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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva stanovenim marketingového a komunika¢niho planu fiktivni firmy v ob-
lasti sluzeb. Jedna se o fiktivni mobilni aplikaci, ktera byla pouze predmétem této diplomové prace.
Prvni ¢ast této diplomové prace ma za cil vytvofit teoreticky piehled v oblasti marketingu sluzeb a
jeho specifika a také predstavit marketingovy mix. Praktickd cast obsahuje vyhodnoceni primarniho
Setfeni, zhodnoceni situace trhu pomoci marketingovych analyz makroprostiedi, mezoprosttedi 1 mi-
kroprostiedi a stanoveni prilezitosti. Na zakladé vystupt z praktické casti byla pak v projektové casti
navrzena marketingovd komunikace podniku, které predchéazela profilace cilovych skupin a urceni
marketingovych person, stanoveni zdkladniho finan¢niho planu a zpracovani strategickych doku-

mentu.

Kli¢ova slova: Marketing sluzeb, mobilni aplikace, marketing, sluzba, komunika¢ni plan, komuni-
kac¢ni strategie, marketingova strategie, marketingovy mix, SWOT analyza, mezoprostiedi, makro-

prostredi, kvantitativni vyzkum.

ABSTRACT

This Master’s Thesis aims to establish a marketing and communication plan of a fictional company
in the service sector. It deals with a fictional mobile application, which was only defined as a subject

for this thesis.

The first part of the thesis aims to serve as an overview of basic terms in the field of marketing of
services and its specifics as well as introduction to marketing mix. The practical part includes analysis
of a primary research results, evaluation of the current situation of the market using marketing anal-
yses related to the macroenvironment and microenvironment and establishing market opportunities.
The outcomes of the research served as data applied when defining target audience profiles and mar-
keting personas, basic financial plan and strategic documents followed by a marketing communica-

tion plan of the company.

Keywords: Marketing of services, mobile application, marketing, service, communication plan, com-
munication strategy, marketing strategy, marketing mix, SWOT analysis, macroenvironment, micro-

environment, quantitative research.
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UvVOoD

Tématem zpracovavanym v diplomové praci je marketingové a komunikacni strategie a na-
vrh komunikacniho planu fiktivni firmy, jejiz koncept byl vytvofen pouze pro ucely této
prace. Autorka sama pracuje v marketingové agentufe v zahranici. Pfedmét prace byl vytvo-
fen jako koncept mobilni aplikace nabizejici sluzbu, ktera je zalozena na principu osobniho
asistenta a jeji podstatou je spojeni dvou stran a vzajemné uspokojeni jejich potieb — na jedné
strané je zadan kol zadavatelem, ktery poptava splnéni tkolu, ktery se mu nechce délat,
nema na néj ¢as, neumi to atd; na stran¢ druhé se najde dalsi osoba, ktera hleda ptivydélek,
nové kontakty nebo aktivitu na vyplnéni odpoledne a tento kol za urcitou ¢astku, tedy od-
meénu, splni. Samotna aplikace bude tedy prosttednikem, ktery tento dvé strany spoji. Au-
torka se rozhodla zvolit tento unikatni koncept, ktery téméf nema konkurenci, kdyz sama
ziskala prvni praci na plny uvazek a ¢asto by rada vyuZzila moznosti, Ze by za ni zdlouhavé
ukoly vSedniho zivota ud¢€lal nékdo jiny. Celkovym cilem je vytvoftit koncepci a podklad pro

realné uskute¢néni planu a ptipadné zatizeni sluzby

Teoreticka Cast uvadi literarni prehled a teoreticka vychodiska pro nastaveni marketingové
a komunikacni strategie fiktivni mobilni aplikace Doneio. Definovany budou pojmy tykajici
se marketingu sluzeb, specifika marketingu sluZeb, postup strategického planovani v mar-
ketingu nebo segmentace trhu a marketingové analyzy. Souc¢asti bude i metodicka ¢ast, ktera

definuje vyzkumné otazky a postup Setteni.

Prakticka ¢ast se pak vé€nuje vyzkumu a analyzam marketingovych prostiedi, definovani ci-
lovych skupin, marketingovému mixu, oborovym trendiim a v neposledni fadé vysledkiim
primarniho Setfeni, jehoz vychodiska poslouzi v projektové Casti. Praktickd ¢ast zahrnuje
analyzy prostfedi jako PESTL, Porterovu analyzu nebo SWOT analyzu. Hlavnim cilem vy-

zkumu bude zjistit, zda by cilova skupina méla zajem o nabizené sluzby a koncept aplikace.

V projektové ¢asti bude navrZzena nové marketingova (komunikac¢ni) strategie aplikace Do-
neio na zéklad€ vystupu z analyz. Podrobné budou také definovany modalni profily cilovych
skupin a marketingovych person spolu s navrzenymi nastroji a sdélenimi. Tato ¢ast také ob-
jasni koncept spolecnosti, princip fungovani aplikace a nastini zakladni finan¢ni plan. V ne-

posledni fad¢ také stanové strategické dokumenty a materialni prostiedi spolecnosti.
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1 PODNIK A ZNACKA

1.1 Definice podniku

Martinovicova (2019, s. 14) definuje podnik jako instituci vytvofenou k podnikatelské ¢in-
nosti, ktera existuje pifedevsim za Gcelem distribuce vyrobku a zbozi, poskytovala sluzby
zakazniklim a uspokojovala potieby vSech subjektl spjatych s vyvojem podniku. Podniky
jsou zakladany, a tedy i nékomu patii. Charakteristickym cilem podniku je maximalizovat

hodnotu, tzn. maximalizovat hodnotu majetku téchto vlastniki.

Podle Matinovi¢ové (2019, s. 14) muzeme tedy podle pojeti podniku jako zhodnocovani
kapitalu a zaroven respektovani jeho spole¢enskych funkci stru¢né charakterizovat dva

zdénlive protikladné cile:
e Hlavnim cilem je dosazeni zisku na zéklad¢ uspokojovani koup€schopné poptavky

e Hlavnim cilem je uspokojovat koupéschopnou poptavku a opravnéné pozadavky

okoli — tedy dosahovat zisku ,,slpuzenim*.

V ceském prostiedi je podle Nového obcanského zakoniku pak podnik definovan jako dva

pojmy (Matinovic¢ové, 2019, s. 14):

e Podle § 700 89/2012 Sb. Zakon obc¢ansky zakonik jako rodinny zavod, za ktery se
povazuje ten, ve kterém spole¢né pracuji manzelé nebo alespoii s jednim z manzelt
1jejich piibuzni az do tietiho stupné nebo osoby s manzely seSvagrené az do druhého

stupné a ktery je ve vlastnictvi n¢které z téchto osob.

e Podle § 502 89/2012 Sb. Zakon obc¢ansky zakonik jako obchodni zaved, ktery je
definovan jako organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvofil a ktery z jeho
vile slouzi k provozovani jeho ¢innosti. Za zavod se pak povazuje vse, co zpravidla

slouzi k jeho provozu. (Novy obcansky zdkonik, 2021)

1.2 Znacka

David Ogilvy vystihuje pojem znaska velmi stru¢né ve svém znamém vyroku: “Znacka je

to, co zbude, kdyz shori fabrika.”. (Mate Marketing, 2018) Je tedy ziejmé, Zze znacka firmy
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je vlastné jeji podstatou a prolind se vSemi jejimi subsystémy a je zakladnim stavebnim prv-
kem pro tvoteni firemni identity. Je atributem produktu a také jeho nedilnou soucasti. Jejich
vyznam je jesté patrn€jsi u sluzeb a produktti nehmotného charakteru, zakaznik spoléhé na

povést znacky a zkuSenosti s ni, jelikoz si na produkt sdhnout nemtize. (Johnova, 2008)

Vysoké hodnota obchodni znacky napoméha k vérnosti a loajalité zakaznika nebo ke snizeni
nékterych nakladu, naptiklad na marketing. Vede také k lepsi a jednodussi distribuci a ko-
munikaci, znackové zboZi se 1épe a jednoduse;ji §ifi a 1épe se prodava za vyssi cenu. Znacka
navic zvySuje divéru zdkaznikl a je zdroven obranou proti nelegalni cenové konkurenci.
Vyvolava v paméti zakaznikid urcité asociace spojeny s charakteristickymi rysy produktu,

proto mé dobré predpoklady k vyuziti v reklamé a propagaci produktu. (Johnova, 2008)
Podle Vysekalové (2016) mam znacka v ramci firemni identity tfi ndsledujici funkce:

e Funkci identifikace, kdy znacka strukturuje nabidku a umoziuje zakazniktim pro-
dukt jasné€ rozpoznat.

e Funkce garance, kdy znacka piedstavuje ocekavanou kvalitu a dava zakaznikovi
jistotu

e Funkce personalizace, kdy znacka komunikuje své misto v uritém socialni pro-

stiedi

1.3 Corporate Social Responsibility

Spolecenska odpovednost firem, neboli Corporate Social Responsibility (CSR) je v posled-
nim pilstoleti velmi diskutovanym tématem. Piesto vSak jen tézko najdeme jednou defi-
nice, ktera plati po celém svéte. CSR je totiZ zaloZena na dobrovolnosti a nema ani striktné
vymezené hranice, je tedy mozné o vymezeni tohoto terminu diskutovat. V disledku toho
Alexandr Dahlsrud, ktery na zaklad¢ analyzy desitek definice vymezil pét aspektl, které se
Vv téchto definicich vyskytuji nejCastéji: oblast environmentalni, oblast socialni, oblast eko-
nomicka, stakeholders a dobrovolnost, pfi¢emz Ctyfi z téchto oblasti se objevuji minimalné

v 80 % definic. (Kasparova, Kunz).
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Podle Kosic¢iarové (2017) je ale Corporate Social Responsibility souhrnné koncept, dle
kterého organizace dobrovolné zaclenuji otazky tykajici se zivotniho prostiedi a socialni
otazky do podnikatelskych vztaht a aktivit se zainteresovanymi stranami, tzv. stakehol-
dery. Tento dobrovolné piijimany zptsob chovani, ktery piesahuje ramec zakonnych poza-
davku, je nevyhnutelnou soucasti strategického planovani kazdé spole¢nosti, kde vstupuje
do oblasti environmentalni, ekonomické a socialni. Zakladnim ukolem je pak integrovat
veskeré komunikacni aktivity takovym zptisobem, aby cilové skupiny vnimaly nabidku v

souvislosti s odpovédnym chovanim podniku.

Je tedy zfejmé, ze CSR je znacné komplexni koncept, podle KaSparové a Kunze (piesto se

vSak mizeme pokusit vymezit jeho hlavni principy:

e dobrovolnost — podniky realizuji CSR aktivity zcela dobrovolné nad ramec jejich
legislativou vymezenych povinnosti

o aktivni spoluprace se vSemi zainteresovanymi skupinami (tzv. stakeholdery) —
umoziuje vytvafet situace vyhodné pro obé strany

e transparentnost a otevireny dialog se stakeholdery — stakeholderim by mé byt
umoznén piistup k informacim

e komplexnost a fungovani podniku se zamétenim na ekonomické, environmen-
talni 1 socialni aspekty své ¢innosti

e systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont — CSR je zahrnuta dlouhodob¢ do
firemnich hodnot, strategie a procesi

e odpovédnost viici spolecnosti a zavazek firem prispivat k rozvoji kvality zivota —

eticka otazka

V praxi to pak znamena, ze se podniky napiiklad vyhybaji korupci a chovaji se eticky, snazi
se minimalizovat negativni dopady svého podnikani na Zivotni prostiedi, respektuji a dodr-
7uji lidska prava na svém pracovisti, snazi se vytvaret vhodné podminky k tomu, aby mohli
jejich zaméstnanci adekvatné dodrzovat rovnovahu mezi svymi pracovnimi a osobnimi Zi-

voty (work-life balance) a také podporuji region, ve kterém pusobi. (Veber, Srpova, 2008)
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2 SLUZBY

Jako jednu z nejzakladnéjSich Casti teoretické ¢asti je potieba vymezeni zakladnich pojmu

souvisejicich s marketingem sluzeb a vymezit jeho vlastnosti, klasifikaci a clenéni.

2.1 Definice sluZeb

Kotler (2012, s. 710) definuje sluzby jako jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou miize
jedna strana nabidnout druhé. V zasadg je tato sluzba nehmotna, a tedy ani neptinasi vlast-
nictvi, jeji produkce také nemusi byt nijak spojena s fyzickym vyrobkem. Lovelock a Wirtz
(2016, s. 6) pak také dodavaji, ze sluzby jako ekonomicka aktivita poskytovana jednou stra-
nou té druhé jsou Casto zaloZeny na ¢ase a ocekavany jsou vysledky dodany osob¢, predmétu
nebo majetku vymeénou za penize, €as a snahu, pfic¢emz ptijemce ocekava urcitou hodnotu
Z pristupu a odvedeni fyzické prace, dovednosti a schopnosti, odbornosti, zbozi, zafizeni

nebo systémil.

2.2 Klasifikace a ¢lenéni sluZeb

Zakladni klasifikaci sluZzeb navrhuji Foot a Haat, ktefi sluzby rozdé€luji do tii zakladnich
klasifikaci, a to sluzby terciarni, kvartérni a kvintetni. Tuto klasifikaci nazyvame tzv. odvét-

vové tfidéni sluzeb.

e Tercialni sluzby — sluzby, které byl dfive vykondvané doma. Patii sem sluzby stra-

vovaci, ubytovaci, kadetnické ¢i kosmetické, Cistirny, pradelny i opravy a drzbu.

e Kvartalni sluzby — Ize definovat jako sluzby usnadiiuji a zefektiviiuji rozdéleni
prace. Radime sem zejména doprava, obchod, komunikaéni sluzby, finanéni sluzby

a spravu.

e Kbvintetni sluzby — jedna se o sluzby, ménici a zdokonalujici piijemce. Patii k nim

zdravotni péci, vzdélavani a i dovolené. (Vaslikova, 2014)

Kotler a Keller (2013) rozlisuji pét kategorii sluzeb — ryze hmotné zbozi, hmotné zbozi s do-
provodnymi sluzbami, hybridni sluzby, dominantni sluzby s doprovodnym mensim zbozi a

sluzbami a ryzi sluzby.
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e Ryze hmotné zboZi — jedna se o vyrobek s nimz nejsou spojeny zadné sluzby. Takze

naptiklad zbozi jako mydlo nebo kartacek na zuby.

e Hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami — hmotny vyrobek je doprovazen jednu
¢i vice sluzbami. Typickym piikladem je vyrobek z oblasti technologie, jako napfi-
klad pocita¢ ¢i auto, ktery pak i podporuje pravidlo, ze ¢im vyspélejsi je vyrobek,

tim veEtsi je pak vétSinou potieba kvalitnich podptrnych sluzeb.

e Hybridni sluzby — je typicka stejnou mirou zbozi i sluzeb, které hraji stejnou roli.
Poskytovatelé sluzeb nabizeji zaroven se sluzbami i fyzicky vyrobek. Piikladem mo-

hou byt restaurace, do které se zakaznici vraci jak kvuli jidlu, tak kvili servisu.

e Dominantni sluzby s doprovodnym mensim zboZi — je tvofena vyraznou sluzbou,
doprovodnymi sluzbami a podplirnym zbozim. Ptikladem mohou byt letecké spolec-
nosti nabizejici zakaznikim letecké sluzby jako hlavni aktivitu, ale soucasti jsou i
dodate¢ni sluzby v podobné prodeje podpturného zbozi jako je obCerstveni nebo Ca-

sopisy.

e Ryzi sluzby — primarni aktivitou je nabizena nehmotna sluzba jako hlidani déti, psy-

choterapie, Ci sluzby lazni jako tfeba masaz.

Sluzby miizeme dale ¢lenit podle nékolika dalSich riznych kritérii podle jejich charakteris-

tickych vlastnosti, jako:

e Trzni a netrzni sluzby

e Sluzby pro spotiebitele a pro organizace
e Vyznam miry zhmotnéni sluzby

o Clenéni na zakladé prodejce

o Clenéni podle trhu kupujiciho

o Clenéni podle charakteru a poskytovani

o Clenéni pro potfeb marketingu. (Vaslikové, 2014)
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2.3 Historicky kontext sluZeb

Pocatky systematického studia ekonomie, a tedy i prvni provozovani a definice sluzeb mii-
zeme povazovat 18. stoleti, kdy se timto tématem zaobirali fyziokraté. Prvni kritika se obje-
vila se strany Adama Smithe, ktery byl jako ekonom ptesvédcen, ze vyroba produktl je rov-
nocenna zemeédelstvi pti vytvareni zisku, kdy préci rozliSoval jako produktivni a neproduk-
tivni. Jeho kritérii byla také ,,hmotnost‘‘, kterou spojoval s trvanim ekonomické ¢innosti.
Tento Smithliv postoj odmital Jean Baptiste Sally, ktery se domnival, Ze ¢innosti, které jsou
uzitecné a davaji uspokojeni spotiebiteli, jsou naopak produktivni, a proto by si zeméd¢lstvi,
vyroba a obchod mély byt sobé rovny. Alfréd Marshall tuto teorii dale rozvedl poc¢atkem 20.
stoleti, kdy poprvé tvrdil, Ze lidé nemohou vyrabét jen materidlni véci, ale mohou také pro-
dukovat nové myslenky v duSevnim a moralnim svété. Potvrzuje tedy, Ze vSechny ¢innosti
produkuji sluzby a poskytovani sluzeb je uspokojovani potieb. Karel Max jak ale opét za-
staval ndzor, podobné jako Sally, Ze ekonomické sektory se rozliSuji na produktivni a nepro-
duktivni. Vysledkem jeho mysleni bylo ale podcenéni tohoto sektoru a s tim spojen zaosta-

vajici vyvoj oproti tomu v zdpadnich ekonomikéch. (Vastikova, 2014)

Mezi dalSimi autory zabyvajicimi se prvnimi definicemi sluzeb byli W. J. Stanton, ktery
naptiklad neptidéloval sluzbam materialni efekt. M.McDonald a A. Payne definuji sluzku
jako ¢innost, kterd ma v sobé urcitou ¢ast nehmatatelnosti a vyZaduje interakci se zékazni-
kem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby vSak neni pfevod vlastnictvi. (Vastikova,

2014)

Z modernich autorti pak pfinesli jednoduchou a podstatu vystihujici definici sluzeb P. Kot-
ler, Ruston a Carson, podle kterych je zakladni rozdil marketingem zbozi a sluzeb v tom, ze

zbozi se vyrabi, sluzby se provadéji. (Vastikova, 2014)

2.4 Vlastnosti sluZeb

V vodu této Casti teorie si ptipomenme definici sluzeb:,, Sluzby jsou samostatné identifi-
kovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potreb a nemusi byt
nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.* (Vastikova, 2014) Rozdil mezi
hmotnym zbozim a sluzbami je tedy v jejich vlastnostech, které pak také dale urcuji povahu
marketingovych struktur pfi vystavbach komunikac¢nich strategii firem. Témito vlastnostmi

jsou nehmatatelnost, neoddélitelnost, proménlivost a pomijivost. (Kotler a Keller, 2013)
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2.4.1 Nehmatatelnost

Sluzby na rozdil od fyzickych hmotnych predméti nemtizeme rozpoznat pomoci lidskych
smyslt — neni tedy mozné je pted jejich pofizenim ochutnat, poslechnout, dotknout se jich.
Tato skutecnost je pri¢inou, ze je pro zakaznika obtizné hodnotit a srovnavat konkurujici si
sluzby, obava se rizika pii potizeni a klade diiraz na osobni zdroje, reference a za zéklad
hodnoceni kvality sluzeb Casto pouziva osobni doporuceni a vlastnich zkuSenost. (Vasti-
kova, 2014) Zakaznici se tedy pii rozhodovacim procesu fidi naptiklad mistem vykonavani
sluzby, komunika¢nimi materialy, symboly nebo cenou. Cilem a ukolem poskytovateli slu-
zeb je tedy zafidit co nejvhodnéjsi a nejkvalitné€jsi vyse uvedené dostupné zdroje tak, aby

zakaznika o pofizeni sluzby presvédcily. (Kotler a Keller, 2013)

Brakus, Schmitt a Zarantonello (2009) ve sv¢é studii popisuji zazitky, které si ve spojitosti se
znackou vytvarime, a které¢ pak mohou pravé definovat nasi osobni zkuSenost. Rozd¢€luji je
do nékolika kategorii — tzv. smyslovych, pocitovych, behavioralnich a intelektovych di-

menzi. Poté definovali zazitky, které jsou v téchto dimenzich zachycovany.

Smyslové a pocitova dimenze
e Tato znacka velmi zaujala mé vizualni a jiné smysly.
e Shledavam tuto znacku zajimavou po smyslové strance.
e Tato znacka mé&€ po smyslové strdnce nezaujala.
e Tato znacka ve mné vzbuzuje pocity, nalady a sentiment.
e K této znacce necitim Zadnou vyraznou emoci nebo sentiment.

e Tato znacka je emocionalni.

Behavioralni
e Pii pouzivani této znacky se ucastnim fyzické aktivity.
e Tato znacka mi pfinasi télesné a fyzické zazitky.

e Tato znacka neni zamé&iena na akci a aktivitu.

Intelektualni
e Pri setkdni s touto znackou se hluboce zamyslim.
e Tato znacka mé nenuti premyslet.

e Tato znacka podnécuje mou zvédavost a schopnost fesit problémy.
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(Brakus, Schmitt a Zarantonello, 2009)

Fyzickym dikazem, reprezentaci a projevem kvality sluzeb mtze tedy byt naptiklad:

e Misto — exteriér, interiér, piijemnost a pohodlnost vybaveni, Cistota, dostupnost

e Lidé — persondl a zaméstnanci, lidé v pfimém kontaktu se zdkaznikem, ktefi spolec-
nost poskytujici danou sluzbu reprezentuji

e Vybaveni — technické vybaveni i dekorace

¢ Komunikaéni materialy — texty, fotografie, bannery, informacni cedule, smérniky

e Symboly — nazev, logo, barevné schéma

e Cena — dulezity rozhodovaci faktor. (Kotler a Keller, 2013)

2.4.2 Neoddélitelnost

Neoddé¢litelnost sluzby znamena, ze nelze oddélovat sluzbu a poskytovatele sluzeb — posky-
tovatel a zakaznik se musi setkat na jednom misté€ a v ur¢itém ¢asovém bod¢ tak, aby vyhoda,
kterou zakaznik ziska poskytnutim sluzby, mohla byt zrealizovana. Zakaznik vétSinou ne-
musi byt pfitomen po celou dobu — typickym piikladem jsou vSak vzdélavaci sluzby, kdy
profesor musi byt piitomen, aby se sluzby byla studentiim zrealizovana. Profesor naopak
nemuze poskytnout vzdélavaci sluzby, pokud nema v u¢ebné studenty. Podobny ptipad jsou
1 zdravotnické sluzby (Vastikova, 2014). Sluzby jsou tedy na rozdil od fyzickych vyrobki
obvykle vyrabény a spotfebovavany soucasné. Vyrobky jsou naopak nejdiive vyrobeny, pak

skladovany a distribuovany a az poté spotfebovany. (Kotler a Keller, 2013)

Pfi vyrobé sluzby musi byt tedy pfitomen i zdkaznik, pravée tato interakce mezi zdkaznikem

a poskytovatelem sluzby je specifickou vlastnosti marketingu sluzeb. Na vysledku se tedy
podili oba subjekty. (Kotler a Keller, 2013)

Dalsi vlastnosti neoddélitelnosti sluzby je pfitomnost dalSich zdkaznikt, coz je jedna ze stra-
tegii, jak obejit limitace vychazejici pravé z neoddélitelnosti. Zde mluvime naptiklad o obe-
censtvu na koncerté, zdkaznicich v restauraci nebo cestujicich ve vlaku — to vSichni jsou
ptitomni, kdyZ jedinec uziva danou sluzbu (Kotler a Keller, 2013). Jejich chovani i mala
zména muze ovlivnit, zdali zakaznik bude se sluzbou spokojeny a jak vidi jeji kvalitu — na-
ptiklad pokud v divadelnim ptedstaveni ocekaval v ur€ité roli konkrétniho herce a je zkla-

man. (Vastikova, 2014)
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2.4.3 Proménlivost

Proménlivost sluzeb je spojena se standardem kvality sluzeb. Béhem poskytovani sluzby
jsou pfitomni také dalsi lidé, a to jak zakaznici, tak samotni poskytovatelé sluzby, jejichz
chovani nelze predpovédet. Pred dodanim sluzby nelze kontrolovat kvalitu, je tedy mozné,
ze zpusob dodani sluzby nebo i ocekavany vysledek se mizu v zavislosti na této skutecnosti
lisit. Kazdy ucitel maze naptiklad poskytovat jinou kvalitu vyuky nez jiny ucitel, piestoze
probiraji stejnd témata. (Vastikova, 2014) Nekteti 1ékari jsou pak naptiklad vice empaticti
nez jiny, nas zazitek z vySetfeni muze tedy byt uplné jiny u riznych 1ékait. (Kotler a Keller,

2013)

Zakaznici vSak s tou vlastnosti sluzeb pocitaji. Firmy se se tedy snazi ujistovat své zakaz-
niky o kvalitach poskytnutych sluZzeb pomoci nékolika krok kontroly kvality sluzeb, kterym
jsou investice do optimalnich procest vybéru a zaskoleni zaméstnanct, standardizované pro-
cesy poskytovani sluzby v celé organizaci a monitoring spokojenosti zakaznika. (Kotler a

Keller, 2013)

Pravé proménlivost spole¢né s nehmotnosti sluZzeb vedou také k obtiZnosti sluzby patento-
vat. V nékterych ptripadech Ize do jisté mire chranit zplsob a proces, jakymi jsou sluzby
poskytovany. Vstup na trh je ale diky témto vlastnostem mnohem snadné&;j$i a konkurence je

timto vétsi. (Vastikova, 2014)

2.4.4 Pomijivost

Sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu pouzivat nebo také vracet. Neznamena to vsak, e
sluzby nelze reklamovat. Ne vzdy je mozné Spatné provedenou sluzbu nahradit poskytnutim
jiné sluzby, u placenych sluzeb je ale vétSinou mozné nespokojenost ¢i Skodu nahradit vra-
cenim zaplacené ceny sluzby. Prohrany soudni spor advokata nahradit nelze, zatimco nespo-

kojenost pfi jazykové lekci 1ze nahradit lekci nahradni. (Vastikova, 2014)

Problém pomijivost nastava v piipadé, kdy poptavka zacne kolisat a neni v souladu s nabid-
kou. Firmy se tedy snazi tyto dvé strany sladit a vyrovnat kapacitu producentd s redlnym
kupnim potencialem, coZ poté vede ke zvysené flexibilité cen. (Vastikova, 2014) Rizeni vy-
tizenosti v souladu s poptavkou je proto velmi dulezité a existuje nékolik strategii, jak tohoto

souladu docilit:
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Ze strany poptavky je mozZnost:

e Uctovat rtizné ceny podle asu a obdobi $picky — napiiklad sniZené ceny v barech
Vv pfedvecernich hodinach

e Aktivné péstovat poptavku, piestoze neni pfirozené na vrcholu pomoci propagace

e Zafidit doplikové sluzby, které mohou vyplnit ¢as ¢ekajicich zakaznik nebo po-
skytnout alternativy

e Vyuzivat rezervacnich systému jako zptisobu organizace poptavky

Ze strany nabidky je pak moZnost:

e Zaméstnavat na ¢astecny uvazek jako vypomoc v obdobi $picky.

e Maximalizovat efektivitu v obdobich, kdy je ru$no a poptavka je vyssi — snazit se
délat jen to nejnutnéjsi a zvladnout tak napor poptavky.

e Zvysit spolutiCast spotiebiteltl — zdkaznici mohou spoustu ikont zvladat sami a uSet-
fit poskytovatellim ¢ast. Naptiklad vypliovani formulait, nebo vytvafeni nakupnich
seznam{l.

e Sdileni sluZeb jako moznost zvyseni nabidky.

e Zajistit prostory pro moznou budouci expanzi jako investici — naptiklad koupé okol-
nich pozemkd.

(Kotler a Keller, 2013)

2.4.5 Absence vlastnictvi

Posledni charakteristickou vlastnosti sluzeb je taky navic absence vlastnictvi — sluzbu tedy
nelze vlastnit. Tato vlastnost pfimo souvisi s nehmotnosti a pomijivosti sluzeb. Pfi nakupu
zbozi ziskava zakaznik moznost zbozi vlastnit. Ke sluzbé ma ale Casto piistup jen po ome-
zenou dobu a kupuje si pouze pravo na poskytnuti dané sluzby, napiiklad v podobé¢ ¢asu
nebo moznosti néceho vyuzit. Piikladem je sluzby poskytnuti dovolené od cestovni kance-
lare, kterou si zakaznik prozije, ale po uplynuti doby stravené na dovolené se stdva pouze

vzpominkou. (Vastikova, 2014)
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3 STRATEGICKE PLANOVANI VE SLUZBACH

3.1 Strategicky marketing

Podle Vastikové (2014) ma marketing v procesu strategického planovani specifické posta-
veni, které¢ vyplyva z podstaty marketingu jako filosofie podniku orientovaného na zakaz-
nika. Poskytuje pro strategické planovani totiz podstatné trzni informace a umoziuje a na-
pomah4 stanovat strategické cile. Z tohoto ditvodu se Casto cely strategicky plan organizace
oznacuje jako marketingovy strategicky plan. Vztah mezi samotnym pldnem organizace a
planem marketingovym je vSak vzajemny — informace ziskané z marketingového prazkumu

a analyz poskytuji zpétnou vazbu, pode které se nasledné upravuji celkové strategické plany.

Marketingové strategie v sektoru sluzeb

Podle Vastikové (2014) je hlavnim cilem strategického marketingu sluzeb chéapat potieby
zakaznikd a trhu a pfedem planovat silu poptavky tak, aby zapadala do celkové strategie

firmy.

Firmam poskytujicim sluzby jesté neddvno vSak naklady spojené s marketingem pfisly vy-
soké a Casto zbytené. V dnesSni dobé si ale spolecnosti uvédomuji, Ze specificky charakter
sluZeb si Zada na miru pfipravené marketingové ptistupy. Tradi¢ni produktovy marketing by
totiz mohl byt neti¢inny, pokud budou jeho principy pouze beze zmény pievzaty — soucasné
stavajici principy se budou muset pfizplisobit prostiedi sluzeb. Ve sluzbach zakaznik vstu-
puje do interakce s klicovymi zaméstnanci, z této interakce pak vznika sluzba. Poskytovatelé
sluZeb tedy musi d4 patfi€ny diiraz na efektivni interakci se zdkazniky, aby jim v pribéhu

téchto setkani poskytli vynikajici hodnotu. (Kotler, 2012, s. 719)

3.2 Strategické planovani

Proces marketingového planovani je zahajen sestavenim celkového zaméru podniku a jeho
poslanim. Dal$im krokem je pak zpracovani situa¢ni analyzy, kdy je Gcelem poznani celko-

vého okoli podniku, trhu a konkurencniho prostfedi. Z vystupli analyzy jsou poté sestaveny
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marketingové cile a strategie, jakymi jich podnik zvladne dosahnout. Nasleduje urceni mar-
ketingové postupy a rozpocet. Findlni faze zahrnuje kontrolu a pfezkoumavani vystupt mar-

ketingového planovani i nastavenych strategii. (Jakubikova, 2013)

Je tfeba, aby se tento proces stal soucasti celé organizace a jeho vyznam pro budouci uspéchy
musi byt obecné respektovan vSemi pracovniky podilejicich se na fizeni firmy. Je potieba
zduraznit, ze pokud ma byt planovani G¢inné, musi se stat soucasti souboru spole¢né uzna-
vanych hodnot firmy. Celkovy uspéch zavedeni efektivniho planovaciho procesu je zavisly

na zapojeni vSech slozek, které proces ovliviiuji. (Vastikova, 2014)
Marketingové strategické planovani se déli do péti hlavnich etap:
Analyza stavajici trZzni pozice organizace — Kde jsme nyni?

Tato etapa zkouma stavajici trzni podil organizace, velikost i vlastnosti trhii a hodnoceni
produktli. Soucasti této etapy je i trzni segmentace — zkouma slabosti firmy, ale i v ¢em jsou
jeji silné stranky. Dale se provadi analyza vnéjsich faktoru, které firmu obklopuji. Souhrn-

nou analyzou vSech uvedenych (vnéjsich a vnitinich faktorti) je analyza SWOT.
Stanoveni cilii organizace a cili marketingu — Ceho chceme dosahnout?

Je potieba si stanovit plan cild, kterych chce podnik dosahnout. Pfedtim je potieba si vymezit
své poslani. Tim si odpovime na otazku divodu své existence a vyznamu z hlediska cila

zamétfenych na uspokojovani potieb zdkaznika

Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ — Jakym zptisobem se dostane firma ke

svému stanovenému cili?

Stejné cile mizeme dosahnout riznymi zpisoby — tzn. akénimi plany. Podnik si vytvaii a

hodnoti mozné budouci scénaie vyvoje, a to jak uvniti organizace, tak i zvenci.
Zavadéni zvolené strategie — Jak se ma organizace chovat pfi realizaci své strategie?

Po vybéru strategické cesty, jak realizovat sviij cil, nasleduje operacni takticky plan, ktery

definuje vyuziti prvk marketingového mixu.
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Sledovani a kontrola — Doséhla firma planovanych cili?

Soucast strategického marketingového planovani je sledovani realizace planu, objasnéni du-

vodi od odchylek a Gprav planti, aby byly cile opravdu dosazeny. (Vastikova, 2014)

Nasledujici obrazek cely proces shrnuje.

Analyza
Kde jsme
trini segmentace + marketingovy audit + analyza SWOT

i

Planovani
Ceho cheeme dosdhnout
stanowveni poslani = cile » identifikace a hodnocani
strateqickych alternativ

i
Zavadéni
Jak realizujsme nase strategie
vyvo| akénich programd = stanoveni rozpoctd
'

Kontrola
Dosahujemne nagich cild)
porovnavani vykond a cild = vytvafeni koerekénich
programd - realzace nouzovych pland

Obrazek 1: Prvky marketingového planovani

Zdroj:Vastikova, 2014

3.3 Faze strategického planovaciho procesu

3.3.1 Faze analyzy

Jak jiz bylo zminéno, faze analyzy odpovida na otazku: ,,Kde jsme?“. Ve fazi analyzy pro-
vadime trzni segmentaci kritérii, hodnotime jednotlivé trzni segmenty a vybirdme ty seg-
menty, které jsou zajimavé pro nase sluzby. Aby rozhodovani o pfistim vyvoji firmy nebylo
podlozeno pouze dohady, musi podnik nejprve rozpoznat realitu okolo sebe. V ptipadé€ nové
vznikajiciho podniku se pifedmétem analyzy se tak stdva predevsim velikost trhu a jeho vlast-

nosti. (Vastikova, 2014)

Podle Zamazalové (2009) je kazdy subjekt obklopen prostfedim, které je vyznacovano urci-
tymi charakteristikami a vytvaii podminky existence tohoto subjektu v daném case. Mezi

tyto prostfedi a vlivy patii mikroprostfedi, coz jsou podnikem ovlivnitelné slozky prosttedi,
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mezoprostredi, kterym jsou ¢astecné ovlivnitelné slozky a makroprostiedi, tedy neovlivni-
telné slozky. Analyzy mtzeme také rozlisit podle zkoumani vnéjSiho nebo vnitiniho pro-

stiedi firmy.

3.3.1.1 Segmentace — Metoda STP

Analyza STP ¢i cileny marketing je identifikaci a rozpozndnim vyznamnych trznich seg-
mentl a cilovych skupin ve vybraném trhu a zvolenim téch nejvyhodnéjsich, které podnik
dokéze obsluhovat efektivné a pro néz uplatiiuje odliSny marketingovy pfistup. Analyzu
tvoii identifikace a vyprofilovani odliSnych skupin kupujicich — segmentace trhu (segmen-
tation), vybérem jednoho ¢i vice segmenti, kam podnik vstoupi a které bude obsluhovat —
trzni cileni (targeting) a tvorbou odliSnych piinosi trzni nabidky podniku pro kazdy z cilo-
vych segmentll — trzni umisténi v predstavach zakaznikli (positioning). (Paulovcakova,
2015) Podle Kotlera (2012) pak G¢inna strategie positioningu spociva v diferenciaci na-
bidky, kdy firma piesvédEuje spotiebitele, ze pravé u ni ziska vétsi hodnotu nez u konku-

rence.

e Segmentace — poznavame trh, kam chceme umistit produkt

e Targeting — vybér cilovych segment

e Positioning — v této fazi vstupuje produkt na trh a jsou k nému vytvafeny nazory
zakaznik.

(Paulovcakova 2015)

3.3.1.2 Analyza makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi nebo také makrookoli oznacuje okoli obklopujici podnik, kde
v ramci analyzy tohoto prostiedi dochazi ke shromazd’ovani veskerych informaci, které
avizuji zmény ve vnéjSim prostfedi. Zainteresovand subjekty, které dohromady vytvate;ji
okolni prostiedi firmy, se znaCi také jako stakeholders (Zamazalova, 2009). Podle
Jakubikoveé (2013) je to pak také soubor vlivil, které na ¢innost firmy plsobi neustile a
proménlive, pficemz firma je mize jen stézi ovlivnit. Aby se firma témto vlivim uméla

pfizpisobit, je nutny jejich monitoring a nasledna analyza.
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PESTE analyza

K uchopeni marketingového makroprostiedi slouzi PESTE analyza, kde nazev tohoto
nastroje vznikl zkracenim politicko-pravnich (P), ekonomickych (E), socialné-kulturnich
(S), technologickych (T) a environmentalnich (E) vlivii ptisobicich na vSechny subjekty

pusobicich na ur¢itém trhu. (Karlicek a kol., 2018)

e politicko-pravni faktory — politické stabilita, stabilita vlady, vliv politickych stran,
fiskalni a socidlni politika, Clenstvi v riznych politicko-hospodaiskych uskupenich,
danové zakony, obchodni pravo, legislativni omezeni a;.

e ekonomické faktory — vyvoj HDP, faze hospodaiského cyklu, urokové sazby,
ménoveé kurzy, kupni sila, ndkupni zvyky spotiebitele, zivotni minimum, aj.

e socialné-kulturni faktory — spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, chovani spotiebiteld,
Zivotni uroven, zivotni styl, ptijmy, mobilita obyvatel, iroven vzdélani, aj.

e technologické faktory — trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost tempa v oblasti
technologickych zmén, nové vynalezy, technologicka tiroven obecné aj.

e enviromentalni faktory — faktory ovliviiujici Zivotni prostiedi

(Jakubikova, 2013)

Porteriiv model péti konkurenénich sil

Casto vyuzivanym nastrojem analyzy a detailniho zkoumani oborového okoli podniku je
Portertiv model péti konkurenénich sil, ktery vychazi z predpokladu, Ze strategické umisténi
podniku je urCovéno piedevSim pisobenim péti zékladnich faktor: vyjednavaci silou
zakaznikl, vyjednavaci silou dodavateldi, hrozbou vstupu novych konkurentli, hrozbou
substitutd, rivalitou firem piisobicich na daném trhu. (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél,

2017)

Hodnoti nize uvedené sily podle konkrétnich parametri:

e Vyjednavaci silu zakazniki: pocet vyznamnych zakaznikt, vyznam produktu pro

zakaznika, naklady pfechodu zdkaznika ke konkurenci, hrozba zpétné integrace,
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ziskovost zakaznika atd.

e Vyjednavaci silu dodavateli: pocet a vyznam dodavatelii, existence substituti,
vyznam odbératelti pro dodavatele, hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného
odvétvi, organizovanost pracovni sily v odvétvi atd.

e Hrozbu vstupu novych konkurenti do odvétvi: kapitdlovd narocnost vstupu do
odvétvi, Gspory z rozsahu, pfistup k distribu¢nim cestdm, potteba vlastnit pfi vstupu
do odvétvi specialni know-how ¢i technologie, pfistup k surovinam, energiim a
pracovni sile, schopnost stavajicich konkurentli sniZzovat po vstupu novych
konkurenti nédklady a zlepSovat sluzby, diferenciace produktii, loajalita zdkaznikt
stavajicich konkurentti atd.

e Konkurenéni rivalitu v odvétvi: pocet konkurentl a jejich konkurenceschopnost,
rust analyzovaného odvétvi, diferenciace produktt, diferenciace konkurentt,
intenzita strategického usili, ndklady odchodu z odvétvi, Sife konkurence, charakter
konkurence atd.

e Hrozbu substitutii: existence velkého mnozstvi substitutd, konkurence v odvétvi
substitutl, hrozba substituti v budoucnu, vyvoj cen substitutl, uzitné vlastnosti
substitutd atd.

(Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017)

3.3.1.3 Analyza mikroprostiedi

Marketingové mikroprostedi nebo také mikrookoli, ve kterém subjekt podnika, jsou zahr-
novany okolnosti, vlivy a situace, které podnik svymi aktivitami miize ovlivnit. Hlavnim
cilem analyzy mikroprosttedi je identifikace zdkladnich hybnych sil, které v daném odvétvi

pusobi a zédkladnim zplisobem plisobi na ¢innost podniku. (Jakubikova, 2013)

3.3.1.4 Situacni analyza — SWOT

V rdmci analyzy vnitiniho prostfedi firmy je potieba provést tzv. SWOT analyzu. Vnitini
prostiedi firmy obsahuje vSechny kontrolovatelné prvky uvnitt firmy, které maji dopad na
kvalitu jejich aktivit. Toto prostiedi je tvofeno zdroji firmy (materialovymi, nematerialo-
vymi, finan¢nimi a lidskymi), kam spadaji zaméstnanci, management, organiza¢ni struktura,

kultura firmy, mezilidské vztahy a materialni prostiedi. To jsou faktory, které jsou pfimo
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fizeny a ovlivilovany firmou. Pfi analyze vnitiniho prosttedi firmy se hodnoti realizace stra-
tegickych cilii firmy, finan¢ni situace, logistiky, jednotlivych procesii, marketing, prode;j,

image firmy atd. (Jakubikova, 2013)

SWOT analyza (z anglickych Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) je tedy souhr-
nem analyz, které¢ zkoumaji vnitini a vnéjsi okoli podniku. Prvni ¢ast analyzy (SW) hodnoti
vnitini situaci podniku a zaméfuje se na jeho silné a slabé stranky. Na silné stranky je potieba
nahliZet kriticky, ale zaroven co nejuplnéji a nejpiesnéji. V rdmci silnych stranek by firma
m¢ela byt schopna objektivné a nestranné posoudit vlastni schopnosti a dovednosti (vyrobni,
technologické, finan¢ni, organiza¢ni, marketingové, logistické atd.), vykonnostni potence,

zdrojové moznosti atd. (Horakova, 2003)

Druha ¢ast SWOT analyzy (OT) se soustied’uje na vnéjsi okoli podniku a hodnoti prilezitosti
a hrozby. To jsou naopak vlivy, které¢ podnik samotny miize ovlivnit jen ve vyjime¢nych
ptipadech, ale podnik a jeho okoli tyto faktory vyznamné ovliviiuji. Je tieba umét vyvoj
téchto vlivil pfedpovidat, zhodnotit a zaujmout postoj k maximalnimu vyuZiti, odvraceni,
omezeni nebo zmirnéni jejich disledki. Podstatou analyzy OT je, aby podnik vyuzival pii-
lezitosti, které predstavuji nové cesty pro dosazeni vytycenych cild, a které se mohou trans-
formovat 1 do konkurenéni vyhody, a aby se zaroven snaZil pochopit rizika, kterd mohou

podnik ohrozit. (Horakova, 2003)

Silné stranky (S)

51 — dobra cenova strategie

32 — spolehlivost

23 —znalosti z choru IT

S4 — zkudeni zaméstnanc

35 — rychlost

56 — kvalitni servis

57 — niZsi cena oproti konkurenci

Slabé stranky (W)

W1 — nova firma

W32 — nedostatek viastniho pocatecniho kapitalu
W3 — nevybudovana image firmy

PfileZitosti (O) Rizika (T)

i1 — nist potieby komunikace

02 — ruseni pevnych telefonnich linek
(03 — pokles cen hardwaru

04 — rozvijejici se informadéni spoleénost

T1 —vysoka konkurence

T2 — ruSeni signalu

T3 — Epatnd platebni mordlka zakazniki
T4 - internet étvrté generace

Obrazek 2: Priklad podoby SWOT analyzy
Zdroj: Vastikova, 2014
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V ramci SWOT analyzy neni mozné, aby podnik zkoumal silné a slabé stranky odd¢len¢ od
prilezitosti a hrozeb; tyto faktory jsou velmi provazané. Proto je nutné pohlizet na tyto dvé
¢asti analyzy ve vzajemnych souvislostech a sledovat silné a slabé stranky ve vztahu k pfi-

lezitostem a hrozbam v ramci kauzalni SWOT analyzy. (Horakova, 2003)

3.3.1.5 Faze planovani

Druhou fazi marketingového strategického planovani piedstavuje podle Jakubikové (2013)

predstavuji vyty€ené marketingovych cile a zptisoby jejich dosazeni — tedy marketingovych

vvvvvv

Podle Blazkové (2007) zahrnuje planovaci proces tii zakladni aktivity

e Definovani vize a poslani — Proc¢ existujeme?

e Definovani podnikovych cilil a strategii — Ceho chceme doséhnout a jak toho doséh-
neme?

e Definovani faktorti dilezitych pro splnéni poslani — Co jsou kritické faktory tspé-

chu?

Poslani a Vize

V planovacim procesu je potieba rozliSovat mezi vizi a poslanim. Podle Blazkové (2007) je
vize obrazem a budoucnosti nasi firmy. O tom, jak se bude nase firma ménit, vyvijet a zlep-
Sovat vV budoucnosti. Poslani (misi) pak definuje jako zakladni funkci firmy ve spole¢nosti
V soucasné dob¢. Predstavuje tedy to, co firma dé€la v soucasné dobé¢, zatimco vize pohlizi
do budoucnosti. Dodava také, Ze pro GspéSnou ¢innost spole¢nosti je tieba si stanovat jak
misi, tak vizi, jelikoZ vize bez vlastni akce je jen snem a naopak — bez vize neni jasno, jaké
kroky provést. Oba dokumenty pak dodavaji zaméstnanciim pocit sounalezitosti se smyslem,

zaméfenim a smérem spolecnosti.

Podle Vastikové (2014) tedy maloobchodni spole¢nost miizou svou vizi shledavat v posky-
tovani kvalitniho zbozi s dobrym designem, které jsou zaroven cenové dostupné. Nemocnice
pak mize své poslani formulovat naptiklad jako poskytovani vysoce kvalitni péCe pacientiim

daného regionu atd.

Podle Kotlera a Kellera (2012) méa pak spravné poslani pét hlavnich vlastnosti:
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e Soustfedénost na omezeny pocet cili

e Zduraznéni hlavnich piistupti a hodnot spole¢nosti

e Definovani hlavni konkuren¢ni sféry, v ramci nichZ bude spolecnost ptisobit
e Prace s dlouhodobé&j$im pohledem

e (o nejkratsi forma, zapamatovatelnost, smysluplnost.

Blazkova (2007) pak do vyctu charakteristik spravného poslani dodava:

e Schopnost odpoveédét na otazky
e Shodovat se s vnitinimi podminkami organizace a vn&j§imi podminkami prostiedi
e Piejimat to nejlepsi z minulosti firmy a transformovat tyto zkuSenosti v idealni, ale

stale dosazitelné cile

Marketingové cile

Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilli podniku a mély by reprezentovat
konkrétni marketingové zaméry vztahujici se k produktiim a trhtim, souvisejici s marketin-
govym mixem, kdy podnik pfedpoklada, ze budou splnény béhem urcitého casového obdobi.
Vyjma hmotnych cild intencionélnich do oblasti produkti a trhii, by podnikové cile mély
zahrnovat 1 cile nehmotné obsahujici spolecenskou odpovédnost, rozvoj managementu, za-

meéstnanct a jejich postoju. (Paulovéakova, 2015)

Podle Vastikové (2014) by cile mély byt méfitelné, musi obsahovat urcité ¢asové obdobi, ve
kterém maji byt dosaZeny, musi byt redlné a stanoveny s ohledem na vné&;jsi faktory a jed-

notlivé sile stanoveny pro riizné funkce organizace musi byt ve vzajemném souladu.

Tato technika stanovovani jak podnikovych, tak marketingovych cill je znama jako technika

SMART — cile tedy musi spliiovat nasledujici kritéria:

- Specific — Jednozna¢né

- Measurable — Méritelné

- Achievable — Realizovatelné
- Relevant — Dulezité

- Time bound — Casové ohraniceni
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Podnikové cile jsou pak vychodisky pro planovani cili marketingovych. Mély by byt ¢le-
nény hierarchicky na cile pro oborohy podnikani a pak na cile pro konkrétni néstroje marke-
tingového mixu. Marketingové cile plni funkce koordinacni, fidici 1 kontrolni. Mély by se
tedy zamétovat na hlavni cile firmy a zajistovat vzdjemné odpovidajici vztahy, mély by byt
zaméteny na dosazeni pozadovaného stavu a mély by byt hodnoceny jako jednotlivé marke-

tingové ¢innosti ve vztahu k naplnéni konkrétniho cile. (Jakubikova, 2013)

Podle Jakubikové (2013) miiZzou konkrétni marketingové cile byt stanoveny jako podil na
trhu, ndvratnost investic, vstup na urcity trh, zavedeni nového produktu na trh, rozsifeni fo-
rem prodeje atd. D¢li se na cile psychografické, které jsou s pojeny s mentalnimi nepozoro-

vatelnymi procesy nakupniho chovani a ekonomické, které 1ze méfit podle trznich transakei.

Marketingova strategie

Po urceni cilii nastava volba vhodné strategie. Ta musi byt zvolena tak, aby danych cilti bylo
dosazeno so nejuginngjsim zptisobem. Uéelem vhodné zvolené strategie je tedy uvést jakych
zplsobi a cest bude organizace vyuzivat a jaké nastroje zvoli k dosazeni svych marketingo-

vych cilii a trhu. Mezi nejCastéji volené strategie patii:

e Strategie dle marketingového mixu (vyrobkova, cenova, distribu¢ni, komunikac¢ni)
e Rustova strategie

e Strategie zaméfena na konkurenci

e Strategie dle velikosti trzniho podilu a miry inovace

e Strategie dle cyklu zivotnosti trhu

e Strategie dle trendu trhu

e Strategie dle chovani na trhu.
(Blazkova, 2007)

Marketingovy plan

Celé marketingové planovani je pak shrnuto do jednoho ze zékladnich pilifi a dokumentt

organizace — marketingového planu. Ten pak funguje na Grovni jak strategické, tak taktické.
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Kazdy marketingovy plan by mél byt snadno pochopitelny, byt ptesny a detailni, ptizptso-
bitelny zménam a realisticky. Musi také zahrnovat vSechny dtlezité trzni faktory a jasné
identifikovat ukoly. M¢l by byt tedy souborem vniticich i vnéjSich analyz, situacni analyzy,
shrnutim marketingovych cila se stanovenou marketingovou strategii. M¢l by také definovat
nabizené produkty a sluzby, distribu¢ni kanaly a cenovou strategii. V neposledni fad¢ navr-

huje komunika¢ni mix a komunikaéni strategii. (Jakubikova, 2013)

3.3.1.6 Faze realizace

Nasleduje faze realizace vSech strategii a plant. Tato faze predstavuje soustfedéni se orga-
nizace na konkrétnich aktivit vedouci k dosazeni stanovenych cill. K provedeni jednotlivych
tikolt dochézi s pomoci konkrétnich uskute&nénych planti. Ukoly je potieba konkretizovat,
specifikovat ¢asovy ramec a kvantifikacni méftitka. Pro vydarenou realizaci marketingového
planu je potieba pracovat systematicky a s trvalou pozornosti vedeni podniku, maximalné
vyuzivat odborné schopnosti, zkuSenosti a kvalifikaci pracovnikil podilejicich se na realizaci
marketingové strategie a schopné adaptovat marketingovy plan vzhledem ke zménam pod-
minek. Je také potieba byt schopny pruzné reagovat na vzniklé situace béhem faze realizace

strategickych kroki. (Hordkova, 2003).

3.3.1.7 Faze kontroly

Zavrseni procesu strategické marketingového fizeni je faze kontroly. Tyka se vSech postupt,
které firma ve svém oboru podnikani uskute¢ni za ucelem naplnéni stanovenych cilli, nikoliv
jen konkrétnich kone¢nych vysledki. Je také nutno kontrolovat marketingové strategie a
jejich aktualnost vzhledem ke stanovenym cilim. Kontroluji se ro¢ni plany, efektivnost sta-
novenych strategii, aktualni smysl strategie vzhledem ke stanovenym ciliim a rentabilita pro-

dukti. (Jakubikova, 2013)
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4 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Komunikace jako obecny pojem se obvykle chépe jako proces sdileni informaci, pficemz
cilem je odstranit nebo snizit nejistotu na obou strandch komunikace. Slovnik cizich slov
pojem komunikace vymezuje jako vysvétleni, sdéleni, spojeni, pfenos atd. (Zamazalova,
2009)

Marketingovéa komunikace je pak jednotnym oznacenim pro vSechny slozky jak komercni,
tak nekomer¢ni komunikace s cilem podpory marketingové strategie firmy. Jedna se tedy o
fizeny proces s cilem informovat, pfesvéd¢it a ovlivnit dané cilové skupiny a vytvaret s nimi
dialog. (Zamazalova, 2009) Je zaroven jednim z nejviditelnéjSich nastroji marketingového
mixu, ktery taktéz jako ostatni prvky vychazi z celkové marketingové strategie a je nesmirné

dilezita pro podniky nabizejici sluzby (Karlic¢ek a kol., 2018).

Mezi zékladni atributy spésSné marketingové komunikace patii jasné vize, peclivé osetfo-
vana znacka prestavujici jedineCnost a odliSnost, integrace a provazanost jednotlivych ko-
munikacnich aktivit a komunikace, ktera je sestrojena na miru jednotlivym cilovym a za-

jmovym skupinam (Jakubikova, 2013).

Zékladem marketingu je védét, pro¢ dany produkt vyrabét, kdo jsou zédkaznici, kterym dany
vyrobek nabizim, za jakych podminek a kdy o n€¢j budou mit z4jem a piipadné také za jaké

ceny. Uspé$nd marketingova komunikace se tedy zaobird nasledujicimi otazkami:

e Obsah zpravy a co fici

¢ Cilové skupiny, tedy komu to fikdme

e Struktura zpravy a jak to fici

e Format zpravy, tedy volba symbola

e Pocet opakovani sdélovani zpravy, tedy jak ¢asto
e Volba médii, tedy kdo to bude tikat

e Byt si védom toho, proc¢ to Fikam.

(Johnova, 2008)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

4.1 Marketingovy mix ve sluZbdach

Marketingovym mixem je soubor taktickych marketingovych nastrojti napomahajicich utva-
et nabidku sluzeb. V tomto mixu jsou obsahlé veskeré nastroje, které podnik muze vyuzit k
ovlivnéni poptavky po svém produktu. Jednotlivé prvky jsou vzajemné kombinovatelné v
rizné intenzité i potadi. Je potom tfeba tyto nastroje ucinné a vhodné sladit a zaroven brat v
potaz jejich provazanost, pfiCemz hlavnim cilem je vzdy uspokojeni potfeb zdkaznikl se

zamérem zisku. (Kotler, 2007)

Marketingovy mix ptuvodné obsahoval ¢tyfi ¢asti znamé pod zkratkou 4P podle anglickych
slov: product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace neboli
marketingova komunikace). Konkrétné pro marketing sluzeb ale uvedené 4P nebyly dosta-
Cujici pti vytvafeni marketingovych pland, proto byly doplnény dalsi tii P: psychical evi-
dence (materialni prostiedi), people (lidé¢) a processes (procesy). Tyto dalsi tfi P pomahaji
k zhmotnéni sluzby, usnadnuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzby a zékazni-

kem i fizeni procest pii poskytovani sluzeb. (Vastikova, 2014)

4.1.1 Produkt

VSse, co firma ¢i organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho potieb, at’ jiz hmotné ¢i
nehmotné jako napiiklad v sektoru sluZzeb, oznacujeme za produkt. V ramci sluzeb je produkt
tedy definovan jako proces bez pomoci hmotnych vysledki. Klicovym faktorem pii defino-
vani sluzby je kvalita, ktera tedy i urcuje produkt. Kazdy produkt je soucast svého zivotniho

cyklu, jehoz ¢asti je 1 vyvoj, inovaéni procesy a image znacky. (Vastikova, 2014)
Kotler a Keller (2013) déle v ramci produktu definuji:

e Jadro produktu: hlavni benefit, ktery produkt spotiebiteli nabizi.

e Zikladni produkt: rozviji jadro do realného produktu rozsifeného o vlastnosti, které
spottebitel vyzaduje (design a znacka produktu, vzhled, doplitkové funkce, baleni
produktu).

e Ocekavany produkt: sada vlastnosti, kterou kupujici obvykle ocekévaji pti koupi.

¢ Rozsireny produkt: poskytuje zdkaznikim néco navic a dava jim pocit, Ze vyrobek
ma vyss$i hodnotu. Zahrnuje dopliiky jako zaruka, instalace u zakaznika, poskytované

poradenstvi, zvoleni zptsobu platby a jiné.
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e Potencialni vyrobek: vSechna mozné rozsifeni a transformace, kterym muze vyro-

bek v budoucnu ¢elit.

4.1.2 Cena

Cena vyjadfuje penézni hodnotu produktu na trhu. Je podstatnou soucasti marketingového
mixu, jelikoz je jedinym prvkem, ktery pro firmu znamend pfijmy a ostatni prvky naopak
predstavuji vydaje a naklady pro firmu. Cena je navic pro samotného zédkaznika vyznamnym
ukazatelem kvality. V procesu stanoveni ceny je potieba brat v potaz nejen naklady, ale i

ceny konkurence a jejich vyvoj, vnimanou hodnotu zédkaznikem a cile firmy. (Nagyova,

2014)

Strategie nastaveni ceny sluzby se odviji od n€kolika faktort: nakladi na sluzbu, sledovani
konkurence a jejich cen, vnimani hodnoty sluzby zdkaznikem. Neoddélitelnost od poskyto-
vatele jako vlastnost sluzby piidava dalsi specifika pii tvorbé cen. Existuje nékolik cenovych
taktik a strategii nastavovani cen pro zakaznika. Cena muze byt fixn€ nastavena za vykon ¢i
hodinovou sazbu a mohou se ligit od konkurence. Casto se stanovuji subjektivng, objektivni
cena je upravena na zdklad€ vnimani hodnoty sluzby zdkaznikem tak, aby byla cena pro néj

dostupna. (Vastikova, 2014)
V praxi se tedy uplatiiuji tii zakladni cenové strategie:

e Strategie zaloZena na nakladech: nejbéznéjsi piistup pii tvorbé cen, kdy se k vy-

poctenym nakladim produktu pfipocte piirazka.
e Strategie dle konkurence: stanoveni obdobnych cen jako nabizi konkurence.

e Strategie orientovana na zakaznika: stanoveni ceny na zékladé¢ hodnoty, kterou

zakaznik povazuje U produktu za adekvatni. (Nagyova, 2014)

4.1.3 Distribuce

Distribuce zajist'uje dostupnost produktu ¢i sluzby. Ve sluzbach je obvykle distribuce velmi
jednoduché — sluzba ptichazi k zakaznikovi, nebo zédkaznik do mista za sluzbou. Zakaznik
se sluzbou muze byt v kontaktu v dnesni dob¢ a zejména v soucasné situaci s rozvojem tech-

nologii pomoci internetu, telekomunikace, ale naptiklad i pres TV. (Vastikova, 2014)
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4.1.4 Lidé

Dal8im vyznamnym bodem marketingové mixu sluzeb jsou lidé. Ve vétsing piipadi dochazi
pti poskytovani sluzeb ke kontaktu zakaznikem s poskytovatelem sluzby, ve vétsing€ piipadii
se zameéstnanci. Tito lidi maji vyznamny vliv na kvalitu sluzby a jeji prezentaci, ovliviiuji
tedy spokojenost zakaznika se sluzbou. Je tieba, aby se organizace zaméfovala na spravny
vybér svych zaméstnancti, jejich motivaci a vzdélavani. Mimo zaméstnance a poskytovatele
nesmime ale opomenout i samotné zakaznik. Zakaznici poskytuji svému okoli reference o
dané sluzbé a vytvari kladnou ¢i zadpornou image dané¢ho produktu ¢i sluzby. (Vastikova,

2014)

4.1.5 Prostredi

Prostfedim je minéno misto, kde je dana sluzba provozovéana. Materialni prostiedi je i dika-
zem vlastnosti sluzby a jak bylo zminéno vyse, je pfidanym P specifickym pro marketingovy
mix sluzeb. Umisténi provozovani sluzeb muze byt tedy kli¢ové, stejné jako i jeho vybaveni,
feSeni interiéru (barevnost, doplnky, osvétleni), dostupnost a piistupnost, upravené okoli,
spravné oznaceni provozovny, graficky design, informacni materialy (brozury, letaky) a we-

bové stranky. (Vastikova, 2014)

4.1.6 Procesy

Jedna se o aktivity, které se realizuji pfi poskytovani sluzeb a jak jsou sluzby poskytovany.
Proto je dobré dé€lat analyzy procest poskytovani sluzeb, které vedou k zjednoduSovéani, aby
byl zékaznik spokojeny a jeho reference byly kladné. Procesy mizeme rozdélit na unifiko-
vané neboli masové a individudlni az specializované. Individudlni procesy jsou ¢asové a
finan¢né nakladnéj$i na poskytnuti sluzby. V ramci procesi se divame i na fizeni ptavky v

dobé¢ tzn. sezdnnich sluzeb, které jsou fizeny pomoci cenové regulace.

4.2 Komunikacéni mix

Jak mizeme vidét na nasledujicim obrazku, podle Karlicka (2018) zahrnuje komunikacni
mix sedm hlavnich komunikaénich disciplin — reklama, direct marketing, podpora prodeje,

public relations, event marketing, osobni prodej a komunikace online. Kazda z disciplin pak
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zahrnuje urcity pocet komunikacnich néstroji, tedy médii, pficemz je Casto stanoveno mé-
dium primdrni a pak nékolik sekundarnich. Hlavni nastroj marketingova kampané mtze tedy

byt televizni reklama, ktera je pak podpofena venkovni reklamou a eventy.

Osobni prode Reklama
Event -
marketing Online Direct
a sponzornng marketing
e el - Podpora
Public relations orodeje

Obrazek 3: Komunikacni mix

(Zdroj: Karlicek a kol., 2018)

Komunikac¢ni mix byl také diive oznaCovan pojmem propagace a je tedy soucésti dnes
znamého,,4P*. Podnik vSak nemusi vZdy vyuZzit veSkerych nastrojl, které se nabizi, a tak
vyslednd podoba marketingového mixu zdlezi na rtznych faktorech, jako naptiklad cile,
které firma a marketingovd komunikace sleduje, komunikacni strategie firmy, finan¢ni
zdroje, kterymi firma disponuje nebo vyhody a nevyhody jednotlivych komunikacnich

nastroju a jejich relevanci komunika¢nim ciliim. (Zamazalova, 2009)

Tyto nastroje mizeme také pro dalsi vyklad délit na interni a externi. Externi nastroje nam
umozni pfedevS§im upozornit na samotnou existenci firmy, jeji vymezeni vii¢i ostatnim
firmam, jeji cenovém a sortimentnim zaméteni nebo sluzby, které nabizi. Interni néstroje
jsou pak vyuZzivany po tom, co se externimi nastroji podafi zadkaznika pfesvéd¢it o navstéve
mista poskytovani sluzeb, jedna se tedy on osobni prodej, podpora prodeje a jiné in-store

komunikace. (Zamazalova, 2009)
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4.2.1 Reklama

Podle Kotlera a Kellera (2013) je reklama jakakoliv placend forma neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora, ktera dokaze oslovit ge-
ograficky rozSitené zakazniky, dokaze produktu vybudovat dlouhodobou image (jak ma-
zeme znat napiiklad u firmy Coca-Cola) nebo naopak pouze vyvolat a podpofit kratkodoby

narust prodeje (naptiklad ptilakat a upozornit zdkazniky na vikendovy vyprode;.

Vyskytuje se v mnoha podobach, jako napiiklad tisténa reklama (plakaty a billboardy), jiné
plosné a svételné reklamy (naptiklad venkovni reklama v podobé svételnych tabuli, podlahy,
fasady atd.), tiSténa reklama podavajici informace (inzeraty, letaky, brozury atd.), audiovi-
zualni reklama, 3D reklama a online internetova reklama. (Vastikova, 2014) Masova média
nam pak umoznuji rychle zasdhnout velké segmenty populace, pticemz vysledné néklady na

osloveni jednoho tisice obyvatel (CPT) jsou pomérné nizké. (Karlicek, 2016)

Podle Karlicka (2016) je pak ale naopak nedostatkem reklamy je jejich vystaveni velké kon-
kurenci, mize také nicit vizualni stranky meést. Dal$im nedostatkem je velmi obtiznad méfi-
telnost vlivu reklamy, a tim 1 jeji efektivita. V této souvislosti Karlicek (2016) zmifiuje re-
klamni elasticitu, neboli procentni zménu v poctu prodanych kust, pokud zvySime reklamni

rozpocet o jedno procento. Podle vyzkumu se tato hodnota zvysuje pouze o 0,1 %.

Z vanocnich televiznich reklam britského obchodniho domu John Lewis se naptiklad stal
fenomén a jejich reklamy jsou kazdorocné€ nejen ocekavany, ale také patficné hodnoceny.
Davida Golding, spoluzakladatel agentury Adam&EveDDB, ktera John Lewis reklamy mezi
lety 2009-2015 produkovala (Weareaccess.co.uk, 2015) ve svém rozhovoru pro ¢asopis
Contagious uvedl, Ze to je praveé predvanocni osmitydenni obdobi, kdy firmy utrzi podstat-
nou ¢ast celoro¢nich piijmu. (Contagious.cz, 2018) Jejich uspéch naptiklad spocival n€ko-
lika aspektech. Reklamy jsou vZdy alesponi dvakrat tak dlouhé, neZ je standardnich 30 vtefin
a témét vzdy obsahovaly cover verzi popularni skladby. Jejich nejvyraznéj$im prvkem vSak
je piibéh, ktery vypravi. Casto se jedna o dojemné piib&hy plné emoci vyhybajici se jaké-

mukoliv zaméteni na propagaci a prodej konkrétniho vyrobku.
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Obrazek 4: Reklama John Lewis z roku 2017
(Zdroj: The Guardian.com, 2017)

4.2.2 Public Relations

Foret (2011) definuje pojem Public Relations (PR), tedy vztahy s vefejnosti, jako hromadnou
komunikac¢ni techniku s cilem budovat divéryhodnost spole¢nosti, dobré image a vztahy
s cilovymi skupinami znacky. Tyto techniky jsou uzce spjaty s aktivitami spole¢nosti, pfi-
¢emz zékladnim nastrojem PR je publicita v podobé tiskovych zprav, konferenci, vyro¢nich
zprav nebo také internich podnikovy tiskovin. V moderni dobé se popularnim nastrojem PR
staly také eventy, a to jak pouze propagacni (napiiklad uvedeni nového produktu na trh)

nebo také oslavné (vyroci spole¢nosti, ocenéni apod.).

Podle Hejlové (2015) ma PR kofeny v Americe v 19. stoleti a do Evropy se tento typ komu-
nikace zacal rozsifovat zejména ve valecném obdobi v podobé propagandy. V novém tisici-
leti se ale s rozvojem digitalni doby zacaly vztahy vefejnosti pfesouvat také online do pro-
stiedi socialnich siti. Zacaly se rozvijet nové typy komunikaci, jako naptiklad sdileni obsahu,
komentovani ¢i hodnoceni (lidové zndmé pod pfevzatym pojmem ,,lajkovéani‘). PR agen-
tury tohoto trendu vyuZily a zacaly vznikat nové typy agentur — naptiklad agentury digitalni,

které byly zpocatku pouze divizemi PR agentur, postupné se vSak ale osamotnily.
Podle Kotlera a Kellera (2013) jsou konkrétni cile PR jsou pak nasledujici:

e Uvedeni nového vyrobku nebo typu vyrobku na trh — naptiklad novy model telefonu

konkrétni znacky
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e Zména positioningu zavedeného vyrobku — napiiklad snaha, aby vefejnost zacala
konkrétni vyrobek vnimat jako luxusni zbozi

e Vytvaieni zajmu o urcitou kategorii vyrobku

e QObrana vyrobku ¢i firem celici vefejnym problémim

¢ Budovani korporatni image
4.2.3 Nové trendy marketingové komunikace

4.2.3.1 Event Marketing

Pokud hleddme nejcastéjsi propojeni mezi event marketingem a marketingovou komunikaci,
zjistime, Ze nejéastéjsi propojeni je s reklamou. Pokud spolecnost planuje néjaky event po-
moci dobfe nastavené a mifené reklamy, dokéze ptitahnout Sirokou vetejnost. Je logické, ze
¢im vice lidi bude o akci védét, tim je vétsi pravdépodobnost naplnéni stanovenych cili.

(Sindler, 2003)

Podle Karlicka (2016) podstata event marketingu plyne z vedeni cilové skupiny k aktivni
participaci, kterou mize byt naptiklad sportovni aktivita ¢i kreativni €innost, ¢imzZ je cilové
skupiné zprostiedkovan urcity emocionalni zaZitek a spojeni s danou znackou ¢i vyrobkem.
Tato pozitivni asociace se pak nasledné odrazi v pozitivnim hodnocenim celého eventu a

z pozitivnim vnimanim znacky.

Zapojeni do - Poaitivni Pozitivini ‘ Pozitivni

urtité aktivity BIMOce vnimani eventu vnimani znatky

Obrazek 5: Podstata event marketingu

Zdroj: Karlicek, 2016

Jako ptiklad moderniho event marketingu mizeme uvést spolupraci firmy Nike s umélcem
zndmym pod jménem hOnh1m. Pro svou instalaci v Hongkongu ke pfilezitosti uvedeni nové
technologie Vapormax se firma Nike rozhodla ve spolupraci umélce ptevést okolni vjemy
do podoby zvuku pomoci biomechanické technologie a vytvofili interaktivni instalaci s
unikatni atmosférou i1 zazitkem. Navstévnici instalace pak byli schopni vygenerovat zvuk

pomoci faktort jako vlhkost vzduchu v mistnosti nebo teplota pokozky téla. Zapojili tak do
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celkového zazitku komunikace nového vyrobku nejen emoce, ale 1 lidské smysly.

(Digitalmeetsculture, 2017)

Obrazek 6: Event ,,VaporEscape *“ ve spolupraci znacky Nike s hOnhlm

Zdroj: hOnhlm.com

4.2.3.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing je forma marketingové komunikace, ktera je pojata nekonven¢nimi zpt-
soby prezentace, jejimz ticelem je dosahnout maximalniho efektu za pouziti minima zdroja.
Casto se jedna o myslenkové bohaté reklamni sdéleni a vtipné reklamni akce na neobvyklych
mistech, jehoZ hlavni pointou je efekt pfekvapeni. Mezi hlavni taktiky této formy komuni-
kace je zasahnout necekané a na neCekaném miste, stejn¢ jako je tomu partyzanské bitvy,
Z niz tato technika vychazi. Casto se jednd o Zivé akce, kreativni polepy na veiejnych mistech

nebo interaktivni instalace. (Vastikova, 2014)

4.2.3.3 Viralni marketing a socialni sité

Podle Karlicka (2016) 1ze socialni média lze popsat jako internetové seskupeni registrova-

nych uzivatel, ktefi se podileji na vytvareni obsahu (vkladani fotografii, komentaia atd.) a
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zaroven tento obsah sdileji se svymi prateli. V pribéhu posledni dekady a zejména posled-
nich let zaznamenaly online socialni sité v Ceské republice ohromny boom, a to pro osobni
vyuziti, tak jako soucast digitalniho marketingu. Pivodni ucel socidlnich siti byl umoznit
uzivatelim byt v kontaktu s ptateli, mohli s nimi planovat, aby jim neunikly akce, za icelem
ziskéani rad a doporuceni, sdileni obsahu atd. Proto by se firemni komunikace na socialnich
médiich méla nést v podobném duchu. Pokud firma zvoli spravnou formu komunikace, mtize
tak posilit svou image, pfiblizit znacku uzivatelim, budovat vztahy se zakazniky. Klicovou
podminkou Uspéchu v online svété socidlnich médii je vytvoreni takového obsahu, ktery
zajima danou cilovou skupinu a zéroven spliiuje nastavené komunikacni cile. (Karlicek,

2016,)

V souvislosti se sdilenim obsahu na sociédlnich sitich zacal vznikat pojem viralni marketing.
Virdlni marketing je termin uzivany pro vyuZziti internetu ke (spontannimu, masovému) $i-
feni zpravy/obsahu zptisobem word-of-mouth. Efektem je podpora ostatnich marketingo-
vych aktivit a dosazeni stanovenych marketingovych cili. V souvislosti s virdlnim marke-
tingem nékdy zazniva i spojeni buzz marketing. We MediaGuru s odkazem na studii Jupiter
Research z roku 2006 zmifiuje, Ze vSak pouze 15 % viralnich kampani splnilo své cile. (Mar-

ketingmind.cz, 2017)
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5 METODIKA

Zaverecna kapitola teoretické ¢asti diplomové prace se zabyva metodikou a vymezeni cili
této prace. Samotna diplomova prace je rozdélena do tii ¢asti; teoretické, prakticke a projek-
tové. Teoreticka ¢ast diplomové se zaméfila na vymezeni pojmu z oblasti marketingu sluzeb
a vypracovala literarni reserSe s pomoci vhodné zvolené literatury, zaméfenou predevsim na

oblast strategického marketingu a marketingu sluzeb.

Prakticka ¢ast prace zahrnuje zakladni informace o pfedmétu analyz i marketingového planu,
a dale analyzy, které mapuji celkovy obraz nynéjsiho trhu. Jedna se tak o analyzy: PESTL,
Portertiv model péti konkurenénich sil, SWOT analyza a stru¢né analyza konkurence. Dale
se prakticka ¢ast bude zabyvat vyhodnocenim marketingového vyzkumu, kterym je kvanti-
tativni vyzkum zakladajici se na dotaznikovém Setieni, vychazejici ze dvou dotaznikli s otaz-
kami zaméfenymi na dvé hlavni cilové skupiny. Se zjisténymi poznatky bude dale pracovano
v projektové ¢asti diplomové prace. Tato ¢ast bude zamétena na vytvoreni marketingového
planu a strategie nove vznikajici mobilni aplikace poskytujici unikatni sluzbu. Obsahem pro-
jektoveé Casti bude predstaveni konceptu mobilni aplikace, profilace cilovych skupin a na-
sledny navrh konkrétni komunikac¢ni kampan¢. Prace je ukoncena ¢asovym ramcem a roz-

poctu marketingové kampang.

5.1 Cil prace

Cilem prvni ¢ast této diplomové prace je vytvorit teoreticky piehled v oblasti marketingu
sluzeb. Cilem praktické ¢asti je vyhodnoceni pfilezitosti v dané oblasti prizkum zajmu o
sluzbu tohoto typu, a to formou kvantitativniho vyzkumu v podob¢ dotazniku. Cilem pro-
jektové Casti pak vytvoreni profil fiktivni sluzby v podob& mobilni aplikace, diky které lidé
nemusi délat véci, na které nemaji ¢as nebo které délat nechtéji, a kterd bude fungovat na
principu osobniho asistenta propojujiciho dvé strany. Celkovym cilem je vytvofit koncepci

a podklad pro realné uskute¢néni planu a ptipadné zatizeni sluzby.
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5.2 Vyzkumné otazky

Jelikoz se jednd o vcelku ojedinély a novy koncept, oblasti zajmu pii vyzkumu je zjisténi,

zdali vidi cilova skupina v celém konceptu smysl a potenciondl a zdali je realizovatelny.

1. Ma vefejnost zajem o sluzbu tohoto typu?
2. Jak si cilova skupina piedstavuje proces pii vyuzivani sluzby? Je pro ob¢ strany
shodny?

3. Co by cilovou skupinu mohlo odradit/ptimét k vyuZiti sluzby?

5.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum bude provadén formou dotaznikového Setfeni. Dotazniku bude vysta-
ven pomoci Google Formsa bude rozdélen do dvou verzi — kazda pro jednu s cilovych sku-
pin, které bez sebe navzajem pro existenci sluzby nemohou fungovat. Jako vyzkumna sku-
pina budou definovany potencionélni zadavatelé kolt do aplikace a potencialni zajemci o
plnéni té€chto kol Obsah zjistovanych informaci bude zaméten na proces fungovani nabi-
zené sluzby mobilni aplikace. Respondenti budou osloveni elektronicky pomoci odkazu
s kratkym tivodem do konceptu a odkazem k dotaznikim. Ziskané informace vyhodnocené

pomoci statistickych metod budeme néasledné interpretovat a vyvodime z nich zavéry.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI PODNIKU DONEIO

6.1.1 Charakteristika sluzby Doneio

Doneio je mobilni aplikace diky které uz lidé nemusi délat véci, na které nemaji ¢as nebo
které délat nechtéji. Je zalozena na principu osobniho asistenta: na jedné stran¢ je zadan
ukol zadavatelem, na strané druhé se najde dalsi osoba, ktera tento ukol za ur€itou ¢astku,

tedy odménu, splni. Samotna aplikace bude tedy prostfednikem, ktery tento dvé strany spoji.
Ve zkratce se tedy jedna o propojeni dvou stran s nasledujici motivaci:

1. Ten, kdo hleda ptivydélek

2. Ten, kdo potfebuje néco vyiesit

V aplikaci si zadavatelé i zajemci o plnéni ukolu vytvareji svij profil. Navzajem se mizou
po ukonceni komunikace a dohodnutém ukolu ohodnotit. Zadavatel zada tikol a navrhuje
danou cenu za tkol. Zajemcum se pak tkoly fadi podle geolokace. Zajemce poté zvoli dany
ukol. Otevie se sekce S informacemi a mozZnosti zadavatele kontaktovat a poté chatovaci
okno, kde se domluvi detaily (pfedani atd.). Podle zadané ¢astky se zadavateli odecte vlo-
zeny kredit v dané ¢astce. Po splnéni tkolu zajemce zada do aplikace, ze je ukol splnén. Na
druhé stran¢ odsouhlasi splnény tikol i zadavatel a dojde k zaplaceni. Podrobnéji je princip

fungovani popsan v prvni kapitole projektové ¢asti.

6.2 Cilové skupiny a generacni marketing

Tato kapitola charakterizuje dvé cilové skupiny sluzby Doneio a dale charakterizuje chovani
spotiebitele v zavislosti na pfislu§nosti do dané skupiny. Podnik Doneio mé dvé primarni
cilové skupiny, které funguji v zavislosti na sobé a nejsou vzajemné odd¢litelné. Kazda se
skupin se fadi do odli$né generace a marketing sluzby Doneio se bude nastaven podle tohoto

predpokladu a jednotlivych charakteristik.

Kazdé z generaci, a tedy i cilovych skupin je potieba upravit formu komunikace, kazdé sku-
pina preferuje jinou formu a do jiné vklada davéru. Obecné mladsi generaci preferuji video
format, ktery se v poslednich letech diky platformam YouTube, TikTok nebo novym funk-

cim jako Reels staly velmi populérni. Podle prizkumu platformy Hubspot, lidé dokonce az
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pod 35 let referuji vstiebavat obsah jako video format a pfispévky na socidlnich sitich. Starsi
ro¢niky pak ¢lanky, reporty a emailovy obsah. Graf nize ndm poskytuje piehled vysledkl ze

zminéného prazkumu.

There are clear generational differences in content preferences

In general, what content types do you want to see more of in the future?

B so2s 251034 [ 351044 450 54 55 or older
5% @ Younger
V|deos COMSUMers
43% strongly

32% prefer video
News articles _‘
Social media posts E @ Younger consumers

want more

Social photos E @ social content
Research reports E
40%
In depth articles that feature Eﬁ
video, audio, and/or graphics
35%
Online classes / educational games ;
26%
. - Older consumers
Email content .
| 0% prefer email content
19%
eBooks / PDFs _-
22%
23%
Infographics E
9%
17%
Blog articles -

15%
Online long-form content E
10%

Podcasts

Base: 3,010 consumers in the US, Germany, Colombia, and Mexico
Source: HubSpot Content Trends Survey, Q3 2017

e

Obrazek 7: Preference formy obsahu podle generace

Zdroj: Hubspot.com (2017)
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Primarni cilova skupina 1

Primarni skupina prvni je pro ucely této prace nazyvana jako zadavatelé a obecné se pied-
poklada, ze zahrnuje vetejnost Generace X-Y, tedy zastupce narozené mezi roky 1965-1980

(X) a mezi roky 1981-1995 (Y). (Journal of Applied Economic Sciences, 2018)

Podle vyzkumu spotiebitelského chovani pfi uzivani mobilnich aplikaci z roku 2018 (Jour-
nal of Applied Economic Sciences) je generace Y vice ovlivnéna internetovymi médii, nez
tradi¢nimi médii jako je televize. Maji vétsi piehled o technologiich a témért vétsina ma pro-
fily na sociélnich sitich. Preferuji online komunikaci nez tu osobni, za to se ale neupinaji na
jednu znacku a jsou otevieni zkouseni novych véci, jelikoZ jim internet nabizi veliké mnoz-
stvi produktt. Zakladaji si na originalité a unikatnich pfibézich, osobni zkusenosti. Preferuji

pouzivani mobilnich aplikaci a ty vyuzivaji na denni bazi.

Zastupcum Generace X byl internet a komunikacni technologie pfedstaveny v dospélém
véku, kdy je museli do bézného zivota zatadit pfedevsim kvili praci. Moderni technologie
jako chytré telefony nebo tablety jim byly vétSinou pfedstaveny détmi. Tato generace obecné
preferuje osobni domluvu po telefonu a jsou zvykli si véci zatidit osobné a sami, ne pomoci
aplikaci. Co se tyce provadéni nakupu, jsou vice konzervativni a skepticti a je slozité zmeénit
jejich nazor, preferuji tedy znacky, na které jsou jiz zvykli a maji k nim dvéru, Casto je tedy
neméni. Pfed koupi si sbiraji mnoho informaci a pokud jsou spokojeni, na cenu tolik nekla-
dou dliraz. Jak ale vyzkum ukazuje, tato generace se neprokazala byt tou, ktera by mobilnich
aplikaci v dne$ni dob¢ vyuzivala mén¢ nez generace mladsi. (Journal of Applied Economic
Sciences, 2018)

Primarni cilova skupina 2

Druhé primérni skupina je pro Gcely této prace nazyvana jako zajemci o plnéni tkkolu a jedna
se potencidlni uzivatele Generace Y-Z. Chovéani Generace Y bylo jiZ popsano vyse, Gene-
race Z pak zahrnuje jedin€ narozené mezi lety 1995 a 2010, pro ucely naseho vyzkumu toto
rozhrani konéi rokem 2003 — aplikace zprostiedkovava placenou sluzbu, uzivatelim musi
byt proto nejméné 18 let. VSichni zastupci této generace jsou tizce spjati se svétem internetu

a ruiznymi formami online obsahu. (Journal of Applied Economic Sciences, 2018)
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6.3 Trendy v odvétvi

r~r

Tato kapitola priblizi trendy z odvétvi vyvoje mobilnich aplikaci, mobilniho marketingu a
komunikac¢nich platforem. Dnes si uz vétSina z vefejnosti dokaze predstavit jen malo, pro
jejichz usnadnéni neexistuje mobilni nebo webova aplikace. Aplikace se tak postupné do-
stavaji snad do vSech odvétvi a Casti byznysu, vzdélavani i osobniho Zivota. Pfindseji vyhody
v podob¢ interaktivnéjsi vyuky, efektivnéjSiho budovani vztahii se zakazniky nebo zpiisoby
prezentace ¢i propagace, nebo zvyseni efektivity a produktivity. Diky nim také vznikaji zcela
nové obory, které ovliviiuji zptsoby, jakymi pfemyslime ¢i vykonavame nejriznéjsi tkoly.

Vyvoj mobilnich aplikaci se tak v podstaté sam o sob¢ stal neustavajici trendem.

Podle firmy Rascasone,(2020) ktera se zabyva tvofenim webil a aplikaci, mizeme rozliSovat

n¢kolik nasledujicich trendi:

e Technologické trendy: uzivani tzv. cloudu je tim prvnim. Dnes je na jeho vyuZzivani
postavena fada aplikaci a vyuziva ho vétSina populace, aniz by o tom tieba védélo.

Dalsi a zaroven nejaktualnéjsi vymozenosti je vyuZivani 5G siti.

e Marketingové trendy: vyuzit¢ umélé inteligence a zavedeni chatbotl, které ma-
Zeme vyuzit pfredev§im v automatizaci opakovanych procesti nebo pokrocilé analy-
tice a personalizovanych nabidkach. Dal§im trendem je integrace rozsitfené nebo vir-
tualni reality, ktera nabizi zajimavé mozZnosti zlepSeni uzivatelské ptivétivosti nebo
nové zplisoby propagace a marketingu a nabizeji moznosti 1épe poukazat na konku-

ren¢ni vyhody.

e Uzivatelské trendy: platby pies aplikace uz jsou nedilnou soucésti dnesni spolec-
nosti, stejné jako ovladani gesty nebo tmavy vzhled aplikaci nebo personalizace ob-
sahu nebo ovladani hlasem. (Rascasone, 2020) Server Business of Apps (2020) do-
dava, ze dliraz bude vice nez dfive kladen na ochranu soukromi a dat uzivateld, ktera
by se méla stat sttedobodem marketingovych strategii. Uvadi také, ze i mobilni apli-
kace zachyti trend podcastii a budou je vyuZzivat pro ve svych marketingovych pla-
nech. Podcasty budou vyuzivani jako novy kandl pro propagaci a reklamu, a to
zejména diky jeho schopnosti budovat ditvéru. Posluchaci jsou také pfili§ odolni vici
standardnim bannerovym reklamam nebo reklamém na socialnich sitich, ale zapra-
covani reklamy do audio podoby v rdmci podcastu mize byt novym zplisobem, ktery

uzivatele tolik neobtézuje
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6.4 Marketingovy mix

Tato kapitola specifikuje jednotlivé body marketingového mixu fiktivni mobilni aplikace

Doneio.
Produkt

Jak jiz bylo zminéno pii ptedstaveni konceptu, produktem spolecnosti Doneio je mobilni
aplikace poskytujici sluzby zprosttedkujici vzajemné uspokojeni potieb v podobé inzerce po
sluzbé a moznosti tuto sluzbu plnit. Protoze se marketingové pojeti produktu nediva na
sluzbu, nebo tedy vyrobek, pouze z pohledu jejich funkce, ale spojuje s nimi i dalsi neoddé-
litelné prvky, jako obal, vzhled, nebo sluzby s vyrobkem spojeny, mizeme za produkt apli-
kace také povazovat unikatni koncept sluzby, pro ktery byla mobilni aplikace pouze zvole-
nym médiem. Déle zde miizeme zatadit graficky design a branding aplikace a znacky, uzi-
vatelské rozhrani nebo technicky vyvoj aplikace. VSechny tyto néstroje jsou dileZitou sou-
¢asti produktu, jelikoz mtizou ovlivnit vnimani produktu zdkaznikem a s nim tedy i jeho

nakupni rozhodnuti, spokojenost, loajalitu a divéru ke znacce nebo produktu.
Cena

Cena jako nastroj marketingového mixu je pfimo spojen s vynosy spolec¢nosti. Stanoveni
ceny za sluzby ovliviiuji podnik interni faktory, jako jsou tfeba naklady na vyrobu, ale také
faktory externi, jako naptiklad konkurence nebo ekonomicka situace. Samotna aplikace je
dostupna ke stazena zdarma, stejné jako registrace uzivatele. Business model fiktivni apli-
kace Doneio je zaloZen na tzv. in-app purchases, tedy ndkupech zhotovenych uvnitt aplikace,
V nasem piipadé se jedna o zadavatele ukolu, ktery prostfednictvim voln€ navrhované ceny
zakoupi vystup zajemce o plnéni ukolu, tedy jeho sluzby, kdy 30 %, z této ¢astky zlstava
jako profit aplikaci. Dalsim vynosem spolecnosti mizou byt in-app reklamy ve form¢ ban-
nerd, které jsou dalS§im z divodu, ktefi zajiStuji mozZnost poskytovani aplikace ke staZeni

zdarma.
Distribuce

Distribuce je néastrojem marketingového mixu, ktery zahrnuje vSechny aktivity, které slouzi
k tomu, aby se produkt nebo sluzba dostaly k zdkaznikovi. Prvnim distribu¢nim kanalem

podniku Doneio jsou webové stranky a profily na socialnich siti spole¢nosti, tedy Facebook
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a Instagram, kde zékaznik ziska informace o sluzb¢ a také odkaz ke stazeni. Hlavnimi dis-
tribu¢nimi kandly aplikaci jsou vSak obecné elektronické obchody, casto nazyvané jako app
store. Jednd se o obchody, do kterych maji zakaznici pfistup ptes svlij smartphone nebo ta-
bletli pomoci operacnich systémi jako Android od spolecnosti Google, i10OS od spolecnosti
Apple nebo Windows Mobile od spolecnosti Microsoft. Kazdy z téchto systému ma sviij app
store, pro které se aplikace programuji. Jedna se obchody Google Play, Apple App Store a
Windows Phone Store. Zv1ast’ pak také stoji naptiklad Amazon App Store, ktery zadnému

konkrétnimu systému nepatfi.
Lidé

Aplikace Doneio ma Ctyfi zakladatele, ktefi maji rozdéleny role. Prvni zaméstnanec je v roli
jednatele spole¢nosti a stard se o zakaznickou podporu, komunikaci se zédkazniky, ekono-
mickou a administrativni stranku podniku apod. Dal$i zaméstnanec ma na starost marketin-
govou komunikaci a reklamu podniku. Dal$i dva zaméstnanci se pak staraji o rozvoj
businessu, vyhledava ptileZitosti, vyjednava obchodni partnerstvi a jeho celkovym tkolem

je obchodni rozvoj firmy.
Procesy

Veskeré procesy spojeny se sluzbou a konceptem aplikace Doneio jsou vykondvany v uzi-
vatelském rozhrani aplikace a jejimi Gcastniky jsou obé& strany uZivateld, tedy zadavatel
tikolu a ten, co tikol plni. Cést procesu je také automatizovana. Po stazeni aplikace se uZivatel
jak jedné, tak druhé strany zaregistruje dle pokyni aplikace. Pokud se uZzivatel shleda v roli
zadavatele ukolu, ma moznost zadat ukol v aplikaci a navrhnout cenu. Poté ¢ekd, zda ho
kontaktuje zdjemce o tkol. MiiZe také oteviit mapu a vyhledat uzivatele, ktefi jsou oznaceni
jako dostupni a otevieni nabidkdm o tkolu a kontaktovat takového uzivatele sam. Poté se
presnou do soukromého chatu, ktery je také soucasti aplikace a kde se dohodnou na detai-

lech.

Pokud uzivatel navstivil aplikaci v roli zajemce o ukol, po stazeni a registraci do aplikace
mlze prohlizet nabidku ukolt a filtrovat podle lokality a mésta. Pokud si jeden z ukola vy-
bere k plnéni, kontaktuje zadavatele tikolu pfes chat, kde se obé strany dohodnou na detai-
lech. Muize také sdm sebe oznacit jako dostupného k piijimani nabidek a zadavatel ho miize

kontaktovat sam.
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ODbe¢ strany uzivateli maji pied zvolenim tkolu nebo pfijmuti zdjemce o plnéni pfistup k hod-
noceni uzivateltl. Tyto dve role miizou byt navzajem proménény, tedy ten, co je zadavatelem
se muze také stat zdjemcem o kol a naopak. Po splnéni ukolu ob¢ strany splnéni potvrdi a

probéhne platba. Nasleduje vzajemné hodnoceni a recenze uzivatelt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

7 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

7.1 Analyza makroprostiedi: PESTL analyza

PESTL analyza neboli analyza vnéjsich faktort, které vytvari podnikem neovlivnitelné okoli

a soustied’uje se na faktory politické ekonomické, socialni, technologické a legislativni.
Politicko-pravni a legislativni faktory

Politick4 stabilita Ceské republiky i sousedicich zemi je velmi dilezitym vnéjsim faktorem.
S ptipadnou politickou nestabilitou je dilezité dbat na podporu lokalni ekonomiky a mensich
podnikatelt, ktefi ovliviiuji zaméstnanost. Faktory, které by mohly mit pfimy dopad na sta-
bilitu zdkonodarného systému jako ptedpoklady zaméstnavani, podminky podnikdni apod
jsou kli¢ové a soucasné je dilezité sledovat veskeré zakony a névrhy tykajici se oboru mo-

bilnich technologii a sektoru sluzeb obecné.

Zejména v dobé virové pandemie se tato natizeni vlady méni velmi ¢asu. Je tfeba mit doko-
pany piehled o aktualitdch, aby nedoSlo k pfipadnému poruSovani téchto restrikei, napf.
shlukovani lidi mimo domacnost, veCerni vychazeni, noseni rousek, domlouvani sluzeb

apod.

Z legislativnich faktort je pak tieba sledovat naptiklad zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfi-
jmu. Pokud bude restaurace vedena jako spole¢nost s ru¢enim omezenym, bude nutné se
fidit zdkonem ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich nebo na zdkon ¢. 89/2012 Sb., ob-
cansky zakonik. JelikoZ aplikace nakladda s velmi osobnimi informace, je potieba se fidit

Obecnym natizenim o ochrané osobnich tdaji zndmé jako GDPR.
Ekonomické faktory

Je potieba pocitat s pravidelnymi hospodaiskymi cykly jako recese a expanze, které vyrazné
ovliviiuji chut’ vetejnosti investovat do neesencialnich sluzeb. Disledky téchto cykli také
mohou zna¢né ovlivnit kupni preference zakaznikut, naptiklad pomér ceny a kvalita. Ekono-
mické faktory maji vyznamny vliv na celkovou ekonomickou situaci mobilni aplikace. Jeli-
koz se nejedna o esencialni sluzbu a pro vétSinou uzivateli bude vyuziti sluzby spiSe nad-

standardni, z ekonomickych faktorti ma na fungovani aplikace nejvétsi vliv predevsim vyvoj
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inflace, primérna mzda a nezaméstnanost. Vyznamnym ekonomickym faktorem je mira in-
flace, ktera za posledni rok mirn¢ stoupala. S vys$si mirou nezaméstnanosti mizeme predpo-
kladat, Ze se bude zvySovat mnozstvi zajmu o plnéni ukold. Zde je v§ak nebezpeci prevyseni
poptavky po tkolech pied jejich nabidkou, pokud se ekonomicka situace dale zhorsi a zi-
votni standard snizi. Podle CSU se v prib&hu roku 2020 mira nezaméstnanosti vyrazné zvy-
sila z 2,0 % na 3,0 %, coz miizeme predpokladat, Ze ma za nasledek svétova pandemie ko-

ronaviru COVID-19 (czso.cz, 2021).
Socialni faktory

Socialni faktory jsou v ramci aplikace a sluzby Doneio tzce spjaty s t€émi ekonomickymi.
Zivotni urove a standard a s tim spojen predpoklad &ast&jsiho vyuzivani aplikace asto za-

visi na ekonomické situaci potencialnich uzivatelti, a to u obou cilovych skupin.

Dulezité jsou také socidln€é demografické uidaje a jejich vyvoj. Ve mésté Zlin zije podle udajii
ze 31.12. 2019 75 9435 obyvatel a je stale primyslové-podnikatelskym centrem regionu na
sttedni Morave. Obyvatelll ve véku nad 18 let, kteti by se mohli stat perinealnimi uzivateli,
je k 31.12.2019 zhruba 61,6 tisic. (czso.cz, 2021). Velmi dulezitou informaci pro fungovani
a marketing sluzby Doneio je, Ze Zlin je také velkym univerzitnim méstem, pfi¢emz studenti

tvoii jednu z hlavnich cilovych skupin
Technologické faktory

Sluzba Doneio vyuziva média mobilni aplikace, coz ukazuje vyznamnost tohoto faktoru na
budouci marketingovy rozvoj sluzby. Nové technologie a jejich trendy, jako elektrické
platby, nové formy elektronickych kodl nebo naptiklad rozsiteni reality a uméla inteligence
nabizi nové piileZitosti nejen pro samotné fungovani aplikace, ale i pro jeho reklamu a pro-
pagaci. Situaci mohou ovlivnit také vySe a uroven vydaji na technologicky vyzkum a vy-
zkum komunikaénich a informaénich technologii v Ceské republice, nové patenty a vliv
zmén internetového a satelitniho pfipojeni spojeny k pfistupu k mapam, nebo zvySeni poctu

vefejnych mist s volnym internetovym pfipojenim.

7.2 Analyza mezoprostiedi: Porterity model péti konkurencnich sil

Tato analyza je analyza mezoprostfedi a méla by poukazat na nezbytnost poznédni své kon-

kurence, jejich slabé i siné stranky a jeji zaméfeni. Tato analyza vychazi z predpokladu, ze
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strategicka pozice podniku pisobicim v urcitém odvétvi je predevsim urcovana silou péti

zakladnich ¢initelu:

1. Vyjednavaci silou zadkaznikt

2. Vyjednavaci silou dodavatelt

3. Hrozbou vstupu novych konkurentti
4. Hrozbou substitutl

5. Rivalitou podnikt ptisobicich na daném trhu

Vyhodnoceni téchto ukazateld bylo stanovena autorkou prace dle jejiho nejlepsiho védomi

a znalosti a také na zéklad€ obecné internetové a literarni reSersSe a prizkumu trhu.

7.2.1 Sila zakazniku

Sila kupujicich je velice dulezitym faktorem, ktery mize byt povazovan za jeden z nejdile-

24

zakaznikd, ktefi jsou na sob€ navzajem zavisla.

Inzerce a poptavka po sluzbach je velkym svéte v dnesni dobé, stejné jako usnadnéni si Zi-
vota modernimi technologiemi, nebo tedy vyuZzivanim aplikaci. Mnoho zékazniki je vice
neZ ochotno za usnadnéni Zivota, uSetfeni Casu nebo zvyseni efektivity zaplatit. Na druhé
stran¢ pak mnoho mladych lidi hleda pfivydelek, ale bohuzel kvili studiim, praci nebo ro-
dinné situaci neni dostatecné ¢asové flexibilni. Diky moZnostem online reklamy nebo do-
konce online fungovani businessu, jako je tfeba ten nas, se kupni sila zdkaznikl zvétsuje, a
to i v oblasti komunikac¢nich technologii kterych ma vefejnost ¢asto vice nez dostatek na
vybér k uzivani. Je tedy potfeba so vybudovat kvalitni online zazemi v podobé webovych
stranek a profili na socidlnich sitich, které budou jasné definovat ucel podniku na prvni

pohled.

Nase firma je celkove zavisla spiSe na vétSim poctu drobnych zakaznikd, jelikoz se dé pred-
pokladat, Ze vétSina prvotnich uzivateli bude spiSe cenove sensitivni, cena bude tedy pro né
hrat hlavni roli, alesponi dokud se firma a cely koncept ziska jméno na trhu a vybuduje si

vetsi duvéru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Samotny produkt hraje velkou roli pro zakaznika, a to z obou stran — zadavatel plati pouze
za splnéni ukolu, ktery je v tomto pfipadé produktem a musi byt tedy odveden perfektné.
Pokud se tomu nestane, da se predpokladat, ze tento zadavatel uz aplikace znovu nevyuzije.
Na druhou strany, charakter sluzeb, které jsou poskytovany je neuvadi jako prioritu. Pokud
teda nastane situace, Ze se ekonomicka situace zhors$i, vyznam téchto sluzeb s velkou prav-
dépodobnosti klesne. Pro zvyseni tohoto vyznamu je potieba perfektni odvedeni tikolt, za-

jemci o plnéni ukolu budou tedy podléhat ptisnym pravidlam.

Ziskovost zédkaznika se odviji od poctu zadanych ukoll a z4jmu o jejich plnéni, zisk musi
pak prevysSovat sumu celkovych naklada na provoz. Naklady ptechodu zakaznika ke konku-
renci jsou vysoké, nebot’ vefejnost neni tento koncept zvykla vyuzivat a v soucasné¢ dobé

nema pfili§ velkou konkurenci, dalsi konkurent na trhu bude tedy znat.

7.2.2 Sila dodavatelu

Nabidka zboZi na trhu stéle roste a s ni 1 sila dodavatel, na kterych je podnik zavisly a kteti
jsou schopni v€asné¢ vykryt veSkeré objednavky, které firma uskutecni. Jedna se nejen o do-
dani sluzby nebo zbozi, ale dilezitym faktorem v konkuren¢nim prostiedi je i rychlost do-
dani a servis s tim spojeny, zejména pokud se jednd o mén¢ Casté dodavky. Dodavatelské
sluzby by mély byt vZdy na nejvyssi urovni. Idedlni jsou pozitivni reference a zkusSenosti od

znamych, ktefi s dodavateli jiz spolupracovali.

Pro mobilni aplikace prvotni roli hraje programator a grafik, kteti samotnou aplikaci vyviji.
Hledéni takového vhodného dodavatele v tomto odvétvi, tedy mobilni aplikace, mlize byt
znacn¢ slozity a zdlouhavy proces, a to hlavné pro nékoho, kdo je v této technické oblasti
novy a kdo se v této nelehkeé situaci ocita poprvé v Zivoté. Aplikace je vSak v nasem piipadé
zaklad a musi byt perfektné funk¢ni a uzivatelsky pfivétiva. Reference jsou tedy velmi di-
lezitou soucasti celého procesu vybéru a diky nim mizeme jednoduse odhadnout, jak se nam
bude s danym dodavatelem pracovat a nahlédnout do jeho portfolia. Pti vybéru dodavatele
je dulezité se rozhodnout, zda se bude jednat o feSeni na miru, kdy se 1épe vyfesi specifika
nas$i mobilni aplikace, anebo si vybereme jedno z hotovych feseni, které bude nejlépe odpo-

vidat naSim pozadavkim. Toto feSeni miize byt vyhodnéjsi, ale mize mit funkce nadbyte¢né
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nebo naopak nam nékteré mizou chybét. Velmi podobny postup zvolime pii praci s grafi-
kem. Zvolime toho, ktery nejlépe porozumi nasi znacce a ktery nam da pocit nejvétsiho

souznéni.

Dalsimi dodavateli ovlivitujici vyvoj naseho marketingového planu, a to jak uz toho starto-
vaciho, tak v pribéhu tvoteni dal§ich kampani jsou dodavatelé z oblasti tisku fyzickych ma-
teriald. Jejich vyjednavaci sila vSak nema piilis velkou vahu, jelikoz dodavatelti tohoto zbozi
a poskytovatelil téchto sluzeb je hodné a je vZdy se na koho obratit. Je v§ak dobré si s timto
dodavatelem budovat dobré vztahy a prokazat loajalitu, kterd se v budoucnu muize projevit

na lepsich cenach.

V neposledni fadé maji pro nds podnik také urcitou roli dodavatelé mobilnich a interneto-
vych siti, jelikoz internetové ptipojeni je zakladni podminkou pro stazeni i fungovani apli-
kace. Jejich vyjednavaci sila vSak neni pfilis silna, jelikoZz ptestoze jich je jen par, ktery tento
druh sluzby dodavaji, jsou ale velmi spolehlivi a nestava se, ze by zakaznici o jejich sluzby

z nenadani pfisli nebo se vyrazn€ zmenila cena.

7.2.3 Hrozba vstupu novych konkurentii na trh

Celkové je hrozba vstupu novych konkurenttl na trh pomérné nizka. Tento predpoklad vy-
plyva s aktu, Ze v celé Ceské republice je pouze jeden piimy konkurent nasi sluzbé. V sou-
Casné dob¢ maji zakaznici na vybér nékolik jinych moznosti, jak si usnadnit zivot. Je v§ak
dulezité, aby cena nebyla jedinym aspektem udrzeni si stalych zakaznikl v ptipad¢, Ze se

novy konkurent objevi.

Dilezité je také uzivatelské prosttedi aplikace a vysoka kvalita sluzeb a servisu a plnéni
podminek. V piipad¢ nespokojenosti s uzivatelskym prostfedim ¢i pruibéhem plnéni tikolu
nebo jeho vysledkem je pro zdkaznika snadné zvolit jiny zpisob pfi pfisti poptavce. V tom
pfipad¢ je potieba udélat audit podminek a fungovani aplikace a poptipad¢ zpfisnit pravidla
registrace, zadavani poptavek a jejich plnéni. Pokud bude kvalita natolik dobra v porovnani
s konkurenci, zdkaznici budou mit méné¢ divodi odchazet ke konkurenci nebo ji dokonce
aktivné vyhledavat, poptipadé se uchylit k rozhodnuti, Ze takovyto druh sluzby pro né neni

vyhodny.
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Takova konkurence mtize vSak na trh vstoupit v jiné formeé — nemusi se tedy jednat pfimo o
aplikace, ale naptiklad pouze o webové stranky, jak je tomu konkrétné u soucasného konku-
renta. Ohrozeni ze strany substitutli 1ze také eliminovat neustalou a aktivni reakci na poza-
davky zakaznikt a snazit se pfizpusobit jejich potiecbam a neustale sledovat vyvoj v mobil-

nich technologiich a aplikacich nastroji produktivity.

7.2.4 Hrozba substituti

V soucasné dobé existuje n€kolik online platforem, které svym zptisobem roli substitutli na-
Seho podniku zastavaji. Jedna se o jiz zavedené zplisoby, jak je koncept nasi sluzby realizo-
vany, avSak ne zadna z nich neni stejnou formou. Konkrétné se jedna o rizné poptavkové
weby, Facebookové skupiny nabizejici prostor pro inzerci ¢i poptavku sluzeb, dovednosti
nebo také brigadd a ptivydélku, dale riizni osobni asistenti nabizejici své sluzby, kde poten-
cidlni zdkaznik mize také poptavat ukol, ktery by zadal do nasi aplikace. V ptipadé inzerc-
nich web je vSak zvetejnéni poptavky zpoplatnéno, Facebookové skupiny zase maji nevy-
hodu vetejného profilu se vS§emi osobnimi informacemi a pokud ho uZivatel méa nastaven
jako vetejny, ma k jeho sdilenému obsahu pfistup kazdy, kdo poptavku uvidi. V obou piipa-
dech, stejné jako v ptipadé osobnich asistentl jsou inzerenti omezeni lokalitou, kterou na-
ptiklad ve Facebookovych skupinach Casto nelze blize filtrovat. Hrozba substitutl se zvySuje
hlavné s pokrokem technickych vymozenosti a diky novym technologiim ptfibyvaji nové
moznosti kazdym rokem. Neustale dochazi k vyvoji, ktery s sebou nese nové zpisoby a
vyuziti. Dal§im substitutem mutizou byt také jednoduse sekretaiky, recep¢ni nebo asistenti ve
firmach, ktefi ¢asto zaméstnanciim na manazerskych pozicich také pomahaji zafizovat 1 na-

lezitosti osobniho charakteru, na které oni sami pfipadn€ nemaji Cas.

7.2.5 Soucasna konkurence

Ptestoze je koncept aplikace Doneio veelku unikatni, osobity a jedine¢ny a nema piimou
konkurenci, ktera by fungovala na stejném principu fungovéani dvou stran, v Ceské republice
kromé vyse zminénych substitutti za konkurenci mizeme povazovat podniky, zabyvajici se
podobnymi ¢innostmi jako jsou firmy fungujici na principu osobniho asistenta: nékteré na-
bizi sluzby spojeny pouze s podnikénim, jiné¢ dokonce i ty pro osobni zivot. Mezi takové
patii napiiklad server Osobniasistentka.cz, Asistentkaklara.cz, Asistentka-virtualne.cz apod.

Ti se vSak zabyvaji pfevazné asistenci podnikatellim, tedy pracovnich zélezitosti spiSe nez
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ukoliim z bézného zivota. Nabizi tedy vyfizovani hovorii, emailli, organizaci kalendare, ad-
ministrativu, vypracovani resersi, spravu e-shopti nebo socialnich siti, ¢i optimalizaci pra-

covnich procesti

Nejspise jedinym piimym a také tedy nejvétsim konkurentem je sluzba myTimi. Ta funguje
pouze formovou webovych stranek, aplikaci tedy nema. Nabizi navic plnéni ukolii svymi
zameéstnanci, fungovani je tedy trochu jiné, nasi konkuren¢ni vyhodou je tedy piidana hod-
nota budovani komunity a propojovani dvou stran, jejichZ potieby jsou vzajemné¢ uspoko-
jeny. MyTimi nabizi jak asistenci pro podnikani, tak pro osobni ti¢ely v oblastech udrzby a
zajisténi sluzeb pro automobily, dale v oblasti cestovani, hlidani a péce o déti, kontaktl a
vyhledavani dodavateli, event managementu, gastronomie, kuryrnich sluzeb, vstupenek,
kurzl, marketingu, pomoci cizinciim, nemohoucim, pomoc v domdcnosti, preklady, svatby,
urady atd. Podle jejich webovych stranek vice nez 40 % jejich zakazniki je mimoprazskych
a nemusi tedy s nimi byt ve stejném mésté ani ve stejné zemi. Davaji tedy nasi aplikace
prostor k dalsi konkuren¢ni vyhodé — aplikace Doneio je tedy prozatim ve Zlin€ a nejspise i

na Moravé svym konceptem uplné ojedinéla. (Mytimi.cz, 2021)

Urady

?;?:Ebm urad (povoleni, rekolaudace) -| cca 200 K& / tkal USetfite 1 hodinu Vice informaci o tkolu >
Sta'\’.'ebrjl UFad (povoleni, rekolaudace) - cca 600 K&/ akol USetfite 2,5 hodiny Vice informaci o Gkolu =
vyfizeni

Rodicovskeé prispévky, mateiska - info  cca 200 K¢ / tkol USetfite 1 hodinu Vice informaci o tkolu >
Ro'd’lca\{ske prispévky, matefskd - cca 600 Ké / dkol Usetfite 2 a7 5 hodin Vice informaci o tkolu >
vyfizeni

Socialni davky a pfispévky - info cca 200 K& / tkal USetfite 1 az 2 hodiny Vice informaci o tkolu >
Socialni davky a pfispévky - vyfizeni cca 600 KE / tkal USetfite 2,5 hodiny Vice informaci o tkolu >

Obrazek 8: Ukazka nabidky sluzeb spolecnosti mytimi.cz
Zdroj: mytimi.cz (2021)

Dalsim rozdilem je jednotna cena za sluzby podle ceniku uvedeného na jejich webovych
strankach. Proces jejich sluzby zacind emailem ¢i telefondtem s vysvétlenim tikolu,
zamestnanci se pal doptaji na potiebné informace, které ke splnéni tikolu potiebuji a po

potvrzeni ceny za¢ne proces plnéni zadaného ukolu.
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190 K¢

je prumérna cena tkolu.

Stejnou castku zaplatite za 1 ob&d v
restauraci.

Obrazek 9: Prumeéerna cena ukolu na portale mytimi.cz

Zdroj: mytimi.cz (2021)

Potfebovala jsem na Potfeboval jsem listky Potfeboval jsem sehnat,
rychlo vyzvednout na koncert Ondfeje dopravit a nainstalovat
zasilku a aZ skoro pozdé Haxd@lkyr ale byly domi vétsi véc (nevejde
mi do3lo, Ze to sama vypradané. Timy to se do osobaku), ale pri
nestihnu. Po kratkém zafidil, nechapu jak, ale pfedstavé, 7e budu
pfemysleni jsem se mam je! doma vyckavat na
¢ 2
Jifina Coraline Roman TobisSek Petr Schimm
Dunkova

Obrazek 10: Reference a ukazka splnénych ukolu firmy myTimi
Zdroj: mytimi.cz (2021)

7.3 Analyza mikroprostiedi: SWOT analyza

Analyza mikroprostfedi byla provedena na zakladé SWOT analyzy. Pomoci této analyzy
jsou definovany silné a slabé stranky nové vznikajici spolecnosti v oblasti gastronomie, které
vystihuji pfednosti restaurace, a naopak v ¢em bude mit podnik nedostatky. Silné a slabé
stranky zahrnuji informace tykajici se samotného podniku, které jsou mozné ovlivnit vniti-
nim dénim a managementem podniku. Nasledn¢ jsou definovany pftilezitosti a hrozby, které
naznacuji déni, které mize nove€ vznikajici podnik vyuZit ve sviij prospéch, a poté naopak
jaké nepfiznivé situace ho mohou ohrozit a jaké miize ocekavat. PtileZitosti pro nove vzni-
kajici podnik v oblasti gastronomie a pfipadna ohrozeni se nachdzi ve vné&j$im prostiedi
firmy a nejsou tak pfimo ovlivnitelné ze strany managementu. Tabulka nize poskytuje shr-
nuti a potfebny piehled o vnitinim prostiedi. Tabulka uvadi tfi hlavni aspekty kazdé sekce,

které jsou dale doplnény o dalsi vedlejsi.
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Tabulka 1: SWOT analyza aplikace Doneio

SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
S$1: Unikatni koncept W1: Nulové reference
S2: Cenova dostupnost W2: Nesnadna kontrola vystuput
S3: Nizké provozni naklady W3: Pocateéni nulova ziskovost
S4: Rychlost vyfizeni sluzby W4: Zavislost na jednom médiu
S5: Jednoducha komunikace WS5: NezkuSenost s podnikanim
Prilezitosti Hrozby
0O1: PohodInost spole¢nosti T1: Pandemie Covid 19
02: Nevyhovuijici brigady pro studenty T2: Boom mobilnich aplikaci
03: Nové trendy v technologiich a pokrok T3: Nevyvazena nabidka a poptavka
0O4: Technologicky pokrok starSich generaci T4: Zneuziti zaméru aplikace
O5: Navazani obchodnich partnerstvi T5: Propojeni uzivateld mimo aplikaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.3.1 Silné stranky

Unikatnost: Autorka je piesvédcena o originalité nabizené¢ho konceptu a jeho uni-
katnosti, ¢emuz nasvédCuje také nizka konkurence. Ta ovSem neznamend, ze by po
daném typu sluzby poptavka nebyla, jedna se spiSe o zvolené médium a principu
fungovani, ktery je originalni. Porterova analyza ndm odhalila, Ze na ¢eském trhu se
za ptimého konkurenta d4 povazovat pouze jeden podnik, a ten je fungujici pouze

V Praze a okoli.

Cenova dostupnost: Dalsi hlavni vyhodou je cenova dostupnost sluzby. Samotna
aplikace je dostupna ke stazeni zdarma, stejn¢ jako registrace k jejimu uzivani. Cenu
nasledné zadanych sluzeb urcité sam uzivatel z role zadavatele a poté se mize dale
o cen¢ dohodnout u uzivatelem z druh¢ strany, tedy zajemcem o sluzbu. Primérna
cena je pritom odhadovana na ¢astku kolem 150,- az 200,- K¢, coz autorka povazuje
za vice nez privétivé. Na kvalité odvedenych sluzeb by se pfitom tato skute¢nost

nemeéla odrazit.
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7.3.2

Nizké provozni naklady: Dalsi silnou strankou zejména pro vedeni firmy jsou na-
stavené provozni naklady. Fixni naklady zahrnuji pouze velmi nizké ¢astky prede-
vS§im technického charakteru, jako ucty za telefon nebo doménu, nejvétsi polozkou

jsou pak platy zaméstnancim.

Vedlejsi SS: Vedlejsimi silnymi strankami je pak rychlost vyfizeni dané poptavky a
ukolu, ktera mize byt témet okamzita, de pozadavkl zadavatele. Socialni piinos také
hraje velkou roli v ramci silnych stranek podniku, ktery buduje komunitu, podporuje
efektivitu prace a spojuje dvé strany, které obé maji potiebu, kterou miizou vzajemné

uspokojit.

Slabé stranky

Nulové reference: Doneio je nové vznikajici podnik na trhu, a proto neni mozné,
aby mél n¢jaké reference. To samoziejmé muze stézit uspéSné proniknuti podniku na
trh a mize prodlouzit proces, kdy si podnik buduje jméno a silnou pozici na trhu,
pfedevsim pokud nastane situace, Ze se na trh dostane novy konkuren¢ni podnik. Je
tedy potieba fungovani firmy nastavit tak, aby zékaznici ziskali co nejvétsi divéru

V nase sluzby a nas zptsob fungovani.

Nesnadna kontrola vystupii: V aplikaci se zadavatelé i zajemci mizou po ukonéeni
komunikace a dohodnutém tkolu ohodnotit. Zadavatel zada kol a navrhuje danou
cenu za ukol. Zajemce poté zvoli dany ukol. Otevie se sekce s informacemi a moz-
nosti zadavatele kontaktovat a poté chatovaci okno, kde se domluvi detaily (pfedani
atd.). Po spInéni tkolu z4djemce zada do aplikace, Ze je ukol splnén. Na druh¢ stran¢
odsouhlasi splnény tkol 1 zadavatel a dojde k zaplaceni. Podrobnéji je princip fun-
govani popsan v prvni kapitole projektové casti. Cely vystup a prabeh plnéni ukoli
je ale zavisly pouze na komunikaci mezi témito dvé stranami za predpokladu, ze
nejsou poruseny smluvni podminky. Samotny podnik miize neptiznivou situaci fesit

pouze pokud jedna ze stran nahlasi problém.

Pocateéni nulova ziskovost: Jak uvadi finan¢ni plan uveden v projektové casti, je
zifejmé, ze k pokryti fixnich ndkladu je potieba vydélat alespon 150 000,- K& za mé-
sic. To se v pfevodu na pocet ukold rovna v primeéru na 2 500 splnénych a zpoplat-

nénych ukoll za mésic. Pokud aplikace funguje v péti méstech, znamenalo by to, ze
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7.3.3

na jedno mésto piipada plnéni 500 tkolt mési¢né. Pocitame tedy s poétem 2 500
aktivnich uzivatel a pokud kazdy uzivatel vyuzije aplikace dvakrat za mésic S pri-
mérnou hodnotou ukolu 200,- K¢ na osobu, z ¢ehoz pro nas ztistava 60,- K¢, v prv-
nim pil roce fungovani tedy nevydélame na vysi fixnich nakladt. To vSe jsou navic
pouze odhady a redlna situace muze byt naprosto jina. Je tedy potfeba mit pocatecni

investici zajisténou prvni rok se ziskem nepocitat.

Dalsi vedlejsi SS: Prvni z vedlejsi slabych stranek je pak také zavislost na jednom
médiu, kterou je mobilni aplikace. Ta ma navic velmi vysoké startovaci produkéni
naroky a jsou do ni s ohledem na preference a charakter cilovych skupin vkladany
velké nadéje a byla vyhodnocena jako nejlepsi platforma. Sluzba muze ale Gplné
stejn¢ fungovat také naptiklad jako webova stranka, naptiklad v podob¢ podobné so-
cialnim sitim. Podstatou sluzby je vSak feSenim ukold zadanych také na posledni
chvili a takové situace vétSinou fesime tzv. ,,za pochodu‘‘ prostiednictvim svého
chytrého telefonu. Dalsi slabou strankou bude jisté nezkusenost autorky s podnika-
nim a celkova mala orientace v podnikatelské sféfe. Autorka ani Zadné z potencial-
nich zakladatelek nikdy predtim nepodnikaly a tato neznalost a nezkuSenost se mize
projevit hlavné v €asové naro€nosti pfiprav administrativnich tikonech agentury a

finan¢nim pldnovani.

Prilezitosti

Pohodlnost spolecnosti: Koncept mobilni aplikace Doneio vyuziva faktu, Ze dneSni
spolecnost je velmi pohodlna a zvykla na urcity komfort, za ktery casto velmi rada
zaplati, a to zejména pokud jim vystup uSetfi ¢as, pomtize zvysit efektivitu, umozni
nedé¢lat véci, které délat nechtéji, nebo nemaji radi. Jedna z cilovych skupin je tedy
skupina s predpokladanymi vysSimi ptijmy, jejiz zastupci si nechaji radi pomoci s
realizaci kazdodennich ukoll a nemaji problém s tim za dobfe odvedené sluzby i
zaplatit. Jednim z piikladu cileni nabidky na tento segment miiZze byt i vyuziti zna-
losti cilové skupiny a oslovovat je na strategickych mistech, a to tedy tam, kde se
vyskytuji. Drazsi kosmeticka, wellness a fitness centra nam davaji ptilezitost cileni

ve formé letaCkl nebo jinych informacnich a marketingovych prospekti, které se

nechaji v mistnosti relaxace ¢i ¢ekarny.
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7.3.4

Nevyhovujici brigady pro studenty: Dalsi pfileZitosti mize byt poptavka studenti
po privydélcich, které ale ¢asto kviili narocnym studijnim hodinam nebo Casu stra-
veného vykonu neplacené, ale povinné praxe nejsou pro né realnymi. Hodiny stra-
vené dojizdénim do Casto velmi vzdaleného mista jejich bydlisté a s tim spojeno roz-
déleni Casu mezi dvé mista jim také Casto tyto brigddy neumoznuje. Nemusi se jednat
pouze o studenty, maminky na mateiské dovolené, lidé v dichodu nebo lidé, ktefi
jednu praci maji a pouze si touzi po praci €i o vikendu piivydélat jsou také moznou
cilovou skupinou poskytujici ptilezitost. Aplikace Doneio témto potencidlnim uZziva-

teliim nabidne ¢asovou flexibilitu i nezavislost na misté bydliste.

Nové trendy v technologiich: Sluzby aplikace Doneio jsou V tento moment zavislé
na existenci konceptu mobilnich aplikaci. Jak jiz bylo feceno, koncept se d4 upravit
a prenést na jiné médium, jako naptiklad webové stranky. VSem novym vychytav-
kam i stavajicim funkcim, které mobilni aplikace nabizeji ptitom vdécime popularité
v oblasti informaénich a komunikac¢nich technologii v poslednich letech, tento obor
patii mezi nejrychleji se rozriistajici. Rada technologii je piitom stale na zacatku
svého vyvoje a nabizeji nam tak nemyslitelné moznosti vyuziti i v budoucnosti a

S tim 1 potencidlni rozvoj aplikace o dalsi funkce.

Dalsi vedlejsi prilezitosti: S vySe zminénym rozvojem technologii si 1 spolecnost
zvyka na jejich Castéj$i vyuzivani. Dalsi ptileZitosti miZe tedy byt star§i generace,
ktera se s komunikac¢nimi technologiemi szila a aplikace jim nejsou cizi. MZou tedy
sluZzeb vyuzit pti potiebé asistence nebo jakékoliv pomoci v béZzném zivoté, pokud
rodina nema cas nebo bydli daleko, jak tomu ¢asto v dneSnim svéte je. Dalsi ptilezi-
tosti je navazani spolupraci s businessy a univerzitami. Aplikace mize naptiklad dat
prostor firmam pro CSR aktivity nebo naopak podnik vyuzije moZznosti spolupraci

se Skolnimi projekty ¢i univerzitami.

Hrozby

Pandemie Covid 19: Nejvétsi hrozbou pro fungovani nasi aplikace nebo vibec jeji
uvedeni na trh je pandemie spojena s virem Covid 19. Ptestoze jsou sluzby nasi apli-

kace prvotné domlouvany online skrze komunika¢ni rozhrani aplikace, realizace za-
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daného ukolu je Casto spojena s osobnim kontaktem, ktery se u nékterych ukoli ne-
vyhnutelny. Mimo tento aspekt covidové pandemie je dal$im dulezitym bodem také
ekonomicka situace, kdy tento typ sluzeb jiz pro spoustu vetejnosti neni esencialni,
zeno jako na tu, kterd porusovani pravidel spojenych s pandemii podporuje, coz by
mohlo poskodit jméno firmy nebo ziskat pocate¢ni nedtivéru. Cely projekt je ale na-

staven na start v roce 2022, kdy autorka ptedpoklada, ze se situace zlepsi.

¢ Boom mobilnich aplikaci: Mnozstvi firem, které si vytvari svou vlastni aplikaci, se
rychle zvySuje, a to at’ uz se jednad o doplitkovou aplikaci k existujicimu podniku
anebo novou sluzbu, pro kterou je aplikace primarni médium. Spole¢nost tedy zaziva
prehrsel takovychto aplikaci, a to zejména téch komunika¢nich nebo nastrojti zame-

fenych na produktivitu a organizaci.

e NevyvaZena nabidka a poptavka: Tato hrozba je pro konkrétné nasi sluzbu vy-
razna, jelikoz naSe nabidka i poptavka miiZze byt navzajem zaménitelna v rameci cilo-
vych skupin. Ten, kdo je poptavajici, mlize bat zaroven i1 nabizejici a naopak. Obé¢
strany jsou navic zavislé na sobé¢, na rozdil od naseho konkurenta, ktery vzdy popta-
vanou sluzbu splni. V pfipad¢ nasi aplikace to tak neni — poptavana sluzba nemusi
vzdy najit zastupce druhé strany, ktery mé o plnéni tikolu zajem a naopak. Muze se
tedy stat, Ze jedna strana bude vyraznéj$i nez ta druhd a tim padem se koncept a

princip fungovani aplikace prokaze jako nefunk¢éni.

e DalSi vedlejsi hrozby: Dalsi hrozbou pro nas podnik miize byt zneuziti zaménu apli-
kace, kdy namisto nabidky plnéni tikolu ¢i poptavky po plnéni bude nabizen prode;j
zbozi ¢i vlastnich konkrétnich sluzeb jako inzerce. Miize se také stat, ze nabizené
sluZby budou nevhodného charakteru ¢i nabizeny budou nelegélni sluZzby. Prostfedni
aplikace se bude tyto zmény vsak snazit zachytit podle klicovych slov, které rozpo-
zna a ptipadné uzivatele zablokuje. Dalsi hrozbou je propojovani uzivateli mimo
aplikaci, kdy se miizou na plnéni tkol domlouvat za jinou odménu a tim zabranit

profitu aplikace s nabizené ¢astky za ukol.
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7.4 Kauzdalni SWOT analyza

Kauzalni SWOT analyza dava do souvislosti jednotlivé proménné ze zédkladni SWOT ana-
lyzy a hleda zavislosti a provazanosti téchto proménnych. Pokud spolu dvé proménné, na-
piiklad S1 a O1, souviseji a vzajemné¢ se ovliviiuji, jsou oznaceny v tabulce Cislem 1, v opac-

ném piipadé jsou oznaceny Cislem 0. Po secteni vysledkd zjistime diilezitost jednotlivych

proménnych.
Tabulka 2: Silné stranky a hrozby
Silné stranky (S) a hrozby (T)
T1 T2 T3 T4 T5 Suma
s1 o 1 1 1 1 4
S2 1 0 1 0 0 2
S3 1 0 0 0 0 1
S4 0 0 1 0 0 1
S5 0 0 0 0 0 0
Suma 2 1 ' 3 ' 1 ' 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka vyse (Tabulka 2), ktera udava moznosti vyuziti silnych stranek pro maximalni
mozné potlaceni hrozeb, udava jako nejvétsi hrozba nevyvédzeni nabidky a poptavky,
k jejichz eliminaci mizeme pfispét jedineénym konceptem aplikace, ktery podpoiime

reklamou a marketingem

Tabulka 3: Silné stranky a prileZitosti

Silné stranky (S) a prilezitosti (O)
o1 02 03 04 05 Suma

s1 1t 1 1 1 0 4
S2 1 0 0 1 0 2
s3 0 0 1 0 0 1
S4 1 1 0 1 0 3
S5 1 1 1 1 1 5
Suma 4 3 3 4 1

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky vyse (Tabulka 3), kterd se zamétuje na vyuziti silnych stranek pro vyuziti ptilezi-
tosti podniku vyplynulo, Ze pro nové vznikajici podnik jsou nejvétsi prilezitosti vyuziti po-
tencialu pohodlnosti vefejnosti a také technologicky pokrok starsi generace, ktera se mize
stat novou samostatnou cilovou skupinou a jednoducha komunikace jako silni stranka to

mize podpofit.

Tabulka 4: Slabé stranky a prileZitosti

Slabé stranky (W) a prilezitosti (O)
o1 02 03 04 05 Suma

w1 0 o 0 0 1 1
W2 0 1 1 0 1 3
w3 0 0 0 0 1 1
wa 1 0 1 1 1 4
W5 0 0 0 0 1 1
Suma 1 1 2 1 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vySe vyplyva (Tabulka 4), Ze ke zmirnéni slabych stranek nov€ vznikajici restau-
race mlze dojit prostfednictvim piileZitosti, a to konkrétné navazani obchodnich partnerstvi,
které mize zmirnit slabou stranku zavislosti na jednom médiu. Tyto obchodni partnerstvi

muzou podniku otevfit dvefe k novym podobam nabizeni sluzby.

Tabulka 5: Slabé stranky a hrozby

Slabé stranky (W) a hrozby (T)
T1 T2 03 04 05 Suma

Wi o 1 o 1 0 2
w2 0 0 1 1 1 3
W3 1 0 1 0 1 3
W4 1 0 0 0 1 2
W5 0 0 0 0 0 0
Suma 2 | 1 | 2 2 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Je potieba, aby slabé stranky také naopak neposilovaly piisobeni hrozeb. Nesnadna kontrola
vystupti mohou ovlivnit navazovani obchodnich partnerstvi, jelikoz firmy nemusi mit v pro-

ces a kvalitu vystupt divéru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

8 VYSLEDKY SETRENI

8.1 Zakladni informace o metodé

Tato ¢ast diplomové prace zahrnuje vysledky Setfeni kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni
vyzkum mél podobu primarniho vyzkumu a po stanoveni cili a vyzkumnych otdzek byl
realizovan v podob¢ sbéru dat. Tento dotaznik v kone¢ném vysledky vyplnilo celkoveé 149
respondentl a vSechna nize uvedena data zahrnuji odpovédi celého poctu. 77 respondentii

odpovédélo na otazky ohledn¢ zadavani ukolt a 72 ohledné plnéni.

Dotaznik byl vytvoten v elektronické podobé pomoci nastroje Google Forms a poté distri-
buovan rovnéz elektronicky pomoci odkazu pfimo emailem nebo osobni zpravou, zastupci
cestou bylo $ifeni dotazniku pomoci sdileni odkazu na socidlnich sitich Facebook a In-
stagram, kde byl vyzkum zvetejnén ve skupinach uréenych pro zastupce cilovych skupin —
tedy naptiklad studentii. Tyto dvé cesty byly zvoleny, aby dotaznik vyplnil co nejvétsi pocet
respondenti. Odkaz dotazniku studenta dovedl k dokumentu, ve kterém byl v kratkém
uvodu vysvétlen koncept mobilni aplikace a dalsi instrukce, které vedly ke dvé dalSim od-
kaziim — jeden pro cilovou skupinu zadavatelt a druhy pro cilovou skupinu z4jemcti o ukol.
Respondent tak mél na vybér, kterou stranu sluzby by spiSe vyuzival a poté vyplnil dotaznik.
Kazdy z téchto dvou dotazniki obsahoval Sest otazek. Typy otdzek zahrnovaly pfevazné
uzaviené otdzky, pficemz nékteré obsahovaly 1 moZnost oteviené odpovédi. Priizkum pro-

bihal v obdobi od 1.2 do 1.3. 2021.

Otazky, které byly soucasti dotazniku uréeného pro respondenty, ktefi se zatradili do role
zadavatele tkolu byly zaméfeny na zjiSténi z4jmu o tento druh konceptu a podminek, za
jakych by respondenti byly ochotni a radi aplikaci vyuzivali a co by je naopak od uzivani
aplikace odradilo. Otdzky dotazniku pro respondenty ve druhé roli pak zkoumaly, jakou
pfedstavu maji potencialni uZivatelé o pfivydélku a také rovnéz za jakych podminek by jim

sluzba vyhovovala.

Cilem dotazniku bylo zjistit zajem o tento druh konceptu a jestli ma na trhu své misto. Vy-

zkumnym problémem tak bylo nedostatek znalosti o tento druh sluzby, ktery ve mésté Zline
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nema konkurenci. Problémem je tedy absence informaci spojenych o pozadavcich potenci-
alnich zdkaznikd na podobnou sluzbu a ucelem bylo ziskat tyto informace od vefejnosti ve

srozumitelné podobé¢, které budou nésledné vyuzity pii sestavovani marketingového planu.

8.2 Analyza vysledkii

Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit jaky postoj zaujima vefejnost ke kon-
ceptu novée vznikajici mobilni aplikace zprostiedkovavajici sluzbu. Jak jiz autorka zminila
vyse, vysledky byly shromazd’ovany ve dvou kratkych dotaznicich, a proto budou také ana-

lyzovéany zvlast.

8.2.1 Analyza vysledku dotaznikii pro zadavatele ukolu
Koncept sluzby
Prvni dvé otazky se zamétuji na ovéfeni zajmu o unikatni koncept aplikace.

Prvni otazka byla zamétena na zjiSténi, jaké ukoly by respondenti radi ptedali do rukou né-
koho jiného. Cilem bylo zjistit, které tkoly se daji charakterizovat jako ty, které respondenti
neradi vykonavaji nebo na né¢ nemaji ¢as, aby bylo mozné odhadnut, o jaky typ aktivit se
jedna a zda jsou realné pro vyskyt v aplikaci. Respondenti méli moznost oteviené otazky, a
proto Casto uvadéli nékolik odpovédi najednou. Mezi nej€astéjsi odpovedi pattily ty, které

muzeme rozdélit do nékolika nésledujicich kategorii:

e Domacnost a vareni: tyto odpovedi zahrnovaly vSechny aktivity tykajici se tdrzby
domaécnosti a vareni, jednalo se o uklid, doméaci prace jako Zehleni, ¢isténi bot, pla-
novani jidelnic¢ku, vareni, pe€eni, starost o zahradu. O aktivitach v této kategorii bylo

Vv dotazniku 26 zminek.

e Vytizovani: zde se jednalo o vSechny ¢innosti tykajici se vyfizovani béznych zéle-
Zitosti na fadech, na posté, v bance a kdekoliv, kde jsou fronty a ¢ekani. O aktivitach

v této kategorii bylo v dotazniku 24 zminek.

e Nakup: o aktivitach souvisejici s nakupy bylo v dotazniku 19 zminek.
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e Lékari a sluzby: respondenti také Casto zminovali objednavani k 1€kati, vyzvednuti
receptu, hlidani volnych termint u Iékait, rezervace sluzeb jako kadetnictvi, Cistirna

apod. O aktivitach v této kategorii bylo v dotazniku 10 zminek.

e Dalsi: mezi dal$i zminované ¢innosti pattilo vyzvednuti riznych zasilek, obéda, néco
n¢kam dorucit, zavést apod. (6 zminek) venceni psa (5 zminek), vyzvednuti déti ze
Skoly a uceni se s nimi (3 zminky), zminovany byly dokonce i pracovni ukoly a vy-

fizeni emailt (5 zminek), 3 respondenti pak uvedli, Ze si rad&ji vSe zatidi sami

Druha otazka pak tedy zjist'ovala, zda by respondenti uvitali koncept, kdy by existovala apli-
kace, diky které by tyto tkoly za néj splnil nékdo dal§i. Vice neZ polovina respondentti jasné
uvedla, ze si takovou aplikace dokaze predstavit jako funkéni a jimi vyuzitelnou. Vice nez
tietina uvedla, Ze spise ne, ale ze je mozné, zZe by ji obcCas vyjimecné vyuzili. Mensi procento

pak uvedlo, Ze by takovou sluzbu urcité nevyuZilo.

Finanéni odména

Kolik byste byl/a ochotni za to zaplatit?

76 odpovedi

Obrazek 11: Procentudlni srovnani odpovedi na Otazku 3 dotazniku pro zadavatele
Zdroj: Google Forms

Dalsi otazka se pak tykala odmény za zadany ukol. Cilem bylo zjistit, kolik by respondenti
byli ochotni za takovou sluzbu zaplatit. Tato otdzka nabizela tfi uzaviené odpovédni a dalsi
moznost vlastni odpovédi. Vysledky ukazuji, Ze téméef pomérny pocet respondentt si pied-

stavuje cenu za sluzbu ne vice nez 150,- K¢ (32,8 %), ne vice nez 350,- K¢ (30 %) a ne vice



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

nez 500,- K¢ (22,4 %). Dalsi respondenti uvadi, Ze by cena pro n¢ nehrala roli (3 respon-
denti), nebo ze by zalezelo na naro¢nosti a charakteru tikolu (4 respondenti). 3 respondenti
také uvedli, Ze by za takovyto druh sluzby nebyli ochotni zaplatit. Procentudlni srovnani jsou

ziejmé z vySe uvedeného grafu.

Funkénost aplikace

Nasledujici dvé otazky se zamétovaly na potencialni odstranéni funkénich nebo koncepcnich
chyb aplikace poskytujici sluzbu a na moznou formu marketingu a reklamy aplikace. Prvni
ze dvou téchto otazek zjist'ovala, co by respondenty od piipadného pouziti aplikace odradilo.
Na vybér byly opét ¢tyfi moznosti, véetné vlastni odpovédi. Nejvétsi procento respondentil
(39 %) uvedlo, ze by je odradil finan¢ni aspekt aplikace, tedy Ze by z ukol museli zaplatit.
Druhym nejvétsim zmiflovanym bodem byl fakt, Ze respondent nechce osobni zdlezitosti
svétovat do rukou ne€koho jiného, popiipadé ze Clovéka plniciho jeho ukol viibec nezné
(téméf 30 % zvolilo ptfedvolenou odpoved, 5 respondentit odpovédélo vlastnimi slovy). Vel-
kou roli hraje tedy duvéra a diskrétnost. Dalsi otazka naopak zjist'uje, co by respondenty
Kk uzivani aplikace pfimé¢lo nebo piesvéd¢ilo. Zde byla nabidka otevienych odpovédi. Opét

muzeme nejvice se vyskytované odpovédi shrnout do nasledujicich kategorii:

o USetfeni ¢as: jednoznacné nejcastéjsi odpoveéd’ se tykala usetfeni ¢asu, ¢asove tisné,
efektivnéjSiho vyuziti casu, délani véci na posledni chvili, vice volného ¢asu nebo

také mén¢ starosti. O aktivitach v této kategorii bylo v dotazniku 31 zminek.

e Diivéra: zde byly zminovany odpovédi souvisejici s casem nabytou divérou, klad-
nymi recenzemi, zkuSenostmi ostatnich, zaruc¢eni kvality odvedenych ukol, stopro-

centni spolehlivosti apod. O aktivitach v této kategorii bylo v dotazniku 10 zminek.
e PohodlInost a lenost: o aktivitach v této kategorii bylo v dotazniku 7 zminek.
e Stari, nemoc, handicap: o aktivitach v této kategorii bylo v dotazniku 6 zminek.
Vyuzivani aplikace

Posledni otdzka tohoto dotazniku se zaméfila na prizkum toho, jak Casto respondenti pied-
pokladaji, ze by sluzby aplikace vyuzivali. Pfekvapivé relativné vysoké procento respon-

dentl (témét 17 %) uvedlo, Ze by aplikaci vyuzivali kazdy tyden na drobné nebo opakované
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ukoly. Nejvétsi pocet respondentil (36,4 %) vSak své uzivani aplikace odhaduje na par vyu-
zité do mésice. Dalsi uvadi, ze by aplikace vyuzili pouze maximalné jednou mésicné (13
procent) a dale parkrat do roka nebo pouze vyjimecné (24,7 %). Minimalni pocet odpoveédi

také zahrnoval zminku, Ze zalezi na potieb¢ nebo zméné¢ jejich fyzického stavu.

8.2.2 Shrnuti analyzy: Zadavatelé

Celkovée byl koncept aplikace podle vysledkii otazek dotazniku pfijimany pozitivné, jen mi-
nimu respondentl uvadélo, ze si mysli, Ze koncept dobry nipad neni a Ze by ho nevyuzili
nikdy. VétSina respondentl uvedla, ze by aplikaci vyuzili jednou mési¢n€ anebo pak parkrat
do roka nebo pouze vyjimecné. VEtsina respondenti byla ochotna za splnéni ukolu zaplatit,
avsak je ochotna nabidkou pomérn¢ nizké ¢astky, které se odviji od naro¢nosti ukolu. Apli-
kace ale nabizi moZnost si cenu pii zaddvani zvolit libovolnou, takze i tito uzivatelé by méli
byt spokojeni. Velkou roli pti rozhodovani jak o cené, tak viibec o mozném vyuziti aplikace
hraje diivéra, nebo tedy nediivéra, v druhou stranu, tedy zajemce o plnéni tikolu. Tento pro-
blém vSak mohou vyftesit recenze a hodnoceni zajemct v aplikaci. Informace ziskané o pted-
stav€ nabizenych ukolli ndm miiZou poslouZit pii stanoveni strategickych mist a zplsobt

komunikace této cilové skuping.

8.2.3 Analyza vysledku dotazniku pro zajemce o ukol
Koncept sluzby

Prvni otdzka byla op€t zaméfena na zjiSténi, zda by aplikace byla realné vyuzitelnd a zda
pfedpokladany problém této cilové skupiny, tedy piivydélek, je opravdu redlnym. Zjisto-
vala, zda respondenti pocit'uji obasnou potifebu mensiho pfivydélku. Respondenti méli na
vybér ze tiech odpovédi, pricemz dvé z nich vybralo stejné mnozstvi respondentt. 41,7 %
uvedlo, ze obCasnou potiebu maji a stejné mnozstvi uvedlo, ze maji dostatecny ptijem a tento
problém netesi. 16,7 % poté uvedlo, Ze tuto potfebu maji casto. D4 se tedy pfedpokladat, ze
vice nez polovina respondentil by alespon obcas aplikaci vyuzila. Dé se tedy ptredpokladat,

ze vice nez polovina respondentti by alespon obcas aplikaci vyuzila.

Dalsi otazka tento predpoklad potvrzuje, jelikoz opét ovéfovala zéjem o koncept. Jak je

ziejmé z nize uvedeného grafu, 80,6 % respondentil si dokaze predstavit, ze by privydélku
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pomoci aplikace vyuZilo. Vice nez 15 % poté uvedlo, Ze pokud by aplikace n¢kdy vyuzili,

bylo by to jen vyjimec¢né.

@ Ano, dokazu
B SoE= ne, ale posud ano, tak wijimedna
B Me, takovou slubu bych nikdy nevyuZila

Obrazek 12: Procentudlni srovnani odpovedi na Otazku 2 dotazniku pro zajemce o tikol

Zdroj: Google Forms

Funkénost aplikace

Co by Vas pfimélo ji pouzit?

72 odpovedi

LiDi 52 M RrEOSIEVE, 28 S8 KV 34 [47.2 %)
wydel. .

. 21(20.2 %)
Privydé&lat si muZu rychle a 27 (51.4 %)

30 (41,7 %}

5 (5.9 %)

Prace je rozmanita 101,4%)

Finanéni a fasova nouze 101,4%)

. 11,4 %)
i hu nék rebne

= mahu nékomu patfebnamu 101.4%)

pomocdi, klidn...
11,4 %)
0 10 20 30 40

Obrazek 13 Procentudlni srovnani odpovédi na Otazku 3 dotazniku pro zdjemce o ukol

Zdroj: Google Forms

Nasledujici dvé otazky miizeme opét spojit, jelikoz se zamétovaly na potencidlni odstranéni
funk¢énich nebo koncepénich chyb aplikace poskytujici sluzbu a na moznou formu
marketingu a reklamy aplikace, stejné jako tomu bylo u ¢tvrté a paté otazky v dotazniku pro
zadavatele. Prvni ze dvou téchto otazek opét zjistovala, co by respondenty k piipadnému

vyuziti aplikace pfimélo. Na vybér bylo z Sesti moznosti, v€etné vlastni odpoveédi. Kdy
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respondenti mohli zvolit vice nez jednu. Nejvétsi procento ziskala odpoveéd’, Ze si respondent
muze privydélat rychle a kdekoliv (51,4 %). Druhym nejvétSim zmitiovanym bodem byl
fakt, ze se neni tieba kvili privydélku vazat k pravidelné praci (47,3 %). VEtsi mnozstvi
procent také ziskaly odpovédi, Ze prace je nendrocna a nevyzaduje specidlni dovednosti
(41,7 %) a Ze nabizi moznosti potkéni novych lidi (29,2 %). Mezi dalsi zvolené ¢i uvedené
odpovédi patii finanéni nebo Casovd nouze nebo moznost nékomu pomoci. Graf vyse

zaznamenava pomér odpoveédi.

Druha z téchto dvou otazek opét naopak zjist'uje, co by respondenty k uzivani aplikace od-
radilo. Nabidka byla ze tii uzavienych odpovédi, nebo poskytnuti odpovédi vlastni. Z uza-
vienych odpovéd’ nejvice respondentd uvedlo, ze si nedokaze predstavit, ze pro n¢ vydélek
bude dostacujici (39%) a poté ptiblizné stejné mnozstvi uvedlo, Ze se jim to zda pfili§ kom-
plikované (13 %) anebo Ze si radéji najde stalou brigadu (16 %). Nejveétsi kategorii vlastnich

otevienych odpovédi byla ta nasledujici:

e Neprovéreni zadavatelé: v odpovédich tohoto charakteru respondenti uvadéli, ze
maji obavy z neprovéfenych zadavateld, lidské povahy na druhé strané sluzby, bez-
pecnosti, kontakt s neptfijemnymi lidmi apod. O téchto aspektech bylo v dotazniku

10 zminek.
Finanéni odména

Dalsi otazka se pak tykala odmény za zadany ukol. Cilem bylo zjistit, jakou vysi odmény by
si respondenti za zandany ukol pfedstavovali jako adekvatni. Tato otazka nabizela tii uza-
viené odpovédni a dalSi moznost vlastni odpovédi. Vysledky ukazuji, Ze nadpolovi¢ni vét-
Sina respondenttl (57 %) si ptedstavuje odméenu za splnéni tikolu, které nikdy nebude méné

nez 150,- K&. (25,7 %) pak nikdy ne méné nez 350,- K&.

Ve spojeni s nésledujici otdzkou, kterd se zajimala o aspekty, od kterych by se odvijela oce-
kavana hodnota odmény za splnény ukol. Jiz ptfedchozi otazce 7 respondentt uvedlo, ze by
nejvice zalezelo na ¢asové naro¢nosti tkolu, coz znovu potvrzuje graf shrnujici vysledky
této otazky, a to 51 % odpovédi. Stejné tak se v obou otazkach 41, 4 % respondentt shodlo,
ze by jim $lo spiSe o naro¢nost a charakter samotného tkolu, zbyvajici procenta jsou pak

kombinaci obou mozZnosti.
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8.2.4 Shrnuti analyzy: Zajemci

Z vysledkl analyzy se da predpokladat, ze vice nez polovina respondentli by alespon obcas
aplikaci vyuzila, a to i ptesto, ze velké mnozstvi respondentii uvedlo, Ze potiebu ptivydélku
prili§ ¢asto nema. Nejveétsi pochybnosti o funk¢nosti aplikace byla obava, ze ptivydélek ne-
muze byt dostacujici a zhruba ¢tvrtina respondentii uvedla, Ze by si rad€ji nasla stalou bri-
gadu. Tato informace je pro analyzu kli¢ova a dava nam informaci, Ze pro toto mnozstvi
zastupcu cilové skupiny neni koncept urcen. Dale se podobné jako zadavatelii jednalo o ne-
davéru v opacnou stranu Gcastnika sluzby, tedy obavy o diivéryhodnost a bezpecnost. Tento
aspekt by byl opét osetten dostupnymi recenzemi a hodnocenimi. Naopak aspekty uvedeny
jako ty vyhodné nam poskytuji zdsadni informace pro charakter marketingovych sdélent,
které by mély byt do planu zakomponovany, tedy rychlosti a relativni nenaro¢nost pfivy-
délku a absence nutnosti se vdzat na praci. Celkové je z prizkumu jasné, Ze potencialni uzi-
vatelé by za vyuzitim aplikaci nevidéli vydélani velkého mnozstvi penéz, ale chapou, ze by
se jednalo o mensi a Casto jednorazovy piivydélek. 4asova naroc¢nost a charakteru ukol by

vSak stéale hral velkou roli pti o¢ekavané odmené.

8.3 Ovéieni vyzkumnych otazek

Pro ucely kvantitativniho vyzkumu byly stanoveny nize uvedené vyzkumné otazky, které

nyni mizeme na zakladé€ vysledku analyzy ovéfit.

Vyzkumna otazka ¢. 1:

Ma verejnost zajem o sluzbu tohoto typu?

Vysledky analyzy dotazniku urenych pro zéjemce o kol ukazuji, Ze vice nez polovina re-
spondentl by alesponi obcas aplikaci vyuzila, a to 1 pfesto, ze velké mnozstvi respondentti
uvedlo, ze pottebu privydelku ptili§ ¢asto nema. Celkové se jednalo o vice nez 80 %. Re-
spondentl. Co se ty€e zadavatelii ikold, celkove byl koncept aplikace podle vysledki otdzek
dotazniku pfijimany pozitivné€, jen minimu respondentli uvadélo, Ze si mysli, Ze koncept
dobry napad neni a ze by ho nevyuzili nikdy. VétSina respondentii uvedla, ze by aplikaci
vyuzili jednou mési¢né anebo pak parkrat do roka. Muzeme tedy tuto vyzkumnou otazku

verifikovat.
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Vyzkumna otazka ¢. 2:
Jak si cilova skupina predstavuje proces pri vyuZivani sluzby? Je pro obé strany

shodny?

Nejcastéjsim diivodem vyuziti aplikace zajemci o kol je kromé jinych hlavné rychlost pii-
vydelku a jeho potencialni nendro¢ny charakter, a to nadpolovi¢ni vétSinou. Obé skupiny se
shodly, ze velkym rozhodujicim faktorem pii vyuzivani sluzby jsou diivéra, spolehlivost
aplikace a vystupu sluzby. Recenze a hodnoceni musi tedy byt vyraznym funkénim prvkem
a je zieme, Ze by byl Casto rozhodujici. Obé strany se tedy shoduji a vyzkumnou otazku

verifikuji.

Vyzkumna otazka ¢&. 3:

Co by cilovou skupinu mohlo odradit/primét k vyuZziti sluzby?

Z analyz je zfejmé, Ze predstava o vysi odmeény a aspektll, od kterych se odviji, je na obou
stranach podobam. Jedna se o Casovou ndro¢nost a charakter sluzby, na ¢emz se shodlo cel-
kové 93 % respondentli z dotaznikl pro zdjemce o ukol. 54 % zadavatell si pfedstavuje cenu
mezi 150,- az 350,- K¢ za ukol a 58 % zajemci se shodlo, Ze cena by neméla byt nizsi nez

150,- K¢ za ukol. Odpovédi z dotazniki nam tuto otazku tedy také dovoluji verifikovat.
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9 MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY DONEIO

Prvni kapitola projektové Casti se vénuje predstaveni fiktivni firmy v oblasti sluzeb, kterou
je mobilni aplikace s ndzvem Doneio. Tato aplikace do dnesniho dne neexistuje a cely pro-

jekt je pouze smysleny a vychazi z koncep¢niho névrhu autorky.

9.1 Princip fungovani

Jak bylo jiz zminéno v uvodni kapitole, aplikace je zaloZena na principu osobniho asistenta
a spojeni dvou stran, které ve své podstaté poptavaji opacnou, ale vzajemné propojenou véc
- najedné stran¢ je zadan kol zadavatelem, ktery poptava splnéni ukolu, ktery se mu nechce
délat, nemd na néj ¢as, neumi to atd; na stran¢ druhé se najde dalsi osoba, kterd hleda piivy-
délek, nové kontakty nebo aktivitu na vyplnéni odpoledne a tento ukol za urcitou ¢astku,

tedy odménu, splni. Samotna aplikace bude tedy prostfednikem, ktery tento dvé strany spoji.
Znovu se tedy ve zkratce jedna o propojeni dvou stran s nasledujici motivaci:

1. Ten, kdo hled4 ptivydélek

2. Ten, kdo potiebuje néco vytesit

Ve zkratce se tedy jedna o mobilni aplikaci, diky které uz lidé nemusi dé¢lat véci, na které

nemaji ¢as nebo které dé€lat nechtéji a kterd zaroven dava piileZitost k malému ptivydélku.

Mezi hlavni prvky uZivatelského rozhrani mizeme zatadit:

Informace o uzivateli: Vékové omezeni pro oba uZivatele je nad 18 let jako predpoklad
zodpovédnosti, manipulace s penézi apod. Zajemce o privydelek musi nahrat par zakladnich
informaci o sob¢, svych dovednostech a zkusenostech, také napiiklad pokud vlastni fidi¢sky
prikaz, moznost o kruhu, ve kterym je ochotny se pohybovat atd. — ve své podstaté kratké
CV. Daile je potieba nahrat fotku, ktera vzdy napomaha davéryhodnosti daného ¢lovéka,

bude mit navic i moznost ptidat odkazy na webové stranky, socidlni sit¢ atd.

Hodnoceni obou stran uZivateli: Dale bude u zajemce o brigadu i u zadavatele moznost

hodnoceni, podobn¢ jako tomu je napiiklad u platforem nabizejicich sdilenou jizdu autem
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(BlaBlaCar) — piece jen se jedna o predavani zodpovédnosti za vice ¢i méné dilezity ukol

¢i predmét nékomu jinému a naopak, druhd strana mé povinnost zaplatit ¢i dodat prostredky.

Sdileni polohy: Uvazovat se da také o moznost sdileni polohy, a to jak pfi zadavani tkolu,
kdy bude zadavatel mit moznost vidét, kdo je v okoli dostupny a piimo ho oslovit a zajemce
o plnéni ukolu si naopak mize vybrat, zda tuto funkci v dany moment umozni nebo ne. O
sledovani polohy by se také dalo uvazovat pfi samotném plnéni tikolu, kdy zadavatel ma
piehled o tom, kde se plnitel ukolu zrovna nachazi. MizZe se stat, ze zadavatel svéti plniteli
ukolu n¢jaky predmét, ptipadné penize atd. (naptiklad pii ukolech jako je vyména zbozi,

koupé¢ darku, odvoz obleceni do Cistirny atd.)

Opakované zadani: Aplikace také nabizi moznost opakovaného zadani stejného ukolu
kazdy tyden, mésic, apod. Tuto funkci mlze vyuzit naptiklad n¢kdo, kdo ¢asto jezdi na slu-

zebni cesty a potiebuje zalit kytky, nakrmit domaci zvite apod.

Komunika¢ni rozhrani: Samoziejmosti je také moZzZnosti chatu a komunikace mezi obéma

stranami. Cely proces a komunikace se tedy mize odehravat nasledujicimi zplisoby:

e Zadavatel zada kol a nechd ho na platformé&, dokud se mu nékdo sam neozve a neposle
mu zpravu pies interni chat aplikace, naptiklad pokud néco naplanuje pfedem
e Zadavatel otevie mapu s ozna¢enim dostupnych osob v dany moment a sam dostupného

zajemce pres interni chat kontaktuje a nasleduje vzajemnd domluva

Predpokladame, Ze se bude alesponi pro zacatek jednat o plnéni béZnych tkold jako napii-
klad:

e zajit na poStu, ufad

e néco vyzvednout, néco nékam zanést

o koupé kytky, darku

e rezervace V restauraci, rezervace sluzby

e vyhledani nového doktora a objednani

 rezervace hotelu, letenek

o nakup, koupé 1¢kti (napiiklad star§im osobam, pokud ptibuzni nemaji ¢as, bydli da-
leko atd.)
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e vymeéna zbozi

e vyvenCeni psa

e uvazovat by se dalo i o vyzvednuti ditéte ze Skolky/Skoly, zavedeni do krouzku atd.

e domaci prace (Zehleni, uklid, zahradni prace jako sekani travy, sekani dieva, vypo-
moc pii rekonstrukei, st¢hovani atd).

e néco objednat v cizim jazyce

Ve zkratce, v aplikaci si zadavatelé i zajemci o plnéni Gkolu vytvareji svij profil. Navzajem
se mizou po ukonceni komunikace a dohodnutém ukolu ohodnotit. Zadavatel zada kol a
navrhuje danou cenu za ukol. Zajemcum se pak tkoly fadi podle geolokace. Zajemce poté
zvoli dany ukol. Otevie se sekce s informacemi a moznosti zadavatele kontaktovat a poté
chatovaci okno, kde se domluvi detaily (ptedani atd.). Podle zadané ¢astky se zadavateli
odecte vlozeny kredit v dané castce. Po splnéni tikolu z4jemce zadé do aplikace, ze je ukol

splnén. Na druhé stran¢ odsouhlasi splnény tkol i zadavatel a dojde k zaplaceni.

9.2 Vznik konceptu

Koncept vytvoreni aplikace fungujici na principu osobniho a asistenta a zprosttedkovavajici
moznost usetfeni ¢asu a druhé stran¢ pak moznosti vydélku byl piivodn¢ vytvoren autorkou
pro ucely pfedmétu Marketing sluzeb. Nasledné byl dotvofen a pfepracovan pro ucely této
diplomové prace. Uéelem bylo vytvofeni originalniho konceptu sluzby a nasledné zpraco-
véani marketingového planu. Autorka si vybrala originalni koncept, ktery je v Ceské repub-

lice ojedinély a jeho konkurence je zaloZena na fungovani pouze vzdalené€ ptibuzném.

9.3 Geografické ukotveni

Cely projekt miize v zasadé bez problému fungovat v ramci celé Ceské republiky s piedpo-
kladem castéjsiho vyuziti ve vétsich méstech nad 20 000 obyvatel, jejichz obyvatelé jsou
tedy vétsi kupni silou a poskytuji vétsi mnozstvi uzivateli aplikace, a tedy i vyssi pravdépo-

dobnost zajmu o splnéni zadaného tkolu ¢i naopak piivydélku.
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9.4 Krizova i'eSeni

V ramci fungovani aplikace samoziejmé ocekdvame naptiklad nize uvedené problémy:

9.4.1 Pripad1

1. Unik dat

2. Spatny vystup ze strany uZivatele plniciho ukol: ukol neni splnén, jak bylo domlu-
veno, néco bylo v pribéhu plnéni poskozeno atd.

3. Propojeni lidi mimo aplikaci: je mozné, Ze uzivatelé se vzajemné¢ najdou pies nasi
aplikaci, poté ale veskerou komunikace pfesunou do soukromych zprav mimo pro-
stiedi aplikace

4. Nesplnéni odsouhlaseného vystupu

Prevence

Pti registraci do aplikace jsou ob¢ strany pozadany o potvrzeni souhlasu se smluvnimi pod-
minkami, jejichz soucasti je, ze pokud tkol splnén nebude viibec, dojde k zablokovani uctu
daného uZivatele na dobu dvou tydnii. Tti blokace poté budou znamenat smazani uctu a

zamezeni opctovné registrace pod stejnou emailovou adresou a telefonnim t¢tem. Podobné

Vv

ReSeni

Smérem k zadavateli: omluva a vraceni penéz za sluzbu, a navic pfipsani extra kreditu pro

vyuziti pii dal$i poptavaném ukolu.

Smérem k zdjemci: blokace uctu, zaslani informace, pro¢ byl zablokovan a Ze mu hrozi

uplné zruSeni uctu (Gcet bude navazan na tel. Cislo, aby Slo ptedejit opétovné registraci).

9.4.2 Pripad 2

1. Zadavatel nezaplati zdjemci, ktery kol plnil.

2. Poptavani pochybnych sluzeb.
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Prevence

Automaticka kontrola klicovych slov pfi zadavani ukolu.

Pokud pripad nastane

Zablokovani uzivatele na urcity ¢asovy tsek.

Zaslani informacni zpravy, kde se dozvi pro¢ byl zablokovan a opét plati, ze po tiech bloka-
cich se ucet uzivatele maze a neni mozné se znovu zaregistrovat pod stejnym telefonnim

¢islem a emailovou adresou.

9.5 Strategické dokumenty

9.5.1 Definovani poslani

Hlavnim poslanim mobilni aplikace Doneio je na jedné stran¢ zbavit vefejnost starosti vSed-
niho dne a na druhé strané nabizet ptileZitosti, a to jak k ptivydélku, tak k poznavani novych
lidi, zisk&vani kontaktu, zaZivani dobrodruZstvi nebo novych informaci. Poslani firmy vyja-

diuje smysl, ktery firmu vede k jeji fungovani a jaké byly divody jejiho vytvoreni.

Chceme v lidech vzbuzovat pocit komunity, povzbudit je k tomu, aby si navzajem davali
prilezitosti si pomahat, ale zarovenn pomoc nebrali jako samoziejmost a neocekavali praci
zadarmo. Chceme také, aby si zadavatelé budovaly dobré vztahy se zajemci o tkoly, a ti,
aby naopak v aplikace nevidéli pouze moznost rychlého privydélku k utraté na vecerni po-
sezeni s prateli, ale aby aplikace vyuzivali jako pfilezitost k novym poznatkiim. VSechny

tyto hodnoty se nasledné odrazi ve veskeré marketingové komunikace firmy.

Na zaklad¢ téchto hodnot tedy formulujeme naSe poslani do nize uvedené formy:
.»Mobilni aplikace Doneio se stane vasi virtualni pravou rukou a nabidne vam moznost pre-
nést starosti vaseho vSedniho dne na nékoho jiného a zaroven budovat vzajemné si pomaha-

Jjici komunitu a davat prileZitost k privydeélku a dobrodruzstvi. **
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9.5.2 Definovani vize

Hlavni vizi mobilni aplikace Doneio je vynést aplikaci do pozice, kdy se stane automatickou
volbou a prvnim krokem pii hledani moznosti, jak si zjednodusit Zivot nebo naopak byt au-
tomatickou volbou a prvnim krokem pii hledani moznosti, jak si pfivyd¢€lat par korun, a to
nejdiive na trhu mésta Zlin a celé Ceské republiky s moznou expanzi na zahrani¢ni trhy

nejen ve stfedni Evropé.

Firma by se také rada dostala na seznam Top 10 nejvyuzivanéjSich aplikaci nebo platforem
s &eskym ptivodem v oblasti Ceské republiky, dostat se diky unikatnimu konceptu a unikat-
nosti ve svém odvétvi do povédomi verejnosti napiic generacemi Dalsi vizi je ziskat ekono-

mickou nezavislost a profitovat do péti let od zalozeni firmy.

Casovy plan naplnéni vSech vizi je také pét let, coz autorka povaZzuje za redlny ¢asovy ramec.

9.5.3 Stanoveni cilu

Pied zpracovanim marketingového planu a ur€eni cilli marketingovych kampani, je potfeba
si stanovit strategické cile podniku. Ty se budou pfirozené s vyvojem situace a samotného

podniku ménit, hlavni a kli¢ové cile by v§ak mély zlstat stejné.

Hlavni a dlouhodobé cile:
e Stat se tspéSnou soucasti trhu a budovat trzi podil a stabilni pozici
e UdrZet si svlij unikatni koncept
e Udrzet konkurenceschopnost
¢ Plnit marketingovy plan a konzistentni komunikaci nejen na socialnich sitich
e Pravidelné vyhodnocovat vlastni marketingové aktivity
e Ziskat stalé uzivatelé a Sifit pozitivni reference
e Pokracovat ve vyzkumu trhu a cilovych skupin a jejic nasledné optimalizaci
e Naslouchat uzivateliim a postupné implementovat jejich rady a pozadavky
e Upravit cenové nastaveni a najit jeho rovnovahu ekonomické situace podniku a pii-

hodnosti pro uzivatele

e Expandovat do zahranici
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Konkrétni cile:
e Vytvofit skvéle fungujici prostiedi aplikace a postupné eliminovat a vylepSovat uzi-
vatelky neptihodné chyby
e Vytvofit pfesné definované smluvni podminky
e Vytvofit komunitu a vynalozit snahu neziistat jen ve virtudlnim svété
e CSR aktivity
e Spoluprace s ostatnimi formami jako soucast marketingové komunikace

e Podporovat kreativni fungovani

9.6 Profilace cilovych skupin a marketingovych person

Pro teseni konceptu konkrétné mobilni aplikace Doneio je typické rozlisSeni dvou cilovych

skupin:

1. Ten, kdo potfebuje néco vyresit: Zadavatel ukolu

2. Ten, kdo hleda ptivydélek: Zajemce o plnéni tkolu

Tato kapitola obé skupiny zédkazniku charakterizuje a vytvofi jejich profil sociodemogra-
ficky, geograficky, psychograficky 1 mediélni a nasledn¢ vytvoii profil patficnych marketin-
govych person. Ve své podstaté se zakaznikem a uzivatelem aplikace muze stat kdokoliv
napii¢ generacemi, geografickym umisténim v ramci CR i vzdélanim. Nase komunikace

vSak bude cilit na tyto dv€ charakteristické skupiny.

9.6.1 Profilace zadavatele

Sociodemograficky profil:
e muZiiZzeny
o stfedni aktivni vék nebo naopak seniorni vék
o finanéni stabilita

o stfedni az vysokoskolské vzdélani, generace Milenidlti (Generace Y) az Generace X

Geograficky profil:

e Zlin a vétsi mésta nad 20 000 obyvatel
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Psychograficky profol:

Zaneprazdnény

Neustale odsouva stiedn¢ a méné dulezitych ukoll (nema cas, nechce se mu tam
volat, nechce se mu to zafizovat, chce ¢as vyuzit jinak atd.)

Nerad komunikuje s ostatnimi (tvaii v tvafr nebo po telefonu)

Chce efektivné vyuzivat sviyj ¢as

Premysli, ¢emu vénovat svij ¢as — nechce travit ¢as nad zbyte¢nostmi a radéji né-
komu zaplati, aby mohl sviij vlastni ¢as vyuZzivat Iépe, na to, co je pro ngj dulezité —
(typické pro generaci mileniala kolem 25-35 let)

Do této profilové skupiny fadime také seniorni obyvatele, ktefi potiebuji obcasnou

nebo jednorazovou asistenci nebo si nevi rady (naptiklad se zafizovanim)

Medialni profil:

Business a lifestyle média: Forbes, First Class, Reflex, Podcasty

Zpravodajstvi v televizi i online

Socialni sité: velmi aktivni na Instagramu, ale také na Facebooku v zajmovych sku-
pindch a na YouTube nebo Pinterestu

Tradi¢ni tisk spiSe okrajoveé

Apel na vlastni zkuSenosti a osobni reference

Vnima online reklamu, ale neni ji lehce ovlivnén

9.6.2 Profilace zajemce o plnéni ukolu

Sociodemograficky profil:

Student vysoké $koly, tedy nad 18 let (Cesky statisticky ufad uvadi celkovy podet
studentt vysokych §kol na uzemi CR v akad. Roce 2019/20 jako 288 915) (MSMT,
2021)

Zena na mateiské dovolené

Nezaméstnani: Osoby na pracovnim ufadu

Geograficky profil:

Studenti prvotné Zlin, poté piedev§im Praha, Brno, Ostrava, Hradec Kralové, Plzen
— univerzitni mésta

vétsi mésta nad 20 000 obyvatel
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Psychograficky profil:

Zastupce této cilové skupiny ma vice volného ¢asu

Neni ale k dispozici neustale a neni tak ¢asové flexibilni, aby mohl mit praci na ¢as-
te¢ny nebo plny uvazek

Je pro n¢j t€7ké sehnat si né¢jakou brigadu a ¢asové se vazat: vzhledem k délce se-
mestru, rozvrhu, zkouskam a volnym prazdnindm, které vétSinou nechtéji celé travit
na jednom misté, nebo poté maminky na matefské dovolené, pro které je priorita dité
U studentli poté predev§im v prvnich ro¢nicich, kdy nemaji kvalifikaci se brigady
shangji $patné nebo naopak v poslednich ro¢nicich stiednich skol, kdy maji pofad
tydny pIné rozvrhu ve Skole a vikendy nechtéji zaplnit jen brigddami.

Chtéji ale ptivydelek a vydélat si alespon na “Gtratu” piipadné na “néco do plusu” k

prispeévkiim od rodicti / matetské.

Medialni profil:

Z4jem o zpravodajstvi a business

Socialni sité: velmi aktivni na platformach Instagram, Pinterest a YouTube, jiZ méné
aktivni na Facebooku

Vnima online reklamu, ktera ho také dokaze ovlivnit

Lifestyle blogy piedevsim o cestovani a vateni

Facebookové skupiny: tzv. ,,DIY *“, vafeni, peceni, domacnost, matetstvi, cestovani,
skupiny s vtipnymi tzv. ,,memes‘*

Ptipadné online fora o matetstvi

Tradi¢ni média téméf zadna

9.6.3 Definice marketingovych person zadavatele

Monika Maloc¢asova: Je ji 38 let a pracuje na pozici ve stfednim management mezinarodni

firmy v soukromém sektoru. Zije ve vét§im mésté, je vdana a mé jednoho sedmileté dité.

Volny ¢as travi s rodinou prochazkami v pfirodé a sportem nebo se vénuje vlastnim projek-

tam. Volného ¢asu vSak pfili§ nema Cas, ale chce mit vSe jak v pracovnim, tak i v osobnim

zivoté zafizeno a v potadku a perfektné zvladat vSechny své role — manazerka, zaroven

matka, manzelka. Byla by rada, kdyby obcas nékdo zavedl jejiho syna na fotbal, ptiSel na

uklid jejiho rodinného domu, zavezl auto do mycky nebo zaSel misto ni na postu.
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Petr Podnikavy: Je mu 45 let a je podnikatel, CEO a majitel velké firmy CargoHub se sid-
lem v Praze. Je rozvedeny a ma 15letého syna. Nema téméf zadny volny ¢as a ten, ktery ma
nerad travi zafizovanim praktickych véci. Ma rad technologie a vyuziva smartphonu a elek-
troniky. Nebavi ho ale nakupovani darkd, kytek, ¢as radéji vyuzije 1épe a zaplati n€komu,
aby tyto jednoduché, ale pro jeho osobni zivot dulezité véci zafidil za nej. Nebavi ho vybirat
restaurace a hotely a zatizovat oslavy a cestovani nebo ¢ekani na ufadech. On se za mezitim

muze vénovat praci, synovi, nebo zajit na golf.

Simon Samotai: Je mu 32 let a pracuje jako programator ve stiedné v&tsim univerzitnim
mésté. Volného ¢asu ma dost, ale nerad stoji ve fronté nebo ceké v ¢ekarnach, kde je velké
mnozstvi lidi. Nema rad osobni komunikaci a je nerad, kdyz musi mluvit s nezndmymi lidmi.
Odklada veskeré telefonaty a cokoliv musi zatidit je udélani vzdy pozdé, protoZe to opravdu
nema rad, radgji by vie zaiidil pomoci aplikace. Cas travi pouze v praci nebo doma hranim
pocitacovych her, ob¢as s kamaradem. Byl by rada, pokud by ho n¢kdo za néj objednal k 1¢-
kafi, vyzvednul balicky, pokud je pro né€ potieba dojit, vytidil jakoukoliv sluzbu potiebuje

nebo vyfidil véci na Gradé.

Obrazek 14: llustracni foto person Moniky, Igora a Vaska
Zdroj: unsplash.com (2021)
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9.6.4 Definice marketingovych person zajemce o plnéni ukolu

Aneta Akéni: Je ji 20 let a je studentka prvniho ro¢niku Marketingovych komunikaci ve
Zling. Je to mlada, velmi ak¢ni divka, kterd ma plno Skolnich i mimoskolnich dobrovolnych
aktivit je ¢lenka Studentské rady a je souc¢asti hned nékolika Skolnich projekti. Je spolehliva,
zodpovédna a dochvilnd. Nema viibec Cas na brigadu po Skole a o vikendech jezdi obcas
dom na jihomoravskou vesnici, nemuze si tedy naji stdlou brigadu, jelikoz je ¢asto na dvou
mistech. Rodice ji financné podporuji pti studiu, piesto by si vSak chtéla vydélat néco vic.
Navic také rada potkava nové lidi, ziskava nové zkusenosti a poznava své nové meésto. Auto
nema, ale neni pro ni problém kamkoliv dojet i mimo mésto, vSe vidi jako ptileZitost k dob-

rodruzstvi tieba i s kamarady.

Patrik Pivar: Je mu 21 let a v podobné situaci jako Veronika. Studuje technologicky obor
ve Zlin¢ a ma hodn¢ hodin povinné praxe, ktera placena neni. Moc ¢asu na brigadu mu
tedy nezbyva, ale vecery ma vétSinou volné a rad je travi se spoluzdky v mistni hospodé¢
nebo studentském klubu u piva a deskovych her, 1 o vikendu pak jede domt za kamarady
do jiného mensiho mésta na Moravé. Rodice ho také podporuji a v 1été si néco dalsiho vy-
déla na celo letni brigddé€. Vse pak ale procestuje nebo investuje do konicki jako jsou vi-
deohry nebo jezdéni na kole. Uvital by ptivydélek béhem tydné, ktery je ale Casové flexi-

bilni a nemusi se mu pftili§ zavazovat

Marie Mateiska: Je ji 29 let a je maminka a byvala ucitelka na matefské dovolené s jedno-
letou dcerou. Je vcelku podnikava a Sikovna, ma rada rucni prace a z neustalého pobytu
doma je uz unavena. Casto chodi ven, schazi se s ostatnimi maminkami na prochazky a sdili
své zkuSenosti na Facebooku v urcitych skupinach o matefstvi a ruc¢nich pracich. Nechce
sedét celé dny doma a jen se starat o dité, chtéla by néco délat, jit mezi lidi, a i si néco
pfivydélat, ale neni Casové flexibilni, a tak se ji t€Zko hled4 ¢asteCny uvazek a administrativu
doma d¢lat nechce. Rada ale nakupuje a zatizuje, ma cit pro nakupovani darkt, kytek a ma
dobry vkus. Ned¢lalo by ji problém pii odpoledni prochazce vybrat darek, néco vytidit nebo

dorudit.
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Obrazek 15: ilustracni foto person Andrey, Patrika a Marie
Zdroj: unsplash.com (2021)

9.7 Branding a materialni prostiedi

Tato kapitola se vénuje ¢asti marketingové komunikace, ktera se zabyva materidlnim pro-
sttedim a brandingem podniku nejen po vizudlni strance. Definuje podoba a vyznam loga
aplikace, korporatni barvy a jejich psychologii, urcuje firemni slogan a zabyva se také gra-

fickou podobou vizualt.
Autorka si pied vypracovanim této kapitoly kladla niZze uvedené otazky:

- Jaké hlavni myslenky a poslani aplikace by mélo logo zobrazovat?

- Jakou ,,message‘‘ chceme prezentovat firemnim sloganem?

- Jak na vefejnost pusobi barvy? Jaky je vztah barev a odvétvi podnikani? Jakou emoci
¢i dojem chceme v zakaznikovi za nechat a jakou si ziskat jeho davéru?

- Jaka by méla byt celkova atmosféra vizualni podoby komunikace firmy?

9.7.1 Nazev mobilni aplikace Doneio

Proces vytvaieni nazvu mél podobu brainstormingu a myslenkové mapy, kdy autorka pra-
covala s kli¢ovymi slovy, ktera nasledné dal formovala pomoci predpon, piipon nebo i kom-
binovanim s jinymi slovy nebo jejich ¢astmi. Vychazela z forem ¢asto pouzivanych prave
pro mobilni aplikace a rozhodla se jit stejnym smérem, aby nazev pro velkou vetejnost na

prvi pohled napovidal, Ze se jedna praveé o mobilni aplikaci.
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Za dulezité body v procesu vytvareni nazev aplikace autorka povazuje:

Urceni klicovych slov: v ramci brainstormingu si autorka urcila slova, ze kterych by
mél nazev néjakym zpisobem vychazet. Tato slova byla mimo jin4 zpracovana a
odvozovana navzajem od sebe v podobé myslenkové mapy Z téchto slov byla poté
vybrana pravé nize uvedena slova jako ta, kterd by jako nazev davala smysl. Mys-
lenkové mapa déle zahrnovala slova souvisejici s fungovanim aplikace, uzivateli,

principem, prostfedim atd. Vybranym slovem bylo slovo ,,Done**.

o Task (ukol)

o Done (udélano, zatizeno)

o Communication (komunikace)
o Connection (spojeni)

o Opportunity (ptiezitost)

o Two sides (dvé strany).

Prace se slovy: kreativni proces, pfi kterém se autorka snazila slova ud¢lat zajima-
vE&j§imi. V ramci tohoto procesu zvazovala nize uvedené slovotvorné metody. Z nich
Vv piipadé¢ naseho projektu byl nakonec vybran postup suffixace a vzniklo slovo

,Doneo‘‘.

o Kompozice (WhatsApp, YouTube, BookPort, Pinterest)

o Novotvary: vytvaieni novych slov nebo kompletni ptetvoreni téch existuji-
cich (Accenture,Etsy Qanvast)

o Morfologické zmény: piidani nebo naopak odebrani znaku, ¢islice ¢i pis-
mena (iTunes, 4shared, PixIr, Tumblr)

o Prefixace a sufixace: Jako Casté formy nazvii a pfipony v nazvech mobilnich
aplikaci ¢i webovych platforem autorka po vyhledavani vyhodnotila jako:
- fy (napft. Spotity, Loopify)
- on (Patreon. Amazon)
- er (Uber, Messenger Twitter)
- ly (Planoly, Grammarly)

- eo /- io (Stremio).
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e Dokonéeni kreativni prace se slovy: v této fazi se autorka rozhodla ptida do nazvu
navic hlasku ,,i°‘ pro celkové zjemnéni vyslovnosti.

e Vybér konecného nazvu: vznika nazev ,,Doneio*¢, ktery autorka povazuje za jed-
noduSe zapamatovatelny a celkové uzivatelsky ptihodny jak pro ¢eskou vefejnost,
tak i v zahrani¢i.

e Kontrola dostupnosti vybraného nazvu

Autorka se tedy rozhodla zvolit nazev vychazejici z anglického slova ,,done’, tedy ,,udé-
lano‘‘ ¢i v naSem vyznamu naptiklad také ,,zatizeno‘‘. Pti vybéru jazyka, ze kterého bude
nazev vychdazet, autorka samoziejmé brala v potaz i mozné expanze do zahranici, spoluprace

se zahrani¢nimi investory nebo uzivatelé aplikace, ktefi cesky nemluvi.

9.7.2 Logo

doneio

Vase druha
EVERT €

Obrazek 16: Vizualizace variact loga mobilni aplikace Doneo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti budovéni brandingu mobilni aplikace bylo logo jednou z prvnich polozek. Navazuje zvo-
lené korporatni barvy, nazev a vychazi z jednoho z hlavnich poslani firmy. Kritérii navrhu
loga byl minimalismus, ktery neurazi nikoho a je ¢asto soucasti firem v technologické ob-

lasti, pouziti hlavni kli¢ové barvy a propojeni ndzvu podniku se zapamatovatelnym tvarem.

Jak je zobrazeno na vysledném logu nize, v ramci navaznosti na jedno z klicovych charak-
teristik aplikace byly jako kliCovy tvar zvoleny dva Ctverce doplnény o variaci poc¢atecniho
pismena ,,d** a kratkého sloganu. Ctverce tedy zobrazuji propojeni dvou stran, uzavieny tvar

pak pfipomina uzavieni poptavky.
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Vyse uvedeny vizudl tedy zobrazuje dvé variace loga a také jednoduchou zakladni simulaci
podoby loga na socialni siti Instagram, kde ma samoziejmé své misto v podob¢ profilového

obrazku.

Nize uvedeny obrazek zobrazuje ptehled aplikaci v obchod¢ Play Store ze sekce komunikace
a nastroju produktivity. Pfi vytvafeni loga autorka brala v potaz také umisténi aplikace
Doneio na platformach s aplikacemi ke stazeni, jako jsou Google Play nebo Apple Store.
Autorka se soustfedila na vyhleddvani aplikaci v oblasti néstrojii, produktivity nebo
komunikace a po del§im vyhledavani je zfejmé, Ze loga a korporatni barvy téchto aplikaci
se obecné pohybuji ve spektru odstini modrych a zelenych barev. Vizual nasi aplikace
nebude tedy pfili§ vycnivat a bude stale jednoduse zatazen, nebude vSak ani zanikat mezi

ostatnimi aplikacemi, naptiklad piili§ podobnymi barvami.

VS, WhatsApp Messenger
1 @ Komunikace
B Instalovéno

Discord - Talk, Video Chat & Hang Out...

2 Komunikace 5
‘ OneNote: Ukladani  Microsoft Swiftkey  DigiCal Kalendér
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43 % 43 %

Messenger — zpravy a videohovory za...
Komunikace

B Instalovano

©

45% @ Vybér redakce

Text Fairy (OCR Text  Adobe Fill & Sign: Engross: Focus
Scanner) Jednoduché vyplfio.. Timer, To-Do List &
46w 43 % 46w

Remote Cloud Meeting: Video Confer...
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Telegram
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Obrazek 17: Prehled aplikaci v obchode Google Play

Zdroj: Vlastni zpracovani, Google Play
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9.7.3 Korporatni design a barvy

Korporatni design ddvam potencialnim zakazniklim Sanci ud€lat si o charakteru a osobnosti
znacky zakladni predstavu na prvni pohled. Hraje tedy obrovskou roli pii vytvatreni prvniho
dojmu a s nim i barvy a tvary. Vysledné zvolena podoba komunikace zna¢ky muze byt tedy

velky vliv na to, jakym dojmem bude firma ptsobit a mize hrat i piesvédcovaci roli.

Korporatni design firmy Doneio se nese v duchu minimalismu a ¢istych linii zapadajicich
do odvétvi mobilnich technologii a komunikace. Hlavni klicovou barvou identity mobilni
aplikace Doneio je odstin tmavé Sedé (#3C3C3C) a jeji variace, s hlavni akcentni barvou ve
vyrazné stiedni zelené (#93F21C) a vedlejsi barvou v odstinu tmavé nepfilis vyrazné zeleno-

Sedé). Logo pak podrobnéji popisuje nasledujici kapitola.

#343D28

Obrazek 18: Korporatni barvy mobilni aplikace Doneio

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zelena barva byla vybrana jako barva pozitivni, vnimame ji jako tu, diky které je néco do-
voleno, néco puijde udélat, néco je ndm umoznéno. Casto také volime zelenou barvu k 0zna-
¢eni néceho, co jsme méli na seznamu tkoli a co bylo splnéno, poptipadé Ze je néco spravné.
Seda barva byla pak zvolena jako zastupce minimalismu, jednoduchosti, piehlednosti a za-

roven je to barva ¢asto pouzivana ve spojitosti s technologiemi.

Zelena je mimo prirodu a udrzitelnost Casto spojovana se stabilitou, zabezpecenim, symbo-
lizuje harmonii, spolehlivost. Tmavsi odstiny zelené jsou pak také Casto spojovany s penézi,

bohatstvim, svétlé odstiny pak rastem, Cerstvosti, zrozenim. Odstiny cerné a tmave Sedé jsou
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pak spojovany s minimalismem, formalnosti, sofistikovanosti, né¢kdy i vaznosti, ale také sta-

bilitou. (London Image Institute, 2020)

9.8 Momenty pravdy

Informacni faze

1. Zaznamenani reklamy

2. Navstéva webovych stranek nebo socialnich siti

3. Zjisténi informaci na webovych strankach a shlédnuti informacéniho videa

4. PreCteni recenzi

Rozhodovaci faze
5. Otevieni aplikace Apple Store nebo Google Play
6. Vyhledani aplikace

7. Procteni rezenci, hodnoceni

P¥i nakupu

8. Stahnuti aplikace

9. Registrace v aplikaci

10. Prohlédnuti nabizenych sluzeb

11. Nahrani kreditu do aplikace - zadani platebnich idajt

12. Zadani prvni poptavky - specifikace sluzby, nabizena cena
13. Ziskani zajemce

14. Strhnuti ¢astky — zablokovani ¢astky z kreditu

15. Kontakt se zajemcem pies komunikacni rozhrani

16. Domluveni se na sluzbé

16. Splnéni sluzby

Po nakupu

17. Oboustranné potvrzeni

18. Definitivni strhnuti kreditu a platba
17. Hodnoceni zdjemce i zadavatele

18. Opakovani procesu
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10 CENA A CENOTVORBA

Produkt mobilni aplikace Doneio si klade za cil dostupnost vS§em bez omezeni a vhledem
k tomu, Ze jedna ze dvou hlavnich funkci sluzby je dodavani prilezitosti k pfivydélku, au-
torka ma pocit, ze nedava smysl stazeni a uzivani aplikace monetizovat. Projekt je tedy kon-
struovany jako socialni a komunikaéni sit’ a bude proto vytvorena jako bezplatnd komuni-
kacni platforma, coz znamenad, ze registrace uzivatele stejn¢ jako uzivani aplikace a vSech
jejich funkci neni zpoplatnéno. Do budoucna je moznost ptemyslet o nadstandardnich funk-

cich nebo urcitému druhu VIP sekce aplikace, které mohou byt nabizeny jako zpoplatnéné.

Pro tcely této diplomové prace autorka sestavila piehled o zakladni finan¢ni naro¢nosti apli-
kace, kterd zahrnuje néklady na celkové marketingové aktivity, jejichz detaily autorka roze-

psala v jedné z piedchozich kapitol.

10.1 Princip monetizace

Princip fungovani sluzby autorka jiz podrobnéji pospala v tvodu praktické i projektové ¢asti.
Pro ptipomenuti, v aplikaci si zadavatelé i zajemci o plnéni tikolu vytvaieji svij profil. Na-
vzajem se miizou po ukonceni komunikace a dohodnutém tkolu ohodnotit. Zadavatel zada
ukol a navrhuje danou cenu za tikol. Zajemcim se pak ukoly fadi podle geolokace. Zajemce
poté zvoli dany tkol. Otevie se sekce s informacemi a moZnosti zadavatele kontaktovat a
poté chatovaci okno, kde se domluvi detaily (pfedani atd.). Podle zadané ¢astky se zadavateli
odecte vlozeny kredit v dané ¢astce. Po splnéni tkolu zajemce zad4 do aplikace, Ze je tikol

splnén. Na druhé strané odsouhlasi splnény kol i zadavatel a dojde k zaplaceni.

Nejnizsi ¢astka za sluzbu je stanovena na 100 K¢, kdy 30 %, z této Castky zustava jako
profit aplikace — 70,- K¢ plnitel tkolu a 30,- K¢ pfipada na vydélek. Po konzultaci s odbor-
nikem nam bylo doporuceno dané platit az z vydélku, tedy z 30 % - to vSak autorka do planu
nezahrnuje. Zadavatel si po vytvoifeni profilu na sviyj aplika¢ni na ucet nahraje kredit (500
K¢ =500 kredith), tim se zamezi slozitym aktudlnim transakcim. Ob¢ strany budou také mist
jistotu, ze bude zaplaceno. Navrhovana cena od zadavatele bude automaticky prepocitana,

aby zahrnovala provize a dang, aby pro zajemce byl viditelny pouze Cisty zisk pro n¢;j.

Jak bylo zminéno v kapitole vySe, hlavni konkurent ma na rozdil od podniku Doneio ma

ceny pfedem nastaveny podle ceniku.
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10.2 Startovaci naklady

Zde se jedna o pocatecni vydaje, které jsou jednorazové a jsou spojeny s vlastnim vyvojem
aplikace, ktery krom¢ startovaci marketingové kampané tvoii nejvétsi polozku, dale grafic-

kym pracim a tvorbé webovych stranek.

Tabulka 6: Plan startovacich nakladi

Polozka Odhadovana cena
Vyvoj aplikace (Casem rozSifen o verzi v anglickém jazyce 400 000,- K¢
Grafické zpracovani prostfedi aplikace 100 000,- K&
Webové stranky 60 000,- K&
Kampan startovaci marketingové komunikace 450 000,- K&
Startovaci naklady celkem 1 010 000,- Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.3 Fixni naklady

Vzhledem k tomu, ze po zalozeni podniku zatim nepocitame z zadnym konkrétnim umisté-
nim nebo kancelafich a planujeme pracovat z prostorti coworkingu, kavaren nebo z domu,
do fixnich nakladt pocitame piedevsim polozky spojeny s administrativou a managemen-
tem. S pfipadnymi prostfedky na prondjem urcité formy prostoru vSak pocitdme. Pocitame

také s naklady za doménu a hosting, které se plati jednou ro¢né.

Z nize uvedeného zpracovani startovacich i fixnich nakladi je zfejmé, ze k pokryti fixnich
nakladi je potfeba vydeélat alespoit 150 000,- K¢ za mésic. To se v pfevodu na pocet tkol
rovnd v priméru na 2 500 splnénych a zpoplatnénych kol za mécic. Pokud aplikace fun-

guje v péti méstech, znamenalo by to, Ze na jedno mésto pfipada plnéni 500 ukoli mési¢né.

Shrnuti

e Pocitame s poctem 2 500 aktivnich uzivatelti
e Kazdy uzivatel vyuZzije aplikace dvakrat za mésic
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e Pocitame s prumérnou hodnotou tkolu 200,- K¢ na osobu, z ¢ehoz pro nas zlstava

60,- K¢
e V prvnim ptl roce fungovani tedy nevydélame na vysi fixnich na-
klada
Tabulka 7: Plan mésicnich fixnich nakladii

Polozka Odhadovana cena
Prostor v coworkingu véetné poplatkll za energie 5 000,- K¢
Zaplaceni &tyfech vlastnich zaméstnancu 107 200,- K&
Doména a hosting (1500,- K& ro¢né) 125,- K¢
Telefon 5 000,- K¢
Ugetnictvi (externi) 2 000,- K&
Dil¢i mésicni polozky za reklamu 30 000,- K&
Startovaci naklady celkem 149 325,- Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani
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11 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU

Hlavnim cilem této casti diplomové prace je sestavit navrh marketingového planu, marke-
tingového mixu, profilace cilovych skupin a strategickych cilt fiktivni firmy a mobilni apli-

kace v oblasti sluzeb s ndzvem Doneio.

V piedchozi kapitole jsme provedli komplexni strategické analyzy vnéj$iho okoli a vnitiniho
prostfedi nové vzniklé aplikace, na zaklad¢ jejichZ vysledkl a s pomoci SWOT bude na-
sledné navrzena strategie pro mobilni aplikace Doneio. Jejimi cili bude Gspé$ny vstup na trh,
ziskani co nejvétsiho trzniho podilu a také udrzeni konkurenceschopnosti. K dosazeni sta-
novenych cilii, bude s ohledem na trzni situaci vyuzivat strategie diferenciace, kdy vyuzi-
jeme unikatniho konceptu, ktera ma témét vyluéné pouze jednoho konkurenta. Cely koncept
je postaven na jedine¢nosti, kdy hlavnimi ptedpoklady pro odliseni je propojeni dvou Stran
za ucelem uspokojeni potieb obou stran, které jsou téméft presné opaéné. Marketingova stra-
tegie mobilni aplikace primarné sméfuje k uspéSnému proniknuti na trh a osloveni co nej-
vétsiho poétu potencialnich zakaznikd. Restaurace se bude v komunikaci soustiedit na co
nejefektivnéjsi osloveni cilové skupiny a prostfednictvim rtiznych nastrojii marketingové

komunikace bude vytvaret co nejvétsi pocit daveéryhodnosti a pochopeni.

11.1 Nastroje a média

vvvvvv

vvvvvv

ukol budou aktivnéjsi a vétSinou jsou o moznostech piivydélku snadnéji informovatelni.

11.2 Online reklama a média

e Socidlni sité: reklama a propagované piispevky na platforméach Instagram a Face-
book

e Internetova reklama: bannery na webovych strankach, plosna reklama, optimalizace
vyhledavani (SEO), PPC reklama

e Influencer marketing a barterové spoluprace

e Vlastni webové stranky vcetné videa vysvétlujiciho a popisujiciho fungovani sluzby
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11.3 Tisténa média
e Reklama ¢i ¢lanky ve studentskych ¢asopisec: osloveni univerzit S nabidkou oznosti
partnerstvi
e Letacky na nasténky ve skolach
e Nalepky v barech, klubech, hospodéch atd.
e Reklama v informaéni prospekty pro nové studenty vysokych skol
« Utady, posta: mista, kde lidé &ekaji, necht&ji tam byt - samolepky, letacky
e Inovacni centra: tam, kam chodi lidé s potencidlem
o Wellness centra a fitcentra: osloveni cilovych skupin zékazniki, vyjednani

partnerstvi s fetézci fitcenter nebo wellness center

11.4 Guerilla marketing

e Cesta do bezstresové zény: jednalo by se 0 stopy na ulici, které vedou k ufadu,
poste, univerzité, k misty s volnou wifi atd. Planovano je uvedeni a vyzkouSeni ve
Zlin€ na né¢kolika mistech a poté pfesun i do ostatnich mést. Na konecném misté
potencialni zdkaznik uvidi QR kod a call to action heslo, které¢ ho pfivedou na we-
bové stranky nebo do obchodu s aplikacemi ke stazeni Doneio

o ,,Vstup do bezstresové zony, stahni si aplikaci Doneio a piisté si tyto kroky na uiad

uSetii.’’

11.5 Meet-upy a eventy

V ramci budovani komunity planujeme setkani a eventy uzivateli aplikace. Mohou se tak
znovu setkat Casto dva Uplné€ rozdilné svéty, diraz bude vSak ptredevsim na cilovou skupinu
zajemci o ukoly. Predpokladame, Ze tato cilové skupina tuto formu komunikace oceni vice
a je pro ni vhodnéjsi.
e Napftiklad prvnich 10 brigadniki, kteti splnili ukol, kazdy si mize vzit jednoho ¢lo-
véka s sebou - rozsifeni potencidlnich zdkaznikt

e Srazy 50 brigadnikl s nejlepSim hodnocenim
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11.6 Hlavni sdéleni a cile nastaveni marketingové kampané

Kdo ma byt osloven?

Cilové skupiny komunikace.

Co ma byt sdéleno?

Predani informaci a pfesvédceni k uzivani aplikace ¢i ptipomenuti existence aplikace, budo-
vani image a brand love, komunikace produktové kampané a klicovych sdéleni, komunikace
vyhod pro zakaznika, apely na emoce a balanc s racionalnimi informacemi vlivné okamziky
pravdy (MOT).

Dale také:

Proc¢? Z jakého ditvodu to sdélujeme?
Bude to fungovat?

Jak? Jakymi nastroji, médii?

Kdy? Jak ¢asto? Jaky je timing?

Za kolik? Rozpocet?

Kym ma byt sdéleno?

Cilem je informovat 0 existenci aplikace a dostat se do podvédomi vefejnosti, pieckonat ba-
riéru z néceho nového a pfimét a presvédCit cilové skupiny k jejimu staZzeni. Kampan je
zaméfena pfimo na samotnou sluzbu s apelem na komunikaci vySe uvedenych aspekti.
Nutno je zaujmout ob¢ cilové skupiny, jelikoz jsou v naSem piipad€ na sob¢ zavislé. Zamé-
fujeme se tedy na to, co nase cilové skupiny, tedy ob¢€ strany vyuzivani sluzby, trapi a za-
sahnout je v dobé¢, kdy by se jim nase aplikace hodila nebo kdy jim nastane urcity problém,
ktery by naSe aplikace vyftesila. Pii komunikaci se chceme zamé&fit podle detaild jednotlivych
cilovych skupin na to, co by jim naSe aplikace pfinesla (napf. vice ¢asu na aktivity, které
maji radi., méng stresu., zapadnuti do urcité komunity, ziskani zkuSenosti, privydélek, neza-
vislost na ostatnich apod.) V nasem konkrétnim ptipad¢ nepovazujeme komunikaci tradic-
nimi médii za primarni, a to zejména k povaze nabizené sluzby (online technologie) a vel-
kych nakladii. Radéji chceme zasdhnout cilovou skupinu v misté, kde je tizi urcity problém
a tam je zaujmout — komunikace online na mistech, které jsou pro nase cilové skupiny spe-

cifické v kombinaci se socialnimi sit&mi.
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Celkov¢ tedy rozliSujeme nékolik moznosti osloveni silovych skupin:

Socidlni sité: primarni zdroj komunikace zaméfeni na konkrétni socialni sité¢ vyuzivané da-
nou cilovou skupinou.

Digitalni marketing a online reklama: bannerové reklamy n inzer¢nich webovych stran-
kach ¢i mistech, kde lidé Casto chodi véci zaridit (weby kuryrnich sluzeb, automycek, do-
macich spotiebi¢l a jinych soucasti domacnosti, e-shopy s elektronikou atd.)

Influencer marketing: v dnesni dobé velice vyuZzivany, zejména pro mladsi generace a tedy
pro nasi cilovou skupinou zdjemcii o plnéni tkolu.

Osobni doporudeni: word of mouth a kontakty pies znamé

11.7 Sdeéleni a komunikace zadavateli ukolu

Sdéleni:
e UsSetfeni Casu
o UsSetfeni stresu
o USetieni starosti
e ZlepSeni osobni a psychickd pohoda

e Vyuziti svého Casu efektivné

Hlavni apely:
e Racionailni apel: USetieni ¢asu
S tim spjaty emocionalni apel: usetfeny cas miize vyuzit pro to co ho bavi — miize
se vénovat rodiné
e Hlavni racionalni apel: USetFeni stresu
S tim spjaty emocionalni apel: bude v klidu a nemusi se stresovat z toho, Ze musi s
nékym komunikovat, n€kam volat, v pracovnim i osobnim zivoté mame stresovych

situaci dostatek, stres z bézné tikoly tedy mizeme eliminovat

11.8 Sdéleni zdjemci o plnéni ukolu

Sdéleni:
e Rychly ptivydélek
e Nenaro¢na prace

e Nepotiebna kvalifikace
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e Flexibilni prace

e Nezavislost pouze na penézich od rodici

e Privyd¢la si néco na vic znamena vice pohody a komfortu
o Nové zazitky

e ,,Otrkéani se*

e Poznani novych lidi

e Nasbirani novych zkuSenosti

e Komunita

Hlavni apel:
e Racionalni apel: Pfivyd¢la si rychle a s ¢asovou flexibilitou
S tim spjaty emociondlni apel: pestejsi zivot, zazije néco vic, Stane se soucasti ko-
munity (dtlezity aspekt pro novacky v jiném meésté na nové vysoké skole a té tieba

pro cizince)

11.9 Cilend komunikace offline

Text reklamnich sdéleni komunikace offline je zalozen na realnych myslenkach, které nam
v ten moment na danych mistech probihaji v hlave. Na né€kterych z niZe uvedenych mistech
jsme Casto sami a jisté ndm nejednou podobné myslenky probihaji hlavou, zejména pokud
nemame ¢as nebo nas situace stresuje, Nebo naopak relaxujeme a prejeme si tohoto ¢asu mit
vice. Tato forma reklamy ma mnoho rliznych podob, napiiklad formu letdku, nalepky na
zrcadle, polepy podlah, plakaty apod., vZdy je umisténa se souhlasem provozovatele nebo
ve spolupréci s nim. VEtsi ¢ast rozpoc¢tu bude sméfovana na komunikaci zadavatelim, pokud
nckdo hledé brigadu nebo piivydélek, vétsinou hleda aktivné a o riiznych moZnostech je jiz

informovan.

11.9.1Zadavatelé

Reklama na fyzickych mistech, kde 1idé néco fesi to, co je nebavi nebo obtézuje: napt. urady,
posta. Dale se bude jednat o reklamu na fyzickych mistech, kde ¢eka nez na néj ptijde fada:
jednoduchy letdk ¢i guerilla, ktery cili naptiklad na zastupce persony Petra Podnikavého,
ktery je nervdzni, Ze musi ¢ekat na ufadé. Dal§imi misty jsou ta, kde cilova skupina relaxuje

(sauny, fitcentra, sportcentra...)
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e ,Achjo, dneska zase fronta jak blazen...”’
o ,,To se dneska vsichni rozhodli jit na poStu?

Ty
o

o Tadyje lidi
o, Piisté pulhodinka navic!.’’
o , Meéli bychom chodit Castéji.”’

o Achjo, pFisti stiedu nemiizu...”’

11.9.2Zajemci o tkol

Offline reklama této cilové skupiné se zamétuje na fyzickd mista podle ptfedpokladanych
zajmu a vyskytl person. Jedna se tedy o fakulty univerzit a jejich zafizeni, hospody, bary,
parky, namésti, ale také skoly, Skoly zakladni i stfedni a budovy se zdjmovymi krouzky pro
déti, kdy apel je predevsim a rodice. Dale také supermarkety, kina, studentska centra, fitcen-

tra, studentské magaziny apod.

e Kluci dneska nejdu, dosly prachy. ‘¢
o ,,Nepiijcil bys mi dvé kila prosim?. ‘¢

e | Tak co dneska s volnou hodinou...¢

11.10 Cilena komunikace online

Soucasti online komunikace je komunikace na socialnich sitich Facebook a Instagram, ktera
je nasledovné rozdélena do témat podle person, které v pifispévcich sttidaji podle daného
obsahového kalendare. Soucasti je také planovany influencer marketing s influencery vybra-
nymi z obort IT, grafiky, gamingu a poté z oblasti matetestvi, lifestyle, interior design, rucni

prace atd. a komunikace na oborovych serverech jako specifické portaly pro programatory.

V ramci online komunikace jedné nebo obéma cilovym skupindm je vyvijena snaha o0 pro-
pojeni s univerzitami — mailing nebo nabidka brigaddy pro nové pfichozi se zminkou v mate-

ridlech s informacemi pro nové piichozi, socidlni sit€¢ univerzity, webové stranky i blogy.

Spole¢nost Doneio by méla ve své komunikaci s potencionalnimi i stavajicimi zdkazniky
vyuzit prostoru pro reklamni sdéleni na téchto socidlnich sitich. K tomu nam také daji prostor

firemni profily na platforméach Facebook a Instagram, na kterych budeme moci prezentovat
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naptiklad vystupy ukolt, ale také informace o funkcich nebo expanzi a podobn¢. Spravé
firemniho profilu na socialni siti Facebook je vénovana pravidelna pozornost, profil spolec-
nosti produkuje pravidelné ptispévky a vyuziva placenych reklamnich sd€leni s nastavenim
konkrétnich parametrti jako geolokace nebo jiné demografické udaje, které budou nejlépe
odpovidat cilové skupiné. Reklama na socidlni siti Facebook je navic velice snadno méfi-
telnd, coz umoznuje rychlou odezvu a reakci na vyvoj situace a kontrolu dosahu reklamnich
sdéleni ke kone¢nym uzivatelim sité. I zde bude vétsi ¢ast rozpoctu bude smétfovana na
komunikaci zadavatelim, pokud né€kdo hled4 brigadu nebo ptivydélek, vétSinou hledd ak-
tivné a o riznych moZznostech je jiz informovan. V rdmci spravy profili socidlnich siti a

sledovani online vystupti se budeme zaméfovat na nasledujici aspekty:

e Kazdy den: odpovidat na zpravy a komentafe a vénovat se community ma-
nagementu, pridavat piibéhy podle obsahového kalendare i organické (alesponi
nékolikrat do tydne, pokud ne kazdy den), sledovat konkurenci

e Kazdy tyden: sledovat a zaznamenavat uspéSnost digitalnich reklamnich kam-
pani, propagace piispévkll s vysokym engagement, brainstorming novych na-
padl a obsahu na dalsi tydny

e Jednou za ¢as: sledovat dulezita data a udalosti a doptedu planovat reaktivni
obsah (naptiklad vyroci, studentské party na zacatku akademického roku nebo
naopak maturitni ve¢irky, mezinarodni dny atd.) vytvofit plan pro socialni média

na ur¢itou dobu doptedu, social media audit

Obsah je zpracovavan také ve spolupraci s grafikem, ktery je pIn¢ obeznamen s celou vizi
znacky a jejim brandingem. Grafik navrhuje textové a grafické ptispévky a reklamy, o foto-
grafie a jejich postprodukci se stard samotny tym aplikace Doneio. Obsah také odrazi aktu-
alni trendy komunikace, jako je velmi popularni audiovizualni obsah oproti tomu jen texto-
vému, reels na Instagramu apod. Sprava Instagramového profilu i Facebookovych stranek

bude delegovana vyhradné do kompetence jedné osoby.
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11.11 Casovy ramec komunikace a akéni plan

Ptiprava spusténi marketingova kampang je planovana na rok 2023 a je rozvrzena nésle-

dovné.

1.-7. mésic:

pfiprava projektu, business planu a detaild

tvorba brandingu

piiprava technickych aspekti: tvorba webu, programovani a grafika aplikace, tvorba vi-
dea a testovani

ptiprava obsahového planu na socialni média

zadani dalSich grafickych zakazek jako je reklama offline i online

tisk reklamnich a podnikovych materialt

domlouvani spolupraci s podniky, ptiprava direct a email marketingu a influencer mar-

ketingu

8.-9. mésic:

10.

spusténi webovych stranek

vytvoreni profilu na sitich Instagram a Facebook a zavedeni pravidelného obsahu
nastaveni digitalnich placenych kampani

spusténi online reklamy a dokonceni offline reklamy (umisténi polept a letakti, venkovni

reklama, ¢lanky do ¢asopist, spoluprace s univerzitami atd.)

mésic: spusténi aplikace a uvedeni na trh, start kampan¢

zbyvaji 3 mésice do Vanoc a pred Vanoci ocekavame velkou poptavku, lidi jsou ve
stresu, spousta véci na zafizeni.

Start $kolniho roku, p¥ijezd zahrani¢nich studentti do CR a po&atek studia nejen prvnich
ro¢nikll v nové komunité

nejvetsi ¢ast kampané probiha do konce ledna, apel na predsevzeti a vidiny cestovani v

1éte
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11.12 Rozpocet kampané

Rozpocet kampané je rozdélen do kategorii podle grafickych praci, vydajii na reklamu
vcetné bannerové reklamy, ptispévki na blozich nebo webovych strankach, reklamy na so-
cidlnich sitich 1 propagace ptispévku. S timto rozpoctem se pocita po dobu od meésice fijna

roku 2022 az do mésice ledna roku 2023

Grafické prace

Logo a corporate identity 15 000 K¢
Postprodukce uvodniho videa 15 000 K¢
Design webovych stranek 25 000 K¢

Design reklamnich grafik napti¢ médii a formaty

(online reklamy, tiSténé materidly, guerilla a venkovni reklama apod.): 40 000 K¢

Reklama

Polepy na zemi ve vybranych méstech 10 000 K¢
Reklama na strategickych mistech 30 000 K¢
Inzerce v tisténych periodikach 20 000 K¢
Influencer marketing 60 000 K¢
Online reklama vc¢etné socialnich médii 160 000 K¢
Produkce

Tisk polepti 5000 K¢
Tisk letaki a jinych materiala 50 000 K¢
Natoc¢eni uvodniho videa 20 000 K¢

Celkem 450 000 K¢
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala tématem zpracovani marketingové a komunikacni strategie a
navrh komunika¢niho planu fiktivni firmy, jejiz koncept byl vytvoren pouze pro ucely této
préace. Jejim hlavnim cilem bylo zpracovat marketingovou a komunikacni strategie na za-
klad¢ dat ziskanym situacni marketingovou analyzou a primarnim Setfenim v podobé¢ kvan-

titativniho Setfeni formou dotazniku.

Pted projektovou ¢asti a samotnym vypracovanim planu, byla zpracovana teoreticka cast,
ktera poskytla literarni piehled a jako jejiz soucast byla zpracovana teoreticka vychodiska
Z oblasti strategického marketingu a marketingu sluzeb. Nasledovala ¢ést prakticka, ktera
zprvu nahlédla do trendii oboru mobilnich aplikaci, poté urcila marketingovy mix sluzby a
dale se vénovala analyzdm marketingovych prostiedi a SWOT analyze. Nedilnou souc¢asti
byl a analyza primarniho Setfeni, kterd méla za cil zjisti zdjem o koncept nabizené sluzby a
jeji potencial uspésné integrace na trhu. Toto Setfeni bylo zrealizovano pomoci elektronic-
kych dotaznikii. Jelikoz koncept aplikace je zaloZen na propojeni dvou stran s opacnymi
potifebami, autorka se rozhodla distribuovat dotazniky dva, pficemz se samotny respondent
rozhodoval, do které cilové skupiny se zaradit. Celkové se autorce podatilo nasbirat pres 140
odpovédi, coZ povazuje za primérné mnozstvi, hodnotila by ho jako dostacujici, ale pro
piesnéjsi vysledky by bylo vétsi mnoZstvi vice vyhovujici a mélo by vétsi vypovidajici hod-

notu.

Na zaklad¢ vysledkt téchto dat autorka stanovila vhodny startovaci marketingovy plan uve-
deni sluzby na trh. Data z analyz a Setfeni ji pomohla urcit strategickd mista a medialni pro-
fily cilovych skupin. Vysledek Setfeni také ukazal, ze obé€ cilové skupiny o koncept zajem
maji. Strana zadavatelll by sice nebyla ochotna za plnéni sluzby investovat pfili§ financi a
jimi nabizenou cenu si predstavuji spise jako niz$i, pfesto vSak jednoznaéné dokazali uvést
ucely, pro které by aplikace vyuzili. Ani strana zajemci o plnéni tkolu od aplikace neoce-

kava velky vydélek, avSak vyhody a jeji vyuziti shledava také jako pozitivni.

Autorka by celkové téma nyni zhodnotila jako zajimavé, avSak volba sluzby s dvéma cilo-
vymi skupinami ji pfinesla jist¢ komplikace, a to jak pii volbé spravné cesty primarniho
Setfeni, tak jeho analyzy i navrhu samotného planu. Kvili své unikatnosti vSak celkové téma

hodnoti jako dobie zvoleno.
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PRILOHA P1: VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO SETRENI
Vysledky dotaznikového Setieni: Zadavatelé ukoli

Otazka 1: Predstavte si, Ze by existovala aplikace, kde byste zadali béZny ukol (zajit na
postu, sehnat 1ékare, vyvencit psa, sehnat letenky, rezervovat sluzby, vyzvednout 1éky, atd.)
a n¢kdo jiny by to za vés zafidil. Dokéazete si ptedstavit, ze byste takovou moznost nékdy

vyuzili?

@ Domacnost a vareni
@ \Vyiizovani
Nakup
® Lékafi a sluzby
@ Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 2: Predstavte si, Ze by existovala aplikace, kde byste zadali bézny ukol
(zajit na postu, sehnat Iékare, vyvencit psa, sehnat letenky, rezervovat sluzby, vy-
zvednout léky, atd.) a nékdo jiny by to za vas zafidil. Dokazete si pfedstavit, Ze

byste takovou moznost nékdy vyuZzili?

@ Ano, dokazu
@ SoiE2 ne, ale pokud ano, tak wyjimedna
@ Me, takowou sluzbu byeh nikdy nevyuZila

Zdroj: Google Forms
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Otazka 3: Kolik byste byl/a ochotni za to zaplatit?

Zdroj: Vlastni zpracovani

@ Zalezi na ukoly, ale nikdy ne vice
nez 150,- K&

@ Zalezi na ukoly, ale nikdy ne vice
nez 350,- K&

( Zalezi na ukoly, ale nikdy ne vice
nez 500,- K&

@® Cena nehraje roli
@ Zalezi na naro¢nosti tkolu
@ Nezaplatil bych

Otazka 4: Co by Vas mohlo odradit od pouziti takové aplikace?

Zdroj: Vlastni zpracovani

@® Finance

@ Nechci Ukoly svérovat jinému
Clovéku

@ Zda se mi to pfilis komplikované
@ Ostatni
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Otazka 5: Co by Vas mohlo odradit od pouziti takové aplikace?

@ Usetreni casu
@ Duvéra
() Pohodinost a lenost

@ Stari, nemoc, handicap

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 6: Co by Vas naopak pfimélo k pouziti aplikace?

@ KaZdy tyden pro drobné nebo i
cpakovans Okoly

@ Farkratdo mésioa

P Maximalné jednou mésiéne

@ Parrat v roce nebo pouze vyjimesdné

@ HNikdy

@ Fodle potfeby

@ v =oufasne dobe minimalng, ve vyisl .

@ Z=visi od spolahlivost

@ Maximainé jednou mésiéne ale o ruba. .

Zdroj: Google Forms
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Vysledky dotaznikového Setieni: Zajemci o plnéni kol

Otazka 1: Byl/a jste uz nékdy v situaci, kdy jste si potieboval/a rychle vydélat par stovek
(napf: na pivo, darky atd.)?

@ Ano Casio
@ Obcas == mi to stzne
@ Me, mam dostatecny prijem

Zdroj: Google Forms

Otazka 2: Predstavte si, Ze by existovala aplikace, kde by n¢kdo zadal ukol (zajit na postu,
sehnat 1ékate, vyvencit psa, sehnat letenky, rezervovat sluzby, vyzvednout 1éky, atd.), vy
byste ho za néj splnil/a a dostal/a za to zaplaceno. Dokazete si predstavit, Ze byste takovou

moznost vyuzil/a?

@ Ano, dokazu
@ SpiEe ne, ale pokud ang, tak wiimesna
@ Me, takovou slufbu bych nikdy nevyuZila

Zdroj: Google Forms



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci

Otazka 3: Co by Vs ptimélo ji pouzit?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 4: Co by Vas odradilo ji pouzit?

v

Zdroj: Vlastni zpracovani

PFivydé&lek rychle a kdekoliv

Neni tfeba se vazat ke stalé
brigadé

Prace je nenaro¢na a nevyzaduje

specidalni dovednosti

Potkam nove lidi

@ NedokaZu si predstavit, Ze pro mé
vydélek bude dostacujici

@ Zda se mi to prilis komplikované
© Radéji si najdu stalou brifadu

@ Neprovéfenost zadavatell a jiné

121
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Otazka 5: Jakou si predstavujete financni odménu za splnéné ukoly?

y

Zdroj: Vlastni zpracovani

@ Zalezi na ukoly, ale nikdy ne méné
nez 150,- K&

@ Zalezi na ukoly, ale nikdy ne méné
nez 350,- K&

ZaleZzi na ukoly, ale nikdy ne méné
nez 500,- K&

@ Ostatni

Otazka 6: Od ¢eho by se spise odvijela vySe Vami ocekavané hodnoty odmény za tkol?

@ EoiEe od délky trvani spinéni koky, tedy
Gasowve naroinost

@ SpiE= od naroénosti samotného dkolu

@ Obé moZnosti

@ Kombinace délky a ndrodnosti. Z3keE &
& to cisté fyzicky Ukon, nebo k tomu p...

@ Asi oboji jak délka tak narofnost je dost
podstatneg

@ Fombinace pfedelych moZnost

@ Obé predchozi moZnosti

Zdroj: Google Forms
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PRILOHA P2: OBSAH DOTAZNIKU

Dotaznik pro zadavatele ukoli

1. Jaké véci byste byli radi kdyby za vas obcas udélal n¢kdo jiny?

Otevrena otazka

Predstavte si, ze by existovala aplikace, kde byste zadali kol (zajit na postu, sehnat
1ékate, vyvencit psa, sehnat letenky, rezervovat sluzby, vyzvednout l1éky, koupit
darky, vyzvednou véci z opravny, sehnat jakoukoliv sluzbu, kterou potiebujete, vy-
zvednout nakup, vyftesit néco na afadé, sehnat informace, vyzvednout déti ze Skoly,
dovést do krouzku, atd.), n€kdo jiny by to za vas zatidil. DokaZete si ptedstavit, ze
byste takovou moznost vyuzili?

a. Ano, dokdzu

b. Spise ne, ale pokud ano, tak vyjimecne

c. Ne, takovou sluzbu bych nikdy nevyuzilla

3. Kolik byste byli ochotni za to zaplatit?
a. Zalezi na ukolu, ale nikdy ne vice nez 150 K¢
b. Zdlezi na vikolu, ale nikdy ne vice nez 350 K¢
C. Zalezi na ukolu, ale nikdy ne vice nez 500 K¢

d. Viastni odpoved

4. Co by vas mohlo odradit od pouziti takové aplikace?
a. Finance
b. Zda se mi to prilis komplikované
C. Nechci ukoly sverovat jinému cloveku

d. Viastni odpoved’

5. Co by vas naopak piimélo k pouziti aplikace?

Otevriena otazka
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6. Jak Casto si myslite, ze byste aplikaci vyuzival/a?

a. Kazdy tyden pro drobné nebo i opakovane ukoly

b. Pdrkrat do mésice

C. Maximalné jednou mésicnée

d. Pdrkrat v roce nebo pouze vyjimecné
e. Nikdy

f.  Viastni odpoved’

Dotaznik pro zajemce o pIlnéni ukola

1. Byl/ajste uz nékdy v situaci, kdy jste si potieboval/a rychle vydélat par stovek (napi:
na pivo, darky atd.)?
a. Ano, casto
b. Obcas se mi to stane

C. Ne, mam dostatecny pravidelny prijem

2. Predstavte si, ze by existovala aplikace, kde by né¢kdo zadal kol a vy byste ho za n¢;j
splnily a za to byste dostali zaplaceno. Dokazete si piedstavit, Ze byste takovou moz-
nost vyuzili?

a. Ano, dokazu
b. Spise ne, ale pokud ano, tak vyjimecne

C. Ne, takovou sluzbu bych nikdy nevyuzila

3. Co by vas piimélo ji pouzit?
a. Libi se mi predstava, zZe se nemusim kvuli vydélku vazat k pravidelné praci
b. Potkam nové lidi
C. Privydeélat si miizu rychle a kdekoliv
d. Prdce je nendrocna a nevyzaduje specialni znalosti a dovednosti

e. Vlastni odpoved’

4. Co by Vas odradilo ji pouzit?
a. Nedokazu si predstavit, Ze pro mé vydélek bude dostacujici
b. Zda se mi to prilis komplikované

C. Radeji si najdu stdalou brigadu
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d.

Viastni odpoved’

5. Jakou si ptedstavujete za tkoly finanéni odménu?

a.
b.
C.
d.

Zalezi na ukolu, ale nikdy ne méné nez 150 K¢
Zalezi na ukolu, ale nikdy ne méné nez 350 K¢
Zalezi na ukolu, ale nikdy ne méné nez 500 K¢

Vilastni odpoved

6. Od ceho by se odvijela vySe Vami ocekavané hodnoty odmény za ukol?

a. Spise od délky trvani splnéni ukolu, tedy casové narocnosti

b. Spise od narocnosti samotného ikolu

C.

Viastni
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