel, je
premium schéma. Mnohdy je toto pouZivdno napftiklad u riznych naucnych
webovych portald, kdy uzivatel dostane pristup jen k ¢asti, ktera je zdarma a chce-
li dostat pristup ke zbytku, nebo detailnéjSim informacim, musi si koupit mési¢ni
predplatné. Neni v umyslu stranky zpoplatnit pro uZzivatele, ale pro podniky, které
chtéji jesté zvysit svou propagaci na nasich webovych strankach. Podnikiim bude
nabidnuta spoluprace na webu tim zplisobem, Ze zaplati urcity mési¢ni poplatek
(odvijejici se od navStévnosti stranek aj.). Na zakladé tohoto poplatku pak
dostanou nékteré sluzby navic, napiiklad moZnost aktualizovat své napojové a
jidelni listky. Nebo dostanou vyhodu oproti konkurenci, nebot dostanou predni
misto na hlavni strance, kde budou doporucovany udalosti Toto nenarusi
uzivatelovu svobodu na strankach, a tim pddem by to nemélo negativné ovlivnit
ani navstévnost.

Dalsi metodou jsou potom reporty a hodnoceni nasim personalem. Toto
se uziva hojné pri hodnoceni riiznych her aj., kdy dobtfe znami hodnotici dostanou
bud’ hru zdarma, nebo i finan¢ni odménu za to, Ze napisi kvalitni hodnoceni. Je
treba se vyvarovat neobjektivnimu hodnoceni, a tim znevaZeni takovéhoto
hodnoceni, je nezbytné zabranit moZnosti koupit si kladné hodnoceni. Pri
pravidelné spolupraci, nebo poplatku ze strany podniku budou realizovany
reportdZze a fotoreportdZe z danych podniki, které pak budou na strankach
uvedeny pro verejnost.
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Jednim ze specifickych druht vydélku bude také poiradani riznych akci,
¢emuZ bude dale vénovana cast zabyvajici se marketingem. Na zakladé uspésnosti
je zdmérem na stranky umistit rizné soutéze, at' uz o listky na rtizné koncerty, na
vouchery do podniki aj. To by slouzilo jako forma propagace pro podniky, proto by
se poradaly na zakladé spoluprace s danym podnikem.

4.6 Obsah stranek

VSechny tyto popisy obsahu stranek slouZi predevsim pro vytvoteni grafického
navrhu, pri jehoz prohlédnuti bude popis tohoto obsahu jasnéjsi. Tyto grafické
navrhy jednotlivych stranek jsou zahrnuty v prilohach. Tento graficky navrh bylo
potfeba vytvorit, aby se mohlo pokrocit dal k samotné tvorbé webovych stranek.

4.6.1 Hlavni stranka

Na hlavni strance uplné nahote bude mozZnost zvolit si mezi anglickym a ceskym
jazykem, a to proto, Ze je vhodné nabizet sluzbu i zahrani¢nim studentim
pobyvajicim na izemi Brna. Také zde bude moZnost registrace a prihlaseni.

Dalsi liStu s moZnostmi bude tvorit velké logo webovych stranek, vedle
kterého pak bude klasické vyhledavaci okno. Skrz toto okno bude moci uzivatel na
strankach vyhledavat. V posledni pravé casti této liSty pak budou obrazky, které
uzivatele odkaZou na rizné socidlni sité (Facebook, Twitter, Linked-in, Youtube,
Instagram aj.).

Treti liStou, ktera bude hlavni - pfi posuvu stranek smérem dold, se bude
pohybovat spolec¢né s prohlizecim oknem (bude tudizZ vzdy vidét) s menu. Toto
menu bude zahrnovat prozatim Sest poloZek:

e domy,
hodnoceni,
akce,
zebricky,
galerie,
forum/blog.

Nasledovat budou riizné Cclanky, které by mohly uZivatele zajimat.
Konkrétné se bude jednat o nadchdazejici udalosti aj. V podstaté to bude fungovat
jako zalozka novinek, kde budou uvedeny nové prispévky. DalSim prvkem na
hlavni strance budou nejlépe hodnocené udalosti, kluby, akce aj.

Piredposledni ¢ast bude vénovana nadchazejici udalosti, kde bude zobrazen
casovy odpocet, ukazujici zbyvajici ¢as do udalosti. V zavérecné casti hlavni
stranky a vlastné i vSech ostatnich zaloZzek budou cCtyii okynka vénované
Facebooku (komu se stranky libi), Twitteru (posledni dobre hodnoceny tweet-
komentat), poslednim komentarim a okynku s kontaktem.

Na zakladé tohoto popisu byla zhotovena kostra pro web, podle niZ by pak
mohly byt vytvoreny grafické navrhy. Pak uz byla vytvorena zakladni osnova
webovych stranek, konkrétné kostra hlavni stranky v pocitacové podobé (viz
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Obrazek 2). Kostry ostatnich zaloZek téchto webovych stranek, jsem délal pouze
v papirové podobé, kdy jsem zkouSel na papir kreslit rizné vzhledy, dokud jsem
nebyl s vysledkem spokojen.

b 3R Prihiasit se  vyevolt itet
Logo Hiedat o T et
DomG Hodnoceni Akce Zebficky Galerie Forum Kontaktujio nas

Fotka nadchazejici udalosti

Fotka Fotka Fotka Fotka

i hoor

Nazev Jméno Nazev
00Ne Fafren tyne Aboo rrdsicn

PFisti udalost

Fb okno
Tweety Posledni komentare

Obrazek 2 Kostra webovych stranek, hlavni stranka.

4.6.2 Hodnoceni

Na strance hodnoceni bude moznost nejprve vybrat misto/udalost, které/ou chce
uzivatel hodnotit. Toto jej poté odkazZe na hodnoceni samotného klubu, kde bude
v levé horni ¢asti logo podniku s kontaktem a odkazem na webové a facebookové
stranky. Hned vedle toho bude moZnost ohodnotit kategorie:

e atmosféra,
cena,
obsluha,
hudba,
dostupnost,
napoje,
hosté,
prostory.
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Tyto kategorie poskytnou uZivateli moZnost ohodnotit nejen celkovou
stranku, ale bude-li nespokojen s nékterou z ¢asti podniku, miize tu konkrétni ¢ast
ohodnotit Spatné. Hodnoceni u jednotlivych podnikli/akci bude vyobrazeno
procentualné a soucet vSech hodnocenych kategorii pak bude davat celkové
hodnoceni, které bude zobrazeno hned vedle loga podniku. Dale na této strance
bude mapa, na niz bude vyznaceno, kde se podnik nachazi.

4.6.3 Akce

Dalsi zalozkou budou akce, tedy filtrovatelny seznam udalosti. UZivatel si bude
moct vybrat podle typu akce, nebo napiiklad vyhledat si akce, které jiz probéhly.
Také bude mit moZnost zobrazit udalosti, jichZ se zucastni jeho pratelé, diky cemuz
bude mit vétsi prehled.

Cela zaloZka akce pak bude vypadat jako kalendar udalosti, kde budou pod
sebou vyobrazeny chronologicky serazeny udalosti s uvedenym datem,
Ucinkujicim interpretem, mistem kondni a odkazem na facebookové a oficidlni
stranky této udalosti.

Rozklikne-li poté uZivatel samotnou udalost, zobrazi se mu podrobny
prehled, obsahujici plakat/logo udalosti, vedle kterého bude mapa s vyznacenym
mistem konani udalosti a facebookovymi ucastniky této udalosti. Pod tim bude
kratky popis udalosti (poradatel, misto a c¢as kondni). Vedle toho kratky
propagacni text, spolu s mozZnosti zakoupit si listek na udalost. JeSté zde bude
zobrazeno nékolik podobnych udalosti a ve spodni ¢asti potom komentare k dané
udalosti.

4.6.4 Zebrid

Ctvrtou zalozkou budou Zebricky. Zde budou vyobrazeny nejlépe hodnocené
podniky aj. Uzivatel opét bude mit moznost vybrat si mezi Zzebiickem klub, bari a
udalosti. Také zde bude zahrnut filtr, ktery umozni uZivateli vyhledat napftiklad
podniky, kde se Casto hraje jeho oblibeny hudebni Zanr. Bude to podobny systém,
jako na mnohych strankach pouzivané pokrocilé vyhledavani.

Styl, jakym budou podniky vyobrazeny spolecné s jejich hodnocenim, bude
jednotny s celym designem webovych stranek. Pod timto Zebritkem napiiklad
deseti nejlépe hodnocenych klubli pak bude zobrazeno poslednich 10 hodnoceni.
To bude vyobrazeno tak, Ze zde budou umistény razné velké Cctverecky
odpovidajici procentudlnimu hodnoceni podnikd.

4.6.5 Galerie

Galerii budou tvorit ¢tyri sloupecky fotek, které budou ve dvou radach pod sebou.
Nejprve zde budou fotky, které poridili nasi reportéri, napriklad fotky z udalosti
nami poiradanych a druhou ¢asti pak budou fotky nahrané uzivateli.
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Jednotlivé fotky pak budou serazeny do galerie fotografii, pfi jejimz
rozkliknuti se zobrazi veSkeré fotky v albu rozdélené do ¢ty sloupcti, aby se
zachoval jednotny styl.

4.7 Marketing projektu

Nejprve je tieba si ujasnit pozici, kterd ma byt na trhu zaujata a tomu prizptlisobit
také marketingovou komunikaci a marketingovy mix. K urceni pozice na trhu je
potfeba vytvorit segmentaci, kterd ujasni cilovou skupinu. Poté prijde na radu
SWOT analyza, jez dale pomtze pii tvorbé strategii, se kterou je spojena propagace
aj.

4.7.1 Segmentace

Prvni ¢asti segmentace je geograficka segmentace. Oznacuje Uzemi, na které se
chce podnik zamérit. Prvni ¢ast projektu se zaméfi jen na malou ¢ast Ceské
republiky, konkrétné Brno. Je to proto, Ze webové stranky se maji diferencovat
z ¢asti tim, Ze poskytnou sluzby podrobnéjsi a propojené€jsi, nez velké nadnarodni
spole¢nosti. Proto je tfeba propojit funkéni web s funkéni spolupraci s podniky,
které se zabyvaji no¢nim Zivotem, aby byla takto ziskdna konkurencni vyhoda.
JelikoZ budou podniky chtit propagovat formou nasich webovych stranek, budou
moci byt uzivateli nabidnuty mnohé vyhody, napriklad slevové kupdny, i soutéze
o ruazné ceny. Timto zpisobem bude nabidnuto zdkaznikovi néco, co velké
spole¢nosti zabyvajici se celosvétovym, ¢i celorepublikovym trhem, nabidnout
nemohou. Z vyhody velkych spolecnosti tak bude u¢inéna vyhoda pro nase webové
stranky.

Dals$i bude demograficka segmentace, kterd se zabyva predevsim vékem,
pohlavim, velikosti rodiny, Zivotnim cyklem rodiny, prijmem, povolanim,
vzdélanim, naboZenskym vyznanim, rasou a narodnosti. Je zifejmé, Ze co se véku
tyCe, nelze se v oblasti no¢niho Zivota zamérit na cely trh. Noc¢ni Zivot je totiz
spojen s konzumaci alkoholu, ktera je do véku 18 let zakazana.

Segment tak bude omezen vékovou hranici 18 let. Stejné tak je zfejmé, Ze
lidé ve véku nad 35 let se uz tolik do klubli bavit nechodi. Proto bude hlavni
vékovou kategorii vék od 18 do 35 let. Ten souvisi rovnéZ s vyuZividnim
informacnich technologii. Mladi lidé si spiSe hledaji informace na internetu, a proto
se pozornost zaméfi pravé na né. Vzdélani nehraje pro segmentaci takovou roli,
protoZe se chodi bavit jak lidé se zdkladnim, tak vysokoSkolskym vzdélanim.
VyuZzito ale bude toho, Ze Brno je znamo pro pocet vysokych Skol (a
vysokoskolskych studenti).

Stranky tedy budou cilit predevSsim na studenty vysokych skol a jejich
absolventy. Je zde totiz také velky pocet zahranic¢nich studentti, ktefi Brno tolik
neznaji a stranky jim praveé nabidnou pristup k informacim o no¢nim Zivoté. Z toho
vyplyva, Ze stranku musi mit i anglickou verzi, které budou rozumét lidé
prijizdéjici do Brna ze zahranici (€i zahranicni studenti).
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Povolani a prijem nejsou tak nedtlezité, nebot bavit se chodi do nocnich
podniki jak lidé s nizsSimi prijmy, tak i s vy$Simi. Rasa, nabozZenské vyznani aj.
rovnéZ nehraje rolj, jelikoZ ne vZdy, musi byt no¢ni zabava spojena s jiZ zminénou
konzumaci alkoholu, a proto miZeme produkt nabizet i napriklad véricim, ktef{
alkohol nekonzumuiji.

Nasleduje psychograficka segmentace, kterda se zaméii na lidi
spolecenské, kteri se radi chodi bavit, coz je jejich Zivotni styly charakteristicky pro
vétSinu uzivatell vymezenych uz v predeslych segmentech. Klubova zabava zaziva
sice klesajici tendenci, nicméné navstévnost je stile obrovska. Studenti si radi
dopreji odménu napriklad za dobre napsanou zkousku. VétSinou se pak uchyli
k oslavé s kamarady s naslednym zakoncenim v ulicich mésta. Tomuto nahrava
predevsim fakt, Ze je od 22 hodin veCer nutné udrzovat noc¢ni klid, a proto se
nemtiZzou bavit na byté, ¢i kolejich.

Dalsi je segmentace behavioralni, ktera se zabyva predevsim znalosti
spotrebiteld, jejich postoji, pouzitim produktu nebo odezvy na néj. Toto jiz bylo
zminéno v drivéjsich segmentacich, kdy bylo popisovano proc, a na ktery segment
je tfeba se zameérit, napriklad tendence mladych lidi vyuZivat informacni
technologie. Je to jeden z behavioralnich predpokladii. Do behavioralni segmentace
lze zaradit naptiklad snahu sdélit sviij nazor. Pomoci hodnoceni podniku nebo
konkrétni akce je zdmérem pomoci dal$im navstévnikim v rozhodnuti, zda dany
podnik navstivit. Tato sdilnost je pro webové stranky podstatna a hraje hlavni roli.
Samotna vsak nestaci, a proto bylo pristoupeno k dalsim opatfenim, ktera pro
uzivatele budou jistou motivaci ke sdilnosti (jak jsem jiz zminoval, napriklad
soutéz o ,paifmena“ mésice).

Segment uzivatelli webu lze tedy rozlisit takto: muzi i Zeny ve véku od 18
do 35 let zijici, nebo navstévujici Brno, zejména pak studenti, ktefi jsou
spolecensti a vyhledavaji proto zabavu. Tito by méli byt sdilni a chtit zanechat
urcitou zpétnou vazbu.

Alesponi letmo je vhodné se zamérit na segmentaci podniki, kterym bude
nabidnuta spoluprace. Budou to podniky nachazejici se na Uzemi Brna, které
nabizeji jistou formu vyZiti, co se no¢niho Zivota tyCe. Konkrétné jde o kluby, ale
také bary a hospody, kam se chodi lidé predevsSim seznamovat a bavit. Tyto
podniky by mély mit snahu zlepSovat své nabizené sluzby a propagovat se u
zakaznik, ktef{ jsou nasSim cilovym segmentem uzivatelii webu.

Tato skupina zahrnuje, nebo by méla zahrnovat vétsinu, ne-li vSechny podniky
na uzemi Brna, a to z dlivodu snahy o celkovy piehled a dostupnost veSkerych
informaci tykajicich se noc¢niho Zivota.

4.7.2 SWOT analyza

SWOT analyzou se sice v samotné praci zabyvam az nyni, bylo s ni vSak pracovano
v drivéjsim textu, napriklad jsem se snaZil eliminovat nékteré hrozby. Védomi, Ze je
zde moznost nezdjmu ze strany uzivatelli spojend s existenci podobnych stranek
vedla k zamysleni a rozhodnuti poskytnout uZzivateli néco, co jesSté na trhu neni, viz
kap. vyhody pro uzivatele. Podobné tomu bylo také u vyhod pro podniky.
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Samotna tvorba SWOT analyzy také vyplyvala z drivéjsi verze. Napriklad na

zakladé hrozby ,velké, nadnarodni spolecnosti“ byla probrana konkurencni
vyhoda, a to vedlo jak k nékterym obsahovym strankam webu (rtizné kategorie
hodnoceni), tak k volbé zamérit se na lokalni mikrosegment.

Tabulka 5 SWOT analyza - vlastni.

Silné stranky Slabé stranky
znamost segmentu nizké finan¢ni prostiedky
naSeptavani akcfi absence znacky (novy projekt)
rizné kategorie hodnoceni relativni neznamost programov ani
reklama pro podniky

nastroj pro uZivatele

Prilezitosti Hrozby
lokélnost - moZnost vétSiho propojeni existence podobnych stranek
nizka znamost podobnych stranek velké, nadnarodni spoletnosti
velky pocet udalosti v regionu velka konkurence
velky pocet studentskych organizaci nezajem uzivatell
rizné studijni programy ze zahranici nezajem podnikd

velky pocet studentli v Brné

Strategie:

WO (relativni nezndmost programovani - velky pocet studenti v Brné) -
tato strategie byla prvnim krokem v reSeném projektu.

WO (absence znacky, novy projekt - velky pocet udalosti v regionu) - tyto
dvé véci vyborné poslouZi ucelu projektu. Bude totiZ zaméren na propagaci
ve formé tvorby udalosti. Porddanim téchto udalosti bude zajisténa jista
davka reklamy pro web a zaroven to poslouzi k ziskani potfebnych
prostiedkii na dals$i propagaci. Mlze to byt riskantni, protoze naklady
spojené s organizovanim akce nejsou zanedbatelné, ovSem jejich navratnost
je pri spravné organizaci zarucena. Z tohoto bodu pak vyplynulo néco, co
jsem zaradil mezi silné stranky, ale také je to zaroven strategii. Jde o fakt, Ze
se na projektu podili dalsi studenti, ktefi pracuji na samotném
programovani stranek. Strategii je to proto, Ze se jedna o lidi, kteri patii do
cillového segmentu, a proto védji, co je pro uzivatele lakavé a co naopak neni.
Z toho pak vyplyva silna stranka zndmost segmentu, cozZ pomtze pti dalSich
krocich, co se propagace a obsahové stranky tyce.

SO (znamost segmentu - velky poclet studentskych organizaci) - diky
znamosti segmentu vime, jak se poradaji nejvétsi udalosti. Je to pravé
pomoci riznych studentskych organizaci, které se podileji, nebo jsou samy
organizatory takovychto udalosti. PakliZe zname nékteré studenty v danych
organizacich, nemél by byt problém navazat s nimi spolupraci, at uz ve
formé oboustranné propagace, tak ve formé ucasti na udalostech a jejich
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organizaci. Timto zplsobem se priblizime cilovému segmentu. Jedna se o
urcitou formu PR.

e OT (nizkd zndmost podobnych stranek - existence podobnych stranek) - jde
o dlouhodobou strategii, jde 0 moZnost spojeni se se strankami podobnymi.
Pokud se podari obsadit dostate¢nou pozici na trhu, bylo by vyhodné spojit
se s podobnymi strankami a vytvorit tak celorepublikovou verzi stranek,
coZ by jednak zvysilo ndvstévnost naSich stranek a jednak by to znamenalo
sniZzeni konkurence. Jakou formou by ke spojeni doslo, pak zavisi na
momentalni situaci. Pri velkém tuspéchu by Slo o ndkup téchto stranek, pri
mensim pak o spojeni ve formé flize.

4.7.3 Marketingova komunikace

Do marketingové komunikace spadaji vSechny aktivity, kterymi se podnik
prezentuje na verejnosti. Patfi sem napriklad také PR (Public relations), online
marketing aj. V jistém slova smyslu by se i tato ¢ast dala oznacit za formu reklamy,
protoZe reklama je ¢asto chdpana jako plisobeni na zdkaznika. Proto i rizné akce
organizované spolecnosti mohou slouZit jako forma reklamy.

Z predchozi analyzy vyplyva, Ze uZivatelé, na které se chceme zamérit jsou
relativné mladi, zbéhli ve vyspélych technologiich a maji v dnesni dobé velké
moznosti, jak se dostat k informacim. Pravé proto je prvnim bodem marketingové
komunikace samotny styl komunikace. Komunikace a texty na webu musi byt
prizpisobeny publiku stejné jako graficky styl a design. Stranky musi pulsobit
moderné a predevsim jednoduse.

Vyzkum Jakoba Nielsena prokazal, Ze uZivatel hodnoti stranku uZ po
nékolika sekundach. Pokud se mu stranka nelibi, tak ji opousti. Proto byl pfri
navrhu bran v potaz predevsim vzhled. Stejné tak je tfeba se vyvarovat Skrobenym
textlim a snazit se vSechno podat jakymsi mladym, svéZim stylem (Nielsen, online).

Dal$i moZnosti oZiveni marketingové komunikace, ktera bude pouZita,
vyplyva ze studie Joe Pulizziho a Ann Handleyové (Pulizzi a Handley, 2014), coz
jsou zakladatelé ,kontent marketing” institutu. Jejich studie mimo jiné prokazala,
Ze az 79 % uspéSnych webovych podnikateli se domniva, Ze jednim
z nejuspésnéjsich postupi je takzvané blogovani. Webové stranky proto budou
obsahovat zalozku blogu, kde budou zverejiiovany rtzné clanky, rozhovory a
reportaze.

4.7.4 Propagace

Co se propagace tyCe, bude potreba se zamérit predevsim na nékolik drovni. Prvni
je propagace pomoci udalosti, ktera jiz byla nastinéna vyse v textu. Ve spolupraci
s nékterymi studentskymi organizacemi budou poradany rizné udalosti v pribéhu
semestru, kdy se studenti chodi bavit. Pomoci téchto akci bude snahou se
zviditelnit, coZ znamen3, Ze celd akce bude organizovana pod zaStitou znacky, tzn.
jménem navrhovaného webu. Je-li fe¢ o udalostech, mysli se tim predevsim akce
v klubech a pri teplejSim pocasi také akce pod Sirym nebem. Na téchto akcich
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budou poradany i rizné soutéZe, na které bude snaha ziskat partnery ze strany
alkoholickych napoji a podobné. Tato spoluprace jiZ funguje na trovni udalosti,
které jsou oznacovany jako ,chodbovka“. Diky osobnimu kontaktu s hlavnim
organizatorem téchto udalosti nebude natolik sloZité navazat spolupraci i pro
tento projekt. Je v planu poradat konkrétné ze zacatku alespon jednu takovou akci
za dva mésice. Diky tomu budou ziskany prostfedky na dal$i propagaci a zaroven
to bude fungovat jako reklama. Navic to bude zastupovat nase vztahy s verejnosti
(PR).

Spoluprace se studentskymi organizacemi bude prioritou ve vice pripadech
neZ jen organizovani akci. Také se bude jednat o spolupraci napriklad s propagaci
jako takovou, kdy by mohla byt néjaka udalost promovana webovymi strankami a
za odménu by tieba napristé rozdali letdky na nasi akci.

DalSi formou propagace bude reklama v klubech, se kterymi bude navazana
spoluprace. Na své internetové stranky si umisti odkaz, na kterém bude napsano
»,ohodnotte nas“, jenz uzivatele odkaze primo na navrhovany web, kde bude moct
ohodnotit dany klub ¢i udalost. Stejné tak je zamérem umistit letaky s reklamou do
vSech spolupracujicich klubt.

Jedna z funkci, ktera bude soucasti webu, bude prihlaseni se pomoci svého
facebookového uctu, samoziejmé zlistane moZnost nové se registrovat, protoze
nékteri uzivatelé nemusi pouzivat FB a nékteri zase tuto moZnost uprednostni.
Prinese to znacné vyhody, protoZe prihlasi-li se uZivatel pomoci svého FB uctu,
bude ziskan pristup k informacim, které na svém profilu zverejiiuje. VétSinou se
jednd o e-mail, adresu a telefonni c¢islo. Toho bude vyuZito k dal$i propagaci.
Pomoci direkt e-maili bude uzivateliim pripomindno, aby hodnotili, a budou jim
také zasilany rlizné newslettery v pripadé soutézi, ¢i akci, které by je mohly
zajimat.

Planovano je vyuZzit i telefonni ¢isla. Na internetu existuje sluzba, ktera
rozeSle hromadné SMS na seznam telefonnich cisel. PribliZzna cena jedné SMS se
pohybuje kolem 0,50K¢, coZ nejsou nijak obrovské naklady, vezme-li se v potaz
prinos takovéto formy propagace. VétSina lidi ma dnes mobil neustale u sebe a
prichozi SMS ¢tou okamzité v momenté doruceni. Toto je vyhoda predevsim oproti
e-mailovym zpravam, kdy se uzivatel Casto neobtéZuje ¢tenim mailu a jen podle
predmétu zpravy se rozhodne mail smazat. SMS budou rozesilany hlavné rano po
akci, které se uzivatel zucastnil

Socialni sité jsou v marketingu casto diskutované téma, protoZe vétSina
mladych lidi na nich travi znacnou ¢ast volného casu. Proto bude dulezité starat se
o web samotny, ale i o jeho zastupce na téchto sitich (Facebook, Reddit, Twitter,
Instagram aj.). Je tieba prostiednictvim téchto webt s uzivateli komunikovat, at uz
formou pripominani nadchazejicich udalosti, tak zverejiovanim riznych fotek,
videi ¢i hudbou z akci. Vyhodou je zde to, Ze uZivatele samotni se postupem casu
zatnou podilet na tvorbé obsahu a sdilet své prispévky, nazory a fotky. Tyto se pak
daji dale propojit s webem a Ize zobrazovat napiiklad nejpopularnéjsi prispévky
uZzivateld.
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Zamérem marketingu je vybudovat silnou znacku. Poradani akci pro mladé
lidi pomiize se témto lidem vice pribliZit, a postupem ¢asu bude mozno poiradat
vétsi akce aj. To je vSak podobné jako spoluprace s riznymi dalsimi weby zatim
spiSe pohled do budoucnosti.



50 Diskuze

5 Diskuze

Hlavnim zamérem této bakaldfské prace bylo navrhnout webovy portdl pro
hodnoceni barti, klubti a hospod. Pro budouci uspéch téchto stranek bylo potieba
analyzovat soucasné portaly, aby byl koncept dostate¢né originalni a mél néjaky
prinos. Zaroven pak bylo podstatné vytvorit marketingovy plan, kterym by se
dosahlo Gispésnosti téchto stranek.

Mezi hlavni klady této prace a hlavni prinos bych zaradil predevsSim
vypracovani grafického navrhu a obecné obsahu portalu, ktery byl vyhotoven na
zakladé vSech diive zjisténych skutecnosti. Byly tedy do néj zahrnuty vSechny
analyzy, které jsou v praci uvedeny. Takovyto graficky navrh poslouzi k samotné
tvorbé webu. Design téchto stranek by tvoien tak, aby ptlisobil co nejvice moderné
a byl intuitivni a jeho pouzivani bylo jednoduché, coz bylo jednim z hlavnich cild,
které jsem si vytycil. Jako hlavni konkurenc¢ni vyhodu spattuji zptisob hodnoceni,
ktery nabizi uzivateli vice moZnosti hodnoceni, a proto také vice moznosti pri
vyhledavani. Zaméreni se na Brno a udalosti, které navstévuji predevsim studenti,
je pro stranky vyhodou, protoZe Brno, které se oznacuje za ,studentské mésto“,
bude mit vZdy dost studentd, ktet'i by mohli tohoto webu vyuZit.

Jako dalsi klad bych uvedl zejména propagaci formou spoluprace se
studentskymi organizacemi. Vzhledem k tomu, Ze je jiZ domluvena, nic nebrani
tomu web realné spustit. Dokonce je aktualné vyjednavano se zakladateli student
support (coZ je praveé jedna ze studentskych organizaci) o spusténi portalu primo
pod znackou Student support, coZz by do zacatku ptineslo vyhodu ve formé
uzivatelské zakladny.

Uskalim, které vidim v této praci a provedeni, je pfedev$im nedostateény
popis spoluprace s podniky. Je to dano predevsSim tim, Ze je prace tvorena spiSe
teoreticky a diskuse s jednotlivymi podniky jsou tudiZ dosti omezené. Abych zjistil
atraktivitu takovéhoto projektu pro bary, kluby a hospody, oslovil jsem nékolik
majiteld takovychto podnikii a vyplynulo z toho, Ze takovéto stranky by sice v
nékterych smérech uvitali, ale samotna spoluprace by musela byt vyhodnéjsi pro
podniky. Je propagovat tedy nestaci. Na této casti projektu by tedy bylo potreba
jeSté dale pracovat a vytvorit tak podminky pro obé strany prijatelné. Téchto
podminek by mohlo byt dosazeno dalsimi sluzbami ze strany portalu, jako jsou
napriiklad fotoreporty z akci a podobné.

Dal$im ohroZenim realizace projektu by mohla byt v této praci provedena
analyza konkurence. Diivodem by mohlo byt, Ze byla ponékud poupravena
Porteroa analyzu péti sil tak, aby sedéla na navrh tohoto portalu. Hlavnim tiskalim
této analyzy pro bylo, Ze projekt je zatim ve fazi vyvoje, tudiZ nema zZadna realna
data, ktera by mohl s konkurenci porovnavat. Porterova analyza péti sil je také
plivodné zamérena na podniky zabyvajici se vyrobou. Naopak kladnou stranku této
analyzy spatiuji predevSim v jeji prinosnosti, kdy jsem si diky této analyze ujasnil,
jakou pozici na trhu chci s portalem obsadit, pomohla pri segmentaci a udala smér,
kterym se stranky budou ubirat.
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6 Zaveér

Cilem této bakalairské prace bylo navrhnout webovy portal slouzici k hodnoceni
stravovacich sluZzeb, konkrétné pak stravovacich sluZzeb zamérenych na vyziti
v noc¢nim Zivoté jakoZto reakce na nedostatek podobnych webovych stranek. Cil
prace byl naplnén za pomoci analyz, které identifikovaly jednotlivé funkce portalu,
coZ nakonec vedlo k finalni verzi grafického vzhledu navrhovanych stranek.

Prace vychazela z analyzy stdvajiciho stavu a prostiedi, na které se stranky
budou specializovat. Dalsim podkladem pro tvorbu webovych stranek bylo
dotaznikové Setieni, které mélo za kol predevsim zjistit, zda je po tomto produktu
poptavka a také pomoci s identifikaci potencidlnich konkurent. Dotaznik dale
ukazal, jaké pozadavky maji uzivatelé na webovy portal zabyvajici se hodnocenim
stravovacich sluzeb.

Prakticka cast této prace se vénovala predevsim navrhu webovych stranek,
obzvlasté jejich obsahu aj. Dale se zamérila zejména na zpisob marketingové
komunikace a propagace jako takové. Byl navrzen zplsob, jakym bude vedena
marketingova kampaii a jeji jednotlivé kroky. Popsan byl také model financovani,
diky némuz budou moci stranky dale riist.

Hlavnim prinosem této bakalarské prace je tedy kompletni navrh obsahu
webovych stranek, ktery by mél ¢astecné zarucovat jejich uspéch. Kromé toho byl
popsan zpisob samotného vyvoje stranek a na zakladé vyhotovené kostry
veSkerych zaloZek na strankach byl vytvoren graficky navrh, popisujici také design.
Tyto vyhotovené designové ndvrhy jsou pak priloZeny v prilohdch. Bakalarska
prace tak muaze slouzit jako navod pri rozhodnuti realizovat tento projekt. Pak by
stacilo predlozit grafické navrhy clovéku zabyvajicimu se tvorbou webovych
stranek a tento uz by dokazal vytvorit web samotny.

Funkénost stranek a jejich uspéch pak bude zileZet na provedeni
navrzenych kroki slouZicich k jejich propagaci a komunikaci s vefejnosti. Také ale
na spolupraci podniki a studentskych organizaci. K tomu je zapotrebi vytvorit tym
lidi, ktefi na tom budou pracovat. Tito lidé by mohli byt osloveni predevsim z fad
studentt, protoZe by to pro né mohlo byt prinosné, primarné kvili nové nabytym
zkuSenostem.

Projekt by mohl byt dspéSnym hlavné diky modernimu vzhledu stranek,
nabizenym funkcim webovych stranek a vhodné navrZzené marketingové kampané.
Webovy portdl byl navrzen piredevSim jako moderni médium Kk hodnoceni
stravovacich zarizeni. Spojuje nékteré moderni prvky, jako jsou socialni sité, blogy
a sdileni fotografii. Prinasi vyhody pro uZivatele a podniky do projektu se
zapojujici. UZivatelé prostfednictvim nich mohou lépe hledat rtzné udalosti
a podniky a zaroven napriklad participovat v riznych soutézich.
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A Vyhodnoceni dotazniku

Z celkovych 117 odpovédi bylo 71 Zenského pohlavi, coz je 60,68 %. Muzii potom
odpovédélo 46. Vékova skupina byla od 18- 29 let, pricemzZ nejvice odpovédi bylo
ze skupiny 21-23 let a to sice 89 odpovédi, coz ale miiZze byt zapri¢inéno predevsim
komunika¢ni cestou, kterou jsem zvolil.

3. Kolikrat mési¢né vyrazite nékam ven? (do klubu/baru/hospody)

Tabulka 6 Odpovédi na treti otazku.

Kolikrat mésicné

Pocet odpovédi

Procentualni zastoupeni

0 1 0,85
1-3 38 32,48
4-6 34 29,06
7-9 27 23,08
10-12 11 9,04
13-15 2,56
16 avice 2,56

Z odpovédi vyplyva, Ze dotazani lidé se chodi bavit priimérné priblizné 6x
za mésic. Bylo ocekavano vyssi Cislo vzhledem k intervalim, v jakych se chodi
podobné bavit studenti v tomto véku. Na druhou stranu to odpovida tomu, Ze se
tito lidé chodi bavit jednou aZ dvakrat tydné.

7 v

4. Ktery den vyrazite za no¢nim zivotem?

Tabulka 7 Odpovédi na ¢tvrtou otazku.

Den Pocet odpovédi Procentudlni zastoupeni
Pondéli 15 12,82
Utery 41 35,04
Stfeda 58 49,57
Ctvrtek 32 27,35
Patek 105 89,74
Sobota 69 58,97
Nedéle 12 10,26

Dnem, ve ktery se chodi mladi lidé nejcCastéji bavit, je patek. Tato volba je
pochopitelnd, protoZe je to pred vikendem, kdy neni Skola. Prekvapiva je vSak
Cetnost v pondéli az ctvrtek. To, Ze se v Brné chodi do klubu ve stiedu, je verejné
znamy fakt, ale silné mu konkuruje utery. Je moZzné, Ze se tyto dny méni podle

riznych semestrili, obecné to vSak priblizné zlistava stejné.
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5. Kolik pribliZné mési¢né utratite za noc¢ni Zivot?

Tabulka 8 Odpovédi na patou otazku.

Mésicni dtrata Pocet odpovédi Procentualni zastoupeni
0-500 35 29,91
501-1000 32 27,35
1001-1500 20 17,09
1501-2000 9 7,69
2001-2500 9 7,69
2501-3000 5 4,27
3001-3500 1 0,85
3501-4000 3 2,56
4001-4500 1 0,85
4501-5000 0 0
5001 avice 2 1,71

Primeérna castka ¢ini 1169 K¢ za mésic. Zajimavé je, Ze u muzl je to
primérné 1641 K¢ a u Zen 863 Kc¢. Toto by mohlo hrat dtleZzitou roli u dalsiho
rozhodovani. Teoreticky to totiZ znamend, Ze muzi jsou skupina, na nizZ je vhodné
cilit, jelikoZ jsou ochotni vice utratit. Prakticky to vSak nemusi byt tiplna pravda,
protoZe by bylo potreba provadét mnohem delsi a hlubS8i pozorovani. Zarovei je
mozné, Ze ne vSichni priznali redlnou ¢astku, kterou za meésic utrati, protoZe pokud
se vydéli tato priimérna castka Cislem 6, coZ je primeérny pocet navstév podniki za
mésic, znamenalo by to, Ze za jeden vecer, kdy se ¢lovék jde bavit no¢nim Zivotem,
by utratil primérné pod 200 K¢, coZ neni pii soucasné cenové relaci vysoka ¢astka.

Otazky 6-9 slouzily predevsim ke zjiSténi, jakych zdroji informaci uzivatelé
vyuzivaji, kdyz se rozhoduji, ktery podnik navstivit. Jako odpovéd byla vzdy
moZnost ANO/NE a pokud ano, méli vyplnit, jakych stranek/aplikace vyuZivaji.
Valna vétSina v téchto otazkach uvedla, Ze Zddné podobné stranky nepouzivaji, coz
mlZe znamenat bud Spatnou propagaci téchto stranek, nebo to miiZze byt
varovanim pro nedostatecné atraktivni trh. Tyto otdzky vsSak byly do
dotaznikového Setreni zahrnuty predevsim, aby pomohly identifikovat potencialni
konkurenty.

6. PouZivate néjaké webové stranky, na nichz byste hledali akci, na kterou
vecer jit?

Tabulka 9 Odpovédi na Sestou otazku.

Odpovédi Procentualni zastoupeni
Ne 73,5
Ano 26,5

Vzhledem ktomu, Ze vétSina mladych lidi dnes pouziva Facebook, je
zvlasStni, Ze presto 73,5% respondenti odpovédélo, Ze podobné stranky
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nepouziva. Je to dano nejspiS tim, Ze webové stranky facebook.com pouZivaji
systém, kdy se uZivateli zobrazi nadchazejici udalosti, na které je nékdo pozval.
Neni to tedy Uplné vyhledavani akci, a proto si vétSina lidi neuvédomilo, Ze je to
jisty zpusob vyhledavani. Jako dalsi stranky, které pouzivaji, uvedli dotazovani
tyto: Oficidlni stranky oblibenych klubti, Google, Partybrno.cz Goout.cz, Specialni
forum zamérené na urcity hudebni Zanr, Akcuj.cz.

7. Znate néjaky webovy portal/aplikaci, jenZz/jez by sledoval/la, kam chodite
a podle toho naseptaval/la, které akce/kluby navstivit?

Tabulka 10 Odpovédi na sedmou otazku.

Odpovédi Procentualni zastoupeni
Ne 88,03
Ano 11,97

vvvvv

Facebook. V posledni dobé byl ovSem systém uddalosti zménén a nyni se uZivateli
zobrazuji pouze udalosti, na které byl pozvan. Jako jediny dalSi web, jenZ toto
poskytuje, uvedli dotazovani web kudyznudy.cz. Z téchto odpovédi vyplyva, Ze je
zde prostor na zlepSeni.

8. Pouzivate néktery webovy portal, na kterém byste hodnotili akce, jichzZ jste
se zucastnili?

Zde jiz byl rozdil odpoveédi velice markantni. Ano odpovédélo jen 5,98 %
dotazovanych, coZ je 7 ze 117. VSichni pritom uvedli, Ze stranka, kterou k tomu
pouzivaji, je Facebook, kde po akci mlizou hodnotit vytvoifenou udalost.

9. Pouzivate néjaké webové stranky, na kterych byste hodnotili kluby, jeZ jste
navstivili?

Z dotaznikového Setreni vyplynulo, Ze je pouZzivaji dva lidi, coZ predstavuje
1,71 %, kdy oba udali jako stranku, kterou pouzivaji praveé FB.
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10. Serad’te faktory od nejvice diilezitého po nejméné dilezity, podle kterych

se rozhodujete, zda si klub oblibite.

Tabulka 11 Odpovédi na desatou otazku.

Odpovédi

Procentualni zastoupeni

Celkova atmosféra 10,4
Cena 8,33
Kvalita hudby 8,31
Hudebni zam éteni 7,59
Lokalita 6,96
Kvalita napoji 6,93
Personal 6,68
Prostor 6,02
Dalsi vybaveni (fotbal ek, Sipky) 3,82
Kvalita zachodkt 3,75

Do moznych odpovédi byla zarazena moznost doplnit dalsi aspekty, které
jsou pro uzivatele dtlezité. To proto, aby se predeslo riziku vynechani moZnych
faktor®, které nebyly v piivodnich mozZnostech zahrnuty. Mezi témito dal$imi
odpovédmi byly tyto: Prvni dojem z podniku, oblibenost klubu u ostatnich,

nekurdcké prostiedi, mnoZstvi lidi.

Faktor nekuracké prostredi se pritom

v odpoveédich objevil dokonce 3 x, coZ naznacuje vysokou diilezitost pro uzivatele.

11. Co vSechno potiebujete védét, kdyZ se rozhodujete, jestli jit do urcité

hospody/baru?

Tabulka 12 Odpovédi na jedenactou otazku.

Odpovédi Pocet odpoveédi Procentualni zastoupeni
vzdalenost 91 77,78
Cenovéa kategorie 87 74,36
Celkova atmosféra 76 64,96
Pro jakou spoletnost se podnik 43 36,75
hodi a naopak

Cepovana znacka 40 34,19
MozZnostjidla 39 33,33
Zda je kuracka 39 33,33
Rizné akce v podniku 35 29,91
Dalsi prisluSenstvi (fotbalek,

ipky,..) 22 18,80
Moznost platby kartou 16 13,68
Wifi pfipojeni 10 8,55

Tato otazka byla v dotazniku zejména proto, aby se védélo, jaké kategorie
pouzit pro filtrovani jednotlivych hospod a bart. Jedna se o jednu z funkci, které
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stranka bude nabizet, a tudiz je potieba znat, které kategorie jsou pro uZzivatele
vice dtlezité, a které méné. Opét byla dana respondentim moznost doplnit svou
dalsi kategorii. Dotazovany mél moZnost zaskrtnout vice moZznosti a ve vysledku
Ize vidét, které aspekty oznacila vétsSina a které jen mala ¢ast. Jako své  vlastni
kategorie uvedli dotazovani druhy whiskey a kvalitu jidla.
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B Uvodni stranka
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C Akce
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D Detail akce
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E Priklad galerie
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E Priklad hodnoceni
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F Priklad Zebricku
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