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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je tvorba postupu vyvoje a spusténi aplikace. Od jejiho vzniku v
podob¢ napadu az po jeji vytvoreni a uspésné rozsiteni mezi cilové uZivatele. Prace sestava
ze dvou ¢asti. Ta prvni, Teoretickd, piedstavuje zakladnu pro zvolené téma (marketingova

komunikace, mobilni aplikace). Obsahem Praktické ¢4sti je potom vytvoteni postupu tvor-

by aplikace a zhodnoceni jednotlivych kandll pro propagaci dané aplikace.
Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, Startup, Mobilni aplikace,iOS,

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to create step by step guide formobile app develop-
ment. From its origin, in the form of an idea, to its creation and successful expansion
among target users. This thesis consists of two parts. The first, Theoretical, represents the
basis for the chosen topic (marketing communication, mobile applications). The content of
the Practical part is to create an application creation procedure and evaluate the individual

channels for the promotion of the application.
Keywords:

Marketing communications, Startup, Mobile application, iOS
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UvVOoD

Propracovany a promysleny vyvoj aplikace spolu s fadné piipravenou marketingovou
kampani mtiZze byt klicem k tspéSnému a financné nenaro¢nému vytvoreni a rozsifeni mo-

bilni aplikace.

Cilem této préce je vytvofit ucelenou pomiicku, jak postupovat pii vyvoji mobilni aplikace
od jeji prvni faze v podob¢ napadu, aZ po jeji staZzeni cilovymi uZivateli. Jsou zde popsany
jednotlivé faze vyvoje a popsany nejvice efektivni cesty propagace z hlediska néklada a

ROL

Préace sestava ze dvou Casti. V prvni, Teoretické Casti, je vysvétlena problematika vyvoje
mobilni aplikace a jsou zde popsany jednotlivé propagacni kanaly. Ze ziskaného teoretic-

kého zakladu pak vychazi Praktickd cast, kterd popisuje jednotlivé ¢asti postupu vyvoje a

pfedstavuje zvolené propagacni kandly.

Prace je vypracovana z marketingového pohledu a snaZzi se piili§ nezachazet do technic-
kych detailii. Pro objasnéni jednotlivych krokt, které obsahuje, je ale ¢ast prace zaméfena i

na technickou a designovou stranku mobilni aplikace.

Préace je doplnéna o vyzkum, jehoZ metodologie je struéné objasnéna v posledni kapitole
Teoretické ¢asti. Nasledna interpretace vysledki za tcelem zodpovézeni vyzkumnych ota-

zek je obsazena v poslednim oddilu ¢asti Praktické.
Prace vychéazi z redlnych podnikatelskych zkuSenosti autora a poznatky z ni ziskané budou
pouzity rovnéZ i v redlném podnikatelském prostredi.

Autor si téma prace zvolil na zaklad€ jeho vlastnim zapojeni do tvorby mobilni aplikace. Z
tohoto diivodu mohl dané téma 1épe uchopit a obohatit o poznatky ziskané jednak praxi a

jednak konzultacemi s odborniky na dané témata.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MOBILNI APLIKACE

Podle Margaret Rouse (2010) je mobilni aplikace druh software vyvinuty specidlné pro

pouziti na malych, bezdratovych zatizenich, jako jsou tablety a chytré mobilni telefony.

Mobilni aplikace prochazi nékolik fizemi ode dne, kdy jeji tvirci ptijdou s vizi aplikace do
dne, kdy mlze byt dand aplikace nainstalovdna na mobilni telefon, nebo tablet. Proces
tvorby a distribuce mobilni aplikace zahrnuje obdobi, kdy je aplikace vyvijena, distribuo-
vana na trh a nasledn¢ pofizena zakazniky, ktefi ji pouZivaji v rozhrani mobilnich zafizeni.

(Holzer a Ondrus, 2011, s. 24)
Déleni mobilnich aplikaci

Mobilni aplikace se primarné d€li podle zpiisobu vyvoje na dva hlavni typy, kazdy ze zpi-
sobti mé své vyhody a nevyhody, které je pfi planovani vyvoje zvaZit s prihlédnutim na

fungovani dané aplikace.

Kazdy zpiisob vyvoje slouZi k jinému typu a pouZiti aplikaci. Je nutné se nad tim zamyslet

pred tim, nez se ¢lovek opravdu pusti do néjakého vyvoje.*“(janvaclavik.cz, ©2015)

1.1.1 Nativni

Nativni aplikace se rozd¢luji podle mobilnich opera¢nich systémt, neboli platforem, pro
které jsou vytvorené na iOS, Android a Windows Phone. Nativni aplikace je vytvorena
specificky pro jeden mobilni operacni systém. Neni tedy mozné aplikaci vytvoienou pro

i0S pouzivat na operacnim systému Android. (Budiu, 2013)

,,Tento pristup prindsi nejvétsi moznosti a nejlepsi vykon. Ale za cenu toho, Ze se tyto pro-

blémy musi resit v kazdé platformé zvldst. “(janvaclavik.cz, ©2015)

V praxi to funguje tak, Ze se vytvoii verze aplikace zvlast’ pro kazdou platformu, s nékoli-
ka dpravami zavisejicim na technologickych rozdilnostech, rozmisténi ovladacich prvki a

navycich uzivatelt. (Yevtushenko, 2016)

Nativni aplikace mohou vyuZivat veSkeré funkce telefonu, jako naptiklad fotoaparat, GPS,
akcelerometr a dalsi. Velkou vyhodou potom je moznost pouzivani aplikace bez nutnosti

pfipojeni k internetu. (Budiu, 2013)

Nevyhodou nativnich aplikaci jsou vys$si ndklady, kvili vytvafeni né€kolika riznych variant

a pouZiti vice programovacich jazyki. S tim souviseji také vySsi naroky na programatory a
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zvySend naro¢nost Uprav aplikace, jelikoZ je nutné tpravy provadét v kazdé verzi zvlast.

(janvaclavik.cz, ©2015)
iOS
i0S je operacni systém pouZivany vyhradné¢ mobilnimi zatfizenimi spolecnosti Apple. Pro

tento systém je specifické vicedotykové ovladani. Ptikladem muze byt pfibliZeni obsahu

pomoci roztazeni dvou prstil. (Nations, 2017)
Android

Operacni systém Android je open source software, coZz znamend, Ze je mozné jej voln¢
upravovat a vylepSovat. Momentalné je vlastnény a pravideln€ aktualizovany spolecnosti
Google. Tento operacni systém je pouzivan velkym mnoZstvim vyrobcti mobilnich telefo-
nd, jako napiiklad Samsung, Lenovo, HTC, LG a mnoho dal$ich. Mnoho z téchto vyrobct
ma své vlastni, upravené verze. Prave kvili velkému mnozstvi verzi operacniho systému a
velkému mnoZstvi zafizeni, které ho pouzivaji, je vytvafeni nativnich aplikaci pro Android

Vv

naro¢ngjsi nez pro 10S. (Schmidt, 2016)
Windows Phone

Windows Phone je mobilni operacni systém vyvinuty a aktualizovany spole¢nosti Micro-
soft. Tento opera¢ni systém je charakteristicky svym designem dlazdic, ktery ma spolecny
s desktopovym operacnim systémem Microsoft Windows. Tento systém je pouZivany

zejména v zafizenich spolecnosti Nokia a Acer. (Rouse, 2015)

1.1.2 Hybridni

Hybridni aplikace jsou vytvofeny pomoci multiplatformovych webovych technologii, coz
jim umoZziuje pouZiti pro vice mobilnich opera¢nich systéml najednou. V praxi potom
staCi vytvofit jednu variantu, kterd je pouZitelna na vSech mobilnich zafizenich nezavisle

na operacnim systému, ktery vyuZzivaji. (Yevtushenko, 2016)

»KaZdd platforma dnes obsahuje néco, cemu se odborné rikd ,,WebView *, nebo-li instanci
prohliZece. Laicky receno se jednd o obrazovku, kterd zobrazuje webovy obsah v mobilni
aplikaci za pomoci nainstalovaného prohlizece. Hybridni mobilni aplikace pak pouZivaji
presné toto reseni — jejich zdakladem je pouhé WebView, které zobrazuje pro telefony opti-

malizovanou webovou aplikaci.” (janvaclavik.cz, ©2015)
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Velkou vyhodou hybridnich aplikaci je relativné rychly a levny vyvoj. Diky jedné verzi
aplikace pro vSechny platformy je potom jednodusi provadét dpravy a vétSina zakladnich
funkci telefond, jako naptiklad fotoaparat, nebo gyroskop uz je dostupna i pro tento typ
aplikaci. Nevyhodou je potom slabsi vykon a rychlost oproti nativnim aplikacim a horsi
moznost  optimalizace a  pfizpusobeni  designu  jednotlivym  platformam.

(Yevtushenko, 2016)

1.2 Design mobilni aplikace

Vznik mobilniho designu tak, jako ho zndme dnes je spojovan s pfichodem iPhone a s nim
souvisejici App store. Tento novy hardware i software tak v roce 2008 vytvofil trh pro za-
jimavé a robustni aplikace. Dnes, kdy je na tomto trhu vysoka konkurence a kazdy den

vvvvvv

(Thomas, 2016)

1.2.1 Wireframe

Wireframe, neboli doslovné pteloZeny dratény model, je navrh aplikace, ptipadné i webové
stranky slouZici k rozloZeni hlavnich ovladacich a designovych prvkl. V prvnich verzich
se jedna o jednoduché nakresy, které miiZou byt nasledné pouZity jako podklady pro dalsi

vyvoj grafické stranky aplikace. (Experience UX, ©2016)

Hlavni vyhodou draténého modelu je jeho jednoduchost a snadnost dpravy. Zaroven je

mozné ho vyuZzit pro testovani mezi uZivateli a dostat tak feedback jesté pred Casové na-

Vv s

1.2.2 Prototyp

V ramci softwarového vyvoje je prototyp zakladni fungujici model produktu, nebo infor-
macniho systému. Prototyp je obvykle vytvaren bud’ pro prezentacni ucely, nebo jako sou-
¢ast vyvojového procesu, kdy je nejprve vytvorena zdkladni verze systému, kterd je na-
sledné testovina. Po testovani nisleduji dpravy a podle potieby se proces opakuje, dokud
neni dosazen dostatecné funkcni prototyp, ktery slouzi jako zéklad pro findlni verzi systé-

mu, nebo produktu. (Rouse, 2005)
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1.2.3 Realisticky design

Realisticky design, oznacovany také jako Skeuomorphismus je design imitujici realny svét.
Obvykle se to projevuje vytvafenim online nastrojii a prvka vizualné inspirovanych reél-
nym prvky z fyzického svéta. Tento design neni zaloZeny na pouzitelnosti v digitdlnim
prostiedi, nebo na jednoduchosti ovladéni, jednoduse imituje vzhled véci, tak jak jsou nebo

byly pouzivany v redlném svét€. (Lisnyak, 2015)

»Realisticky design md v uZivateli evokovat néco, s ¢im se uz setkal v béZném Zivote. Drive,
kdy pocitacové technologie zacinaly, mél tento styl napomoci lidem lépe pochopit, co md

jaky prvek nebo ikona za funkci.“(Ktistan, 2015)

Obrdzek 1: Realisticky vs. Flat design

Hlavni vyhodou realistického designu je velkd moznost kreativity a moznost detailniho

zpracovani. Nevyhodou je potom riziko kycovitosti a vySsi datové 1 hardwarova narocnost

pfi zobrazovani. (Kfistan, 2015)

1.2.4 Flat design

Flat design, je v mnoha ohledech design zaloZeny na minimalizovani detaill, odstranéni
trojrozmérného efektu, stinl a textur. Je to design zaméteny Cist€ na ikony, typografii a
barevnost. DiileZit je jednoduchost orientace a ovladani. Diky jednodus$$imu provedeni je
zéaroven flat design jednodussi na nacitani, coz vede ke zrychleni prohliZeni a sniZeni néro-

kt na hardware.(Lisnyak, 2015)

,, Preferuje jednoduchost, otevieny prostor, dvourozmérné ilustrace bez jakychkoliv stinii a
prechodii. Klade velky diiraz na prehlednost a pouZitelnost. Ozdobné prvky jsou zbytecné a

odtahuji pozornost od samotného obsahu. “(Ktistan, 2015)
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Y,

Mezi hlavni vyhody patii jednodussi tvorba tohoto designu, jednoducha piizplsobitelnost
zobrazovaci a piehlednost. Naopak mezi hlavni nevyhody potom patfi menSi moZnosti
odliSeni od jinych webt ¢i aplikaci a v nékterych piipadech muze byt jeho jednoduchost

nevhodna pro komplexné;jsi ovladani.(Material design: Introduction, ©2016)

1.2.5 Materialni design

Materialni design vychéazi koncepcné z flat designu, obohacuje ho o stiny a pohybové ani-
mace, slouzici k lepsi orientaci uzivatele pti zachovani jednoduchosti a lehkosti flat desig-

nu. (Material design: Introduction, ©2016)

Designové principy na kterych je zaloZzeny materialni design vznikly na zaklad€ potieby
spolecnosti Google standartizovat grafiku jejich opera¢niho systému Android. Tento
design pouziva i nékteré principy z realistického designu, jako napftiklad tfi-dimenzionalni
rozdéleni prvkl ve vrstvach pies sebe. Vyhodou je potom jednodussi ovladani naptiklad
diky rozdéleni prvk pomoci stint, jednoduché vkladini animaci a dobfe zpracovand do-
kumentace. Nevyhodou potom je vétsi narocnost na hardware a mnoZstvi dat oproti flat
designu, kterd muze mit negativni vliv i na baterii telefonu a nékteré telefony mohou mit

problém s prehravanim animaci. (Lisnyak, 2015)

1.2.6 Psychologie barev

PrestoZe vnimani barev je u kazdého jedince individualni vlivem osobnich preferenci, zku-
Senosti, kultufe 1 kontextu, maji barvy Siroké vyuziti v marketingu, brandingu a packagin-

gu. (Ciotti, 2016)

Barva designu je velmi subjektivni. To, co vyvolava jednu reakci u jedné osoby, miiZe vy-
volat velmi odliSnou reakci. N&€kdy je to kvuli osobni preferenci a jinym castim kvuli kul-
turnimu zazemi. Teorie barev je védou sama o sobé. Studium toho, jak barvy ovliviuji
ruzné lidi, a to bud’ jednotlivé, nebo jako skupina, je néco, na ¢em nékteii lidé stavi svou
kariéru.Néco tak jednoduchého jako zména presného odstinu nebo sytosti barvy miize vy-
volat zcela jiny pocit. Kulturni rozdily znamenaji, Ze néco, co je v jedné zemi $tastné a

povznésejici, mize byt deprimujici v jiné.(Cormier, 2015)

Barvy jsou v ramci designu mobilni aplikace velmi dulezité. Jednak ovliviuji, jak uzivatel
vnimé aplikaci i znaCku, kterd za ni stoji, jednak pomahaji v orientaci v ramci aplikace
diky odliSeni dulezitych prvkl pomoci kontrastnich barev a jednak jsou dileZité i pro Ci-

telnost a pouzitelnost aplikace.(Cormier, 2015)
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1.2.7 Typografie

Typografie je design a pouZiti druhil pisem pro komunikaci. Typografie obsahuje vSe od

kaligrafie az po digitalni pouZiti pisem. (Kyrnin, 2017)

Z4kladni aspekty typografie jsou ¢itelnost a estetika. Citelnost popisuje, jak snadno Ize od
sebe odlisit jednotlivé znaky. Naptiklad pokud je ,,b* a ,,h* nebo ,,3* a ,,8 obtiZné rozli-
Sovat v malych rozmérech, je to problém citelnosti. PouZiti okrajl, rozloZeni slov a fadkl a
jasna struktura textového pole mé také velky vliv na Gitelnost. Citelnost m4 také tendenci

podporovat estetické aspekty produktu, v tomto piipadé mobilni aplikace. (Cormier, 2015)

Barevna kombinace textu a pozadi je také velmi dilezita, at’ uz z estetického hlediska, tak i
z hlediska citelnosti. Je vhodné omezit mnozstvi druht a velikosti pisem na minimum, do-
porucené maximalni mnoZstvi jsou tii rizné druhy velikosti nebo pisma na strance. Veli-
kost by méla byt vZzdy vybirana s ohledem na zafizeni tak, aby byla pfijemna pro oci a jed-

noduse Citelnd i na mensi obrazovce.(Cormier, 2015)

Ti1 hlavni parametry v rdmci typografie pro pouZiti v mobilni aplikaci jsou velikost textu,
délka tfadku, fadkovani a kontrast textu oproti pozadi. Tyto parametry vyznamné ovliviuji

Citelnost a také vizualni vzhled mobilni aplikace. (Babich, 2016)

1.3 Testovani mobilni aplikace

Testovani pouZzitelnosti mobilni aplikace je zplisob jak zjistit jednoduchost ovladani mo-
bilni aplikace skrze jeji otestovani redlnymi uZivateli. Testujicim uzivateliim jsou zadany

ukoly souvisejici s fungovéni aplikace, ¢i orientaci v ni. (Cormier, 2015)

Béhem plnéni téchto tkolll jsou pod dohledem vyzkumnika, ktery zaznamenava, kde se
uzivatelé potykali s problémy a co je zmatlo. Pokud se problémy opakuji i vét§stho mnoz-

stvi testujicich uZivatelt, je vhodné danou ¢ast upravit. (Cormier, 2015)

Prvni testovani v ramci mobilni aplikace by mélo probéhnout, jakmile je vytvofena ustale-
néjsi verze prototypu. V ramci tohoto prvniho testovani staci jen n€kolik malo recipientd,
kterym je vhodné dat specifické ukoly a nasledné sledovat jejich postup. Dilezité je za-
znamenat, kde m¢li testujici problém s orientaci, kdy je prekvapila reakce aplikace na je-

jich akci a nasledné s nimi vSechny tyto zapisky projit.(Cormier, 2015)

Nasledné testovani hotové aplikace pfed samotnym spusténim je jednou z nejdulezitéjsich

¢asti vyvoje mobilni aplikace, jelikoz je diky nému mozné ziskat zpétnou vazbu od budou-
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cich uZivatelil, detekovat chyby a analyzovat pohyb uZivateli v rdmci aplikace. Pokud to

podminky dovoli, je vhodné ud€lat 1 zatéZovou zkousku celé aplikace. (Cormier, 2015)

Vyhodou uzivatelského testovani je zpétna vazba piimo od cilové skupiny a detekce pro-
blém1, ¢i krizovych mist jest¢ pied spusténim aplikace. Nevyhodou je potom lehce nedo-
konalé reprezentativnost tohoto testovani, jelikoZ probiha v klidu, bez okolnich ruchli a

pod dohledem vyzkumného pracovnika. (Cormier, 2015)

Béhem testovani je také nutné dikladné vyzkouset nékteré technictéjsi parametry, patii
mezi n¢:

e Kompatibilita — jak aplikace funguje na rozdilnych mobilnich zatizenich, interneto-
vych prohliZe¢ich, na riiznych velikostech obrazovky a v neposledni fad¢ také na
typech operac¢nich systému

e Vykon — testovani vykonu aplikace, napiiklad zménou internetového piipojeni ne-
bo sdilenim dokumentd, testuje se rovnéZ i spotieba baterie béhem pouZivani

e Provoz — testovani zaloh a planu obnovy, pokud se vybiji baterie nebo ztrata dat
behem aktualizace aplikace napt. z App store

e Instalace — validace béhem instalovéni / odinstalovani na zatizeni

e Zabezpeceni — kontrola zabezpeceni divérného obsahu a dat uvniti aplikace (Rejni-

Sova, 2016)
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2 MARKETING MOBILNI APLIKACE

Seth Godin zastava nazor, Ze marketing mobilni aplikace je dlouhodoby tkol souvisejici s
velkym mnozstvi prevazné digitdlnich kanalu. S marketingovou kampani na dosazeni vét-
Stho mnoZstvi uZivatell jde ruku v ruce i pec€livé naslouchani uZivatelskému feedbacku a
néasledné upravy aplikace pro zjednoduSeni uZivéni, ¢i vyfeSeni Castych chyb. Jinymi slovy,

je dulezité pracovat jak na propagaci, tak na samotném produktu. (Godin, 2014)

2.1 Marketingovy plan

,,Marketingovy pldn koordinuje veskeré marketingové cinnosti ve spolecnosti. S prihlédnu-
tim na stdvajici situaci v okoli firmy a stavu vnitiniho prostiedi firmy, definujete nejlepst
mozny koktejl ndstroju marketingové komunikace se zdkazniky.”(Mald marketingova,

©2016)

2.1.1 SWOT analyza

wAnalyza SWOT zjistuje na zdklade strategického auditu klicové silné (Strenghts) a slabé
stranky (Weaknesses), prileZitosti (Opporunities) a hrozby (Threats).“ (Kotler et al., 2007,
s. 97).

Primarnim ucelem SWOT analyzy je zmapovat silné a slabé stranky spolecnosti spolu s
prileZitostmi a hrozbami, s kterymi se muze podnik v budoucnu potykat.

(Fallon, 2017)

2.1.2 Marketingovy mix

Kotler a kol. definuji marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych nastroju,
které pfinaseji vynos firmé a zaroven uspokojuji zdkazniky. Zakladni marketingovy mix se

sklada z tzv. 4P. Ty jsou:

e Product — produkt - ,Zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spole¢nost cilo-
vému trhu nabizi.*

e Price - cena - ,,Suma, kterou zakaznici zaplati za produkt.*

e Place — misto / distribuce — ,,Zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny
cilovym zékazniktim.*

e Promotion — propagace — ,,Piedstavuje aktivity, které sd¢luji pfednosti produktu a

snazi se presveédcCit zakazniky, aby jej koupili.“ (Kotler et al., 2007, s. 70-71)
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy

design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribucni slevy

dostupnost distribucni
sité
prodejni sortiment

Obrdzek 2: Marketingovy mix
Produkt

Pojmem produkt neni myS$len pouze produkt jako hmotny vyrobek, ale i veskeré sluzby.
Produktem je podle Kotlera: ,,Cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutdni pozornosti, ke
koupi, k pouZiti nebo ke spotiebé, co miiZe uspokojit touhy, prdni nebo potieby; patii sem

fyzické predmety, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.“(Kotler et al., 2007, s. 615)

Vyrobkova strategie zahrnuje vlastnosti produktu, mezi které patii kvalita, funkce, styl a

design.
Cena

Kotler cenu definuje jako ,,Suma pen¢z poZadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma
hodnot, které zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uZivani produktu ¢i sluzby.*

(Kotler et al., 2007, s. 71)
Propagace

Kvalitni komunikace mezi firmou a jejimi skuteCnymi ¢i moZnymi zékazniky je pro dspés-
nost této firmy kli¢ova. V ramci této komunikace potom jde zejména o sezndmeni zdkazni-

ka s produktem a dosaZeni ndkupu daného produktu. Kotler komunikaci definuje takto:
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., Cinnosti, které sdéluji viastnosti produktii ¢i sluzby a jejich prrednosti klicovym zdkazni-

kum a presvedcuji je k ndakupu.” (Kotler et al., 2007, s. 71)
Distribuce

Distribuce v sob¢ zahrnuje veskeré Cinnosti firmy, které zptistupiiuji produkt cilovému

trhu. (Kotler et al., 2007, s. 957)

2.2 Public Relations

,, Public relations hraji aktivni vilohu pri integraci firemnich komunikacnich aktivit. Jsou
pldnovanym a trvalym usilim, jehoZ cilem je vybudovat a udrZet dobré vztahy, dobré jmé-

no, vzdjemné porozumeéni a sympatie s verejnosti.” (Juraskova, 2015, s. 9)

Olga Juraskova (2015, s. 9) zastava nazor, ze narozdil od marketingovych komunikaci,
které jsou zaméteny spisSe kratkodobe a komercné, slouzi aktivity Public Relations spisSe k
dlouhodobému budovéni dobrého jména a reputace podniku. Dobré jméno a kvalitni repu-
tace firmy ma mimo jiné velky vliv na vnimani hodnoty produktu zakazniky. Public Re-
lations si bere za cil identifikovat a piekonat rozdil mezi tim, jak je firma vnimana veftej-

nosti a tim, jak by chtéla byt vnimana.

Public Relations je vytvareni a udrzovani dobrych vztaht riiznych vetejnych slozek orga-
nizace (zékaznici, zaméstnanci, investofi, dodavatelé atd.), obvykle pomoci publicity a
jinych neplacenych forem komunikace. Toto tusili mliZze také zahrnovat podporu umeéni,
charitativnich organizaci, podporu vzdélavani, sportovnich udalosti a dalsi obanska anga-

Zovanost. (Swallow, 2015)
Media kit

Balik informaci shromazdény spolecnosti za ucelem poskytnuti zdkladnich informaci o
dané spolecnosti médii. Media kit je nastroj pro styk s vefejnosti, ktery mize slouzit néko-
lika funkcim, jako napiiklad podporu zaloZeni nové spolecnosti nebo propagaci uvedeni
nového produktu nebo sluzby stavajici spolecnosti. Diky media kitu se miiZe spole¢nost
prezentovat tak, jak by chtéla byt médii a lidmi vnimana a zaroven také uSetii Cas tim, Ze
eliminuje potiebu zaméstnancii spolecnosti opakované odpovidat na stejné otazky. (Swal-
low, 2015)
Media Kit miiZe byt jednoduchy, jako jedna podstranka na webovych strankach spolecnos-
ti, nebo slozity jako bali¢ek informaci a vzorti produktli zaslanych vybranym clenim mé-

dii. Media kit obvykle poskytuje oficidlni nazev spoleCnosti, jména, tituly a piedstaveni
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Vv

nejdulezitéjsich lidi, informace o historii a funkci spolecnosti, fotky a veSkeré tiskové
zpravy spoleCnosti. Media kit také obsahuje kontaktni informace pro reportéry, kteti hle-

daji dalsi informace nebo chtéji rozhovor s nékym u spolecnosti. (Swallow, 2015)

2.3 E-mailovy marketing

E-mailovym marketingem se mysli zasilani zprav elektronické poSty komer¢niho i neko-
mercniho charakteru. Aby bylo mozné tyto zpravy odesilat, musi piijemci odsouhlasit od-
bér téchto e-mailti. Jeden z nejcastéjSich zplisobil je ptihlaseni k odbéru newsletteru skrz
kontaktni formulaf na webovych strankach firmy. Pokud neni pfijjemcem schvaleno zaslani

e-mailu, jednd se o nevyziadanou poStu, neboli spam. (Van Houten, 2016)

Podle Allyson Van Houtenové, produktové marketingové manazerky spolecnosti Mail-
Chimp, jsou hlavnimi vyhodami e-mailového marketingu nizké naklady na provedeni,
snadnd meéfitelnost a s ni souvisejici testovani a vyhodnocovani kampani. Nevyhodou je
potom nutnost vytvofeni databdze schvalenych piijemcii. Nelze tedy timto zpiisobem oslo-

vit nové zdkazniky.(Van Houten, 2016)

Hlavni vyuziti e-mailového marketingu spociva v udrZzovani bliz§iho kontaktu se zakazni-
kem. Cilem by méla témét vzdy byt konverze — akce pfijemce v rdmci e-mailu, jako napfi-

klad otevieni odkazu, ndkup, odpovéd’ a dalsi.(Van Houten, 2016)
Newsletter

Newsletter je zptisob, kterym spole¢nosti posilaji informacni a produktové zaméteny obsah
prostfednictvim e-mailového dopisu na seznam odbérateld, ktery zahrnuje potencidlni i
stavajici zdkazniky. VyuZiti newsletteru je v udrZzovani znacky, vytvareni autority a upo-
zornovani ¢tenaii na nové i stavajici produkty, které by je mohly zajimat. (Van Houten,

2016)

2.4 Socialni média

Socialni sité jsou prostiedky elektronické komunikace, které umoziuji prohlubovani a
zpeviiovani socidlnich vazeb mezi lidmi. Seth Godin definuje socidlni sit¢ jako kategorii
online néstroji slouzici ke komunikaci, participaci, sdileni, a utuZovani socialnich vazeb
online.Vé&tSina sluzeb socidlnich médii podporuje diskusi, zpétnou vazbu, hlasovani, ko-

mentéfe a sdileni informaci od vSech zicastnénych stran. (Godin, 2014)
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2.4.1 Facebook

Vv s

Socidlni sit’ Facebook zaloZena v roce 2004 je jednou z nejzndméjSich socidlnich siti s
vice nez miliardou aktivnich ¢lend. Facebook umozinuje uzivateliim vytvaret profil a sdilet

aktualizace stavu, fotky, videa a vyménu zprav.(Ward, 2016)

Tato socidlni sit’ nabizi hned n¢kolik zplisobu vyuZiti pro firmy za icelem osloveni poten-
cidlnich zakazniki.
Facebook stranka

Facebookova stranka umoziiuje vefejnym osobam, firmam, organizacim a dal$im subjek-
tim vefejné vystupovat na Facebooku. Narozdil od béznych profilli je Facebookova stran-
ka vefejna a viditelna pro vSechny. Kazdy uZivatel Facebooku se miZe propojit s libovol-

nou strankou, tim Ze se stane fanouskem a odebirat jeji obsah.(Hicks, 2010)

Vyhodou Facebookové stranky je dostupna analytika vhodna k vyhodnocovani, testovani a
optimalizovani komunikace, a moZnost §ifit sdéleni k novym uZivatelim pomoci place-
nych reklam. Nevyhodou je potom pfisnéj$i algoritmus Facebooku, ktery zhorSuje dosah

prispevki. (Cabrera, 2016)
Facebookova skupina

Facebookové skupiny umoznuji komunikaci mezi ¢leny skupiny. UZivatelé pfi navStéve
mohou pozadat o Clenstvi, které musi schvalit bud’ spravce skupiny, nebo néktery z ¢lend,

podle nastaveni skupiny.

Hlavni vyhodou Facebook skupin potom je zapojeni ¢lent, prostiedi podporujici diskuzi a
tvorbu obsahu samotnymi uZivateli, spolu s relativné jednoduchou spravou. PiileZitost je
rovnéZ v tom, Ze tyto skupiny pouZiva ke komercnim ucelim relativné malo spole¢nosti.

(Godin, 2014)

2.4.2 Instagram

Instagram je bezplatna online platforma pro dpravu a sdileni fotografii a videi. Cela sociél-
ni sit’ je zaloZend Cisté na fotografiich a videich, neni moZné samostatné vkladat textovy

obsah.

Mezi editacni funkce Instagramu patii aplikace barevnych filtrii, rotace a ofezavani foto-

grafie nebo videa jednim kliknutim a moZnost tpravy dalSich parametrt fotografie.
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Obsah je tfidén pomoci hashtagli, vyjadienych znakem #, pro jejich jednodusi kategorizaci

a vyhledavani. (Godin, 2014)

Instagram byl v roce 2012 poftizen spole¢nosti Facebook, diky cemuz je velmi jednoduché

tyto dve socidlni sité vzajemné propojit.

2.5 App Store Optimization

App Store Optimization (ddle ASO) je proces optimalizace mobilni aplikace tak, aby tato
aplikace byla Iépe umisténa ve vysledcich vyhleddvani v obchodu App Store. Cim vyse je
aplikace umisténa v rdmci vyhledavani v prodejné aplikaci, tim vice potencidlnich zakaz-
nikd ji uvidi. ZvySena viditelnost m4 potom za nésledek vétsi ndvstévnost stranky aplikace

v App store.

Cilem ASO je tedy zvysit navstévnost stranky aplikace v obchodé¢ s aplikacemi za tcelem

navySeni mnoZstvi stazeni aplikace.

Proces ASO vyzaduje pochopeni cilové skupiny zdkaznikli a nasledné zvoleni vhodnych
klicovych slov, ktera potencidlni zdkaznici pouzivaji k nalezeni podobnych aplika-

ci.(Ganguli, 2013)

Dulezitost ASO ukazuje také piehled zpisobil objeveni nové aplikace uZivateli na obrazku

nize:

NEW APP DISCOVERY METHODS

General browsing in an app store

‘__\FIEEIk.iI'Ig with friends or family ] ‘“'i':.

Browsing "top rated” or "most popular” 34%
ps listsin &n app store SN oo

Application(s) was already installed 20%
when | got my phone

On a sodial networking website 19%
8 I

General browsing on the Internet/ 16%
on other websites B {30,
Searching via an internet search engine ik i
% sl ENC N 15% B Android

Seeing an ad in 8 magazine or newspaper 7%
' |

Reading Blogs

Apptentive

Obrdzek 3: Objeveni novych aplikact



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

3 METODOLOGIE

Autor prace byl nucen nahradit vyzkum urceny ke zjiSténi pouZitelnosti aplikace za dotaz-

nikové Seteni urcené k ovéteni funkcnosti konceptu komunitnich skupin Skill Sharing.

Toto bylo zapfi¢eno prodlouzenim doby nutné pro vyvoj aplikace, nasledkem cehoz vy-
zkum pouZzitelnosti aplikace spojeny s testovanim a opravou chyb probéhne az b&hem

¢ervna, tudiz v dobé¢, kdy uZ tato prace musi byt odevzdana.

Pokud by autor setrval v ptivodnim planu, nebylo by moZné testovat samotnou aplikaci,
jelikoZ by stéle nebyla vyvinuta.

3.1 Cil vyzkumu

Cilem dotaznikového Setieni je ovéfeni funkénosti principu skupiny Skill Sharing a zéaro-

ven zjiSténi hlavnich prekéazek, které lidem brani ve vzajemném sdileni dovednosti.
3.2 Vyzkumné otazky

Funguje princip vzajemného sdileni dovednosti a védomosti ve skupiné Skill Sharing?

Jaké prekazky brani ¢lentiim skupiny Skill Sharing ve sdileni dovednosti?

3.3 Metodologicky postup

Vysledky jsou ziskavany pomoci online dotaznikového Setfeni na internetovém portéle
www.vyplnto.cz. Tento kandl je zvolen kvili moznosti ziskat pomérné¢ velké mnozstvi

respondentl skrz jednoduchost sdileni na socidlni sité a v osobnich zpravéch.

Cilem dotazniku je ziskat alespont 50 responzi. MenSi mnoZstvi responzi je dino omeze-
nym mnozstvim lidi, kteti méli néjakou interakci v rdmci skupiny. Mezi vhodné respon-
denty patii ¢lenové skupiny Skill Sharing, ktefi pfidali ptispévek, nebo jeden z piispévkl

okomentovali.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYTVORENI A UVEDENI MOBILNI APLIKACE NA CESKY TRH

Tato kapitola pojednava o krocich v ramci vyvoje aplikace a nasledné se vénuje moznym
kanaltim, jakymi je moZné aplikaci dostat k cilovym zdkazniklim. Soucasti této kapitoly je

1 kratky marketingovy plén.

Prvni ¢ast se vénuje krokiim, které vedou od prvotniho napadu azZ po vytvotreni hotové a
piipravené aplikace. Na zacatku kazdé sluzby stoji idea, na zéklad¢ této prvni myslenky je
nutné si ujasnit, co piesn¢ bude vyslednym produktem a nakolik je vhodné tuto sluzbu do-

stat k cillovym zakazniklim skrze mobilni aplikaci.

Kvalitné pfipravend, promyslena a otestovana aplikace mtiZze byt velkou konkurenéni vy-
hodou na dnes velkém, silném trhu s mobilnimi aplikacemi. Peclivost pfi ptipravé a tvorbé
muze néasledné usSetfit velké penize, které by byly jinak pouzZity na dpravy, ¢i opravy jiz

hotové aplikace.
Ruku v ruce s vytvorenim kvalitni aplikace je potom jeji propagace. Je dlleZité prizptisobit
komunikaci druhu a typu aplikace a dané cilové skupin¢ potencionélnich zakaznik.

Zatimco dobie provedena propagace ziska aplikaci velké mnozstvi stazeni, kvalitné vytvo-

fena aplikace zajisti znovuotevieni aplikace uZivatelem a udrZeni si zakazniku.

Autor préce pfi vybéru vhodnych kanall bral v potaz velmi nizky marketingovy rozpocet
na propagaci aplikace.

4.1 Uvodni idea a jeji ovéreni

Na zacatku kazdého velkého projektu stoji napad, od kterého se potom odviji dalsi kroky
nutné pro vytvoreni a uvedeni aplikace. Nestaci jen kvalitni napad, ale i kvalitni exekuce.

Népad vedouci k vytvoreni aplikace Mentee piiSel z potieby ucit se nové dovednosti jed-
noduchou formou, efektivné a zadarmo. Vznikla tak mySlenka na vytvofeni platformy pro

vyménu dovednosti formou barterové spoluprice.

Jako vhodna platforma pro realizaci tohoto napadu byla vybrdna mobilni aplikace, vzhle-

dem k jednoduchosti pouzivani a vysoké mobilité.

Této platformé nahrava i stile vetsi rozsifenost vykonnych chytrych telefonli a stile ros-

touci procento navstév webovych stranek z mobilnich zatizeni. (Statista, ©2017)
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V ramci testovani principu pfedavani dovednosti skrze barterovy obchod byla vytvofena
Facebookové skupina SKILL SHARING - sdileni/poptavka/nabidka dovednosti. V rdmci

této skupiny byly co nejvérnéji vytvoreny podminky jako pfi pouzivani aplikace.

Uzivatelé zde mohou piidavat prispévky ve forme inzeratu. Napisi, co se chtéji naucit a co
mohou na oplatku ukdzat a nasledné ¢ekaji na reakci od jinych uZivatel. Tento systém mél
uspéch a autordm nipadu potvrdil hypotézu, Ze jsou lidé ochotni se ucit navzijem. Tomuto

testovani se jesSt¢ bude podrobnéji vénovat vyzkumna Cast.

Tato skupina bude rovnéz pouzita jako jeden z kanali pro komunikaci aplikace, toto pouZi-

ti je vice rozepsano v 5. kapitole.

4.2 Definovani cile mobilni aplikace

Po rozhodnuti realizovat ideu pomoci mobilni aplikace je nutné polozit si nékolik otazek.
Jako prvni je nutné zvazit pouZiti nativni nebo hybridni mobilni aplikace, pfipadné mobil-

niho webu.

Kazda z téchto variant ma své vyhody a nevyhody, jak je rozepsano v prvni kapitole. V
ramci aplikace Mentee jsou pouzivany pokrocilé ovladaci prvky a je vhodné umoznit uZi-

vatelim pfistup k obsahu i offline. Volba tedy padla na nativni mobilni aplikaci.

Dals$im, neméné¢ dalezitym krokem, je definovani icelu vzniku mobilni aplikace. V ptipadé
aplikace Mentee to bylo pro jednoduchou a hravou interakci mezi uzivateli v ramci malé
socidlni sité.

S tim souvisi 1 trochu delsi a naro¢né&jsi otazky, a to sice, jaké funkce ma mobilni aplikace
obsahovat. Tato otdzka je velmi dulezitd pro zjisténi velikosti aplikace, jeji naroCnosti na

vytvofeni a zaroven je nutné ji zpracovat jako zadani pro programétora.

Aplikace Mentee vyZadovala mnoho funkci. Mezi hlavni funkce nezbytné pro kyZeny chod
aplikace patii moZnost psani zprav s ostatnimi uZivateli, volba dovednosti a ovladéani po-

moci dotykovych gest.

Pro zvySeni tspésnosti aplikace je nutné definovat tzv. USP — unique selling propositions,
jinak fe¢eno vyhody vytvaiené aplikace nad konkuren¢nimi aplikacemi. Jednd se velmi

napiiklad o vylepSené ¢i inovativni funkce, grafickou stranku, ¢i jednodussi ovladéni.
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Dost casto se také jedna o princip aplikace, ktery je odliSny od vSech jiz existujicich. Jako
také v pfipadé aplikace Mentee, ktera se zcela odliSuje skrz jeji princip postaveny na mezi-

uzivatelské vyméné dovednosti.

4.3 Vytvoreni nakresu mobilni aplikace

Po ustaleni formy a funkci aplikace je vhodné vytvorit cestu uZivatele, jinak feceno kroky,
kterymi bude uzivatel v ramci aplikace prochazet. Cesta uzivatele casto odhali dalsi po-

trebné obrazovky ¢i funkce, které je nutné piidat do nikresu aplikace.

V ramci aplikace Mentee je napfiklad nutné presné zakreslit postup uZivatele pii pfihlaSo-
véani a vyplilovani udaji.

Jakmile je vytvorena ustdlena verze cesty uZivatele, je vhodné vytvofit nikres aplikace —
tzv. wireframe. Prvni varianta by meéla byt pouhd ske¢ na papiru, kvili jeji jednoduchosti
na vytvafeni i upravu. Diky tomuto kroku Ize ziskat mnohem lepS$i pfedstavu, jak bude
vysledna aplikace vypadat, co vSe se bude muset vytvaret a jaké funkce se pouZziji. Soucasti

nakresu aplikace jsou i ovladaci prvky.

Je nutné presné stanovit, jakym zpisobem se bude uzivatel mezi obrazovkami pohybovat.
V ramci tohoto kroku je vhodné ud€lat vyzkum mobilnich aplikaci s podobnym zamé&fenim
a experimentovat s riiznymi variantami ovladani. Zarovei je idedlni podivat se na aplikaci

oCima uZzivatele a s kritickym nahledem si projit v§emi interakcemi.

4.4 Vytvoreni prototypu mobilni aplikace

Po vytvofeni ustdleného a revidovaného nédkresu na papife nésleduje prevedeni daného
nakresu do digitilni podoby. Toho Ize dosdhnout nékolika zpiisoby podle technické zptiso-

bilosti a ¢asového prostoru autorti napadu aplikace.

Nejjednodussi je nakresy aplikace vyfotit a vhodné ofezat, aby odpovidaly rozliSeni mobil-
niho telefonu. Pfevést ndkres do digitilni podoby je také moZzné napiiklad pomoci vytvore-
ni nakresu v programu Adobe Photoshop, sluzbé Moqups.com, nebo i v jakémkoliv jiném
grafickém editoru. Druhy ze zminénych zptsobl vypada vizualné Iépe, je presnéjsi, ale je
pracnéjsi a naro¢né€jsi na upravu.

Dal$im krokem k vytvofeni prototypu mobilni aplikace je pouZitim prototypovacich apli-

kaci, jako naptiklad POP, nebo Invisionapp. Ty uZivatelim umoziuji importovat nakresy

obrazovek a nasledné¢ je rozpohybovat pomoci ptidani funkci ovladacim prvkiim. Vysled-
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kem je zjednoduSeny prototyp — digitilni ndkres obsahujici odkazy na prechody mezi obra-
zovkami reagujici jednak na klik mysSi, nebo 1 na dotykové gesto pifi pouZiti nahledu tele-

fonu.

Zjednoduseny prototyp je idedlni na uzivatelské testovani, jelikoz diky nému muze uZivatel
otestovat i interakce, vhodnost umisténi ovladacich prvkl a jejich cilového odkazu. Zaro-

ven je toto testovani piesnéj$i diky malému rozdilu oproti redlné aplikaci.

4.5 Navrh technické stranky mobilni aplikace

Aby aplikace fungovala spravné, je nutné stanovit a navrhnout i technickou stranku aplika-

ce. V tomto kroku je dobré vychazet z funkci zjiSt€énych v minulych podkapitolach.

S vétSinou aplikaci souvisi i uzZivatelskd databaze. Souc¢asti ndvrhu musi byt specifikovano,
jaka data bude obsahovat a jak Casto se bude aplikace v zavislosti na aktivité uZivatele mé-
nit. V tomto kroku je zaroven nutné popsat jednotlivé funkce a ovladaci prvky aplikace
podle toho, které a jak pouZivaji databézi, prechizeji mezi obrazovkami a jakkoliv méni

prostiedi aplikace.

Nésleduje sepsani poZadovanych funkci telefonu, sem muze patfit vyuzivani fotoaparatu,
lokace, kompasu a dalSich funkci mobilniho telefonu. Aplikace Mentee bude primarné

pouZzivat polohu uZivatele a fotoaparit.

4.6 Testovani prototypu

Pred dalSim postupem je nutné otestovat vytvoieny prototyp mezi potencialnimi uZivateli.
Diky tomuto testovani a feedbacku z n¢j je moZné upravit Spatn¢ zvolené prvky prototypu.
Pfi tomto testovani je nutné brat v potaz navyky uzivatelll, pokud je wireframe vytvofeny
pro i0S, pak je nezbytné testovat mezi vlastniky mobilnich zafizeni znacky Apple. To
stejné plati pro operacni systém Android. Toto je nutné vzhledem k rozdilnému pouZiti
ovladacich prvki v jednotlivych operacnich systémech, co je standartni v iOS mtiZe byt

rusivé v Androidu a naopak.

Minimaélni vzorek by mél byt 10 — 15 uzivateli s riiznymi zkuSenostmi s mobilnimi aplika-
cemi. Testujicimu je dan do ruky telefon s otevienym prototypem, nejdiive si ho mé bez
komentafe projit a nisledné jsou mu dany tkoly, Naptiklad dprava nastaveni, pfecteni
zpravy a podobné. Béhem celého testovani je nezbytné, aby pozorovatel zaznamenaval

veskerou interakci a piipadné problémy, které testujici s prototypem ma. Sem miiZe patfit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

tteba nevhodné umisténé tlacitko, které testujici hledd, nebo které ma jinou funkci nez

ocCekéaval.

Nésledné je vhodné nechat si od testujiciho zhodnotit prototyp a zeptat se ho na veSkeré
problémy, které byly piedtim odpozorovéany. Cilem je zjistit, jaké jsou v prvotnim prototy-

pu chyby a ruSivé elementy, ale také potvrdit co je vytvofeno spravné.

Na zaklad¢ této zpétné vazby se upravi wireframe a pfipadné i technické stranka aplikace.

4.7 Programovani mobilni aplikace

Po testovani a dpravé wireframe a navrhu technické stranky aplikace nasleduje jeji napro-
gramovani. Pro zjednoduSeni piikladu tato price pocita se zadanim této prace zkuSenému

programéatorovi, nebude se tedy vénovat detailiim programovaciho procesu.

4.8 Design grafické stranky aplikace

Dalsim krokem, ktery muze probihat soubézné s programovanim aplikace je design grafic-
ké stranky aplikace. Tento design vznika na zdklad¢ findlni revidované verze wireframe a

prototypu.

Podle zaméfeni aplikace je nutné vybrat, zda bude pouZit realisticky nebo flat design. V
ramci aplikace Mentee byl zvolen flat design, kvuli jeho dirazu na jednoduchost a pie-

hlednost.
Barvy a emoce

Dalsi dulezité rozhodnuti se tyka barev a jejich variaci. Pfi vybéru je vhodné zaméfit se i
na emoce a sugesce spojené s barvami. Vhodné zvolené barvy zarovenh mohou napovidat o

zamgéteni znacky, €i ucelu aplikace.

Aplikace Mentee kviili svému zamétfeni na vzdélavani pouziva barevny prechod, tzv. ,,gra-

dient* v kombinaci zelené a svétle modré barvy.

Zelena symbolizuje harmonii, soulad a pokoj. Je to také barva rovnovahy a sniZuje stres a
napéti. Modra v tomto kontextu reprezentuje spolehlivost, divéryhodnost a bezpeci. Svétle
modra barva je rovnéZ pouZzivana jako barva ptatelstvi a komunikace a stejné jako zelena
uklidiiuje. Tato kombinace je ideédlni pro pouZiti u sociélnich siti, které jsou postaveny na

interakci mezi uzivateli.
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Jeden z chytrych zpasobd, jak pridat ovladacimu prvku na dtlezitosti, je zvyraznéni pomo-
ci kontrastni barvy, tzv. ,kontrapunktu®. V aplikaci Mentee jsou nékteré diilezité ovladaci

prvky odliSeny pomoci kontrastniho ¢erveno-oranzového gradientu.
Typografie

Dalsi dilezita polozka je vhodné zvolena typografie. PouZzity text musi korespondovat se
zbytkem aplikace. Pokud jsou pouZity pfedevSim zaoblené tvary tlacitek a grafickych prv-
k1, jako je to v aplikaci Mentee, je vhodné mit i text, ktery nepouziva pfiliS ostré hrany.

Zaroven je nutné pohlidat si mozZnosti pouziti diakritiky v daném textu.

Design aplikace zaroven musi odpovidat oficidlnim pokyniim ke grafickému zpracovani od

App Store, v ptipadé aplikace pro i0OS a Google play v piipadé¢ aplikace pro Android.

Po vytvoteni grafické stranky aplikace je nutné ji predat ve vhodné formé programatorovi,

ktery ji zapracuje do aplikace.

4.9 Ostré testovani pred spuSténim

Po dokonceni programovéani se aplikace nahraje na developersky tcet App Store, ptipadné
Google play, skrz které je mozné tuto aplikaci poskytnou testerim. Vznikne tak prvni ver-

ze, kterou mohou vybrani uZivatelé testovat a pfipominkovat.

Testovani bude probihat v nékolika vlnach, mezi kterymi dochazi k zapracovani zpétné
vazby. Proces se piili$ nelisi od testovani prototypu, s tim rozdilem, Ze se testuje i typogra-

fie, grafické prvky, barvy a finalni funkce.

Cilem je ziskat zpé&tnou vazbu na aplikaci, ale také vyhodnotit, jak se uZivatelé v aplikaci
chovaji, jak reaguji na barvy a finélni texty a také zjistit ptipadn€ chyby v programovani.

v v

Testovani aplikace probihd na redlnych zafizenich a je dlouhodobéjsiho charakteru nez
testovani prototypu. Testujici by méli aplikaci pouzivat denné alespont po dobu jednoho

tydne.

Na rozdil od prvniho testovéni, kde se testuje za timto tcelem specidln¢ vytvotfen prototyp
aplikace, se v ostrém testovani pied spusténim testuje jiZ hotova aplikace. UZivatelé tedy
maji moznost vyuzit veskeré funkce, které bude obsahovat i ostra, vefejnosti piistupna ver-

Z€.
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Toto testovani probih4, jelikoZ se v ném objevi a vyfesi chyby, které by jinak mohli vést k
odlivu uZivatelti a Spatnému PR a hor§imu hodnoceni aplikace v jednom z internetovych

obchodii s aplikace, pokud by k témto chybam doslo po spusténi.

4.10 Spusténi aplikace

Pred samotnym spuSténim je nutné zvazit vhodny datum spusténi, ktery se nekiizi s Zadnou
vyznamnou akci, nebo svitkem, ktery by zhor$il dspéSnost kampané spojené s vypusténim
aplikace. Dale je také nutné vzit v potaz moZnou sezdnnost pouzivani aplikaci a pokusit se

dané sezonnosti vyuZit.

Aplikace Mentee patii do kategorie vzdé€lavani, kde sezonnost nehraje tak velkou roli, je

ale mozné docCasné snizeni aktivity uzivateli béhem dovolenych o prazdninach.

Spusténi aplikace Mentee je napldnovano na meésic Cerven, kvili vyuZziti néasledujicich
klidnéjsich mésicti jakoZto testovaciho obdobi. Béhem této doby bude také vytvofena verze

pro operac¢ni systém Android, ktera se spusti béhem mésice zafi.

V ocekavané Spicce potom tedy bude aplikace jiZ po testovacim provozu a piipravena pro
oba hlavni mobilni operacni systémy. Spusténi aplikace by mélo byt provazeno silnou
kampani, kterd zajisti dostatek uzivatelli pro dostateCnou pouZzitelnost aplikace, kterd je

zavisla na interakci mezi uZivateli.

Dilezité je i vytvofeni kvalitni stranky aplikace v internetovém obchodu Google Play ¢i
App Store, vcetné tzv. ASO, optimalizace pro App Store, ktera je vice rozepsand v nasle-

dujici kapitole.
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5 UVEDENI MOBILNI APLIKACE NA CESKY TRH

Tato kapitola se vénuje marketingové podpoie uvedeni aplikace na ¢esky trh. Autor prace
v ni objasni, jaké kandly a jakym zplsobem byly vyuzity pro aplikaci Mentee. Komuni-
kacni kandly byly zvoleny s piihlédnutim k socidlnimu zaméfeni aplikace a co nejlepSimu

poméru cena/vykon skrz nizky rozpocet na provedeni.

5.1 Marketingovy plan aplikace Mentee

Mobilni aplikace Mentee slouZi k jednoduchému uceni novych dovednosti vyménou za
sdileni zkuSenosti z ovladanych dovednosti. Diky principu uceni postaveného na sdileni

mezi uzivateli je toto vzdélavani dostupné komukoliv nezavisle na finan¢nich moznostech.

Aplikace Mentee se chce do budoucna stat hlavnim kanalem pro vyménu dovednosti mezi

lidmi na celém svété.

Marketingovy plan je piipraven pro obdobi od dubna 2017 do konce tohoto roku.

5.1.1 Cilovy trh a cilovy zakaznik

V roce 2017 bude cilovym trhem Ceska republika. Tento trh bude zdroven trhem testova-

cim, at’ uz se to tyka ovéteni fungovani principu aplikace, ¢i pfipadnych rozsifeni a dalSich

obchodnich modelu.

Aplikace Mentee se zamétuje na lidi se zajmem rozvijet své dovednosti, znalosti a know

how. Cilova skupina je pomérné Siroka, jelikoZ se jedna o velmi Siroké téma.

Na zaklad¢ prazkumu ale byli autofi aplikace schopni charakterizovat spole¢né znaky této

skupiny:

e Vek: 18- 35 let

e Pohlavi: nezalezi

e Prijem: nezalezi

e Zivotni hodnoty: efektivita, spolehlivost, kolegialita, upiimnost, piatelstvi
e Z4jmy: cestovani, seberozvoj, podnikani, sport, pratelé, zvitata

e Vzdélani: nezalezi

e Cile: propojeni prace a osobniho Zivota, byt Stastny, poznavat nové lidi

e Temperament: spiSe extrovert, ale neni podminkou
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Typicky uzivatel je tedy spiSe otevieny Clov€k se zdjmem o osobni rozvoj, navazovani
novych kontaktl a ziskdvani novych dovednosti. UZivatelé také velmi vitaji fakt, Ze cely
koncept funguje na principu vymeény, takze neni nutné za ziskavani znalosti platit.

5.1.2 Marketingové cile

Cela komunikace je rozd€lena na dvé Casti. Prvni se vénuje obdobi, které predchazi spus-

téni samotné aplikace a druha se vénuje obdobi od spusténi aplikace do konce roku 2017.

Cilem prvni ¢asti je dosaZeni dostate¢ného poctu uzivatelt pro pohodlné pouZzivani aplika-

ce co nejdiive po zvefejnéni aplikace. Tato hodnota ptiblizné odpovida tisici uzivateld.
Cilem druhé ¢asti je potom do konce roku 2017 oslovit co nejvice potencidlnich uZivatelti a
zajistit vice nez deset tisic staZeni aplikace ke konci tohoto roku.

5.1.3 Klicové sdéleni

Klicové sdé€leni prochéazejici celou komunikaci jsou dvé hlavni piidané hodnoty aplikace.

Ta prvni je jednoduchost a dostupnost novych dovednosti nezadvisle na lokaci, pohlavi,
rase, Ci finan¢nich moZnostech. Ta druha je moZnost poznani novych lidi a navazani no-

vych ptatelstvi skrze spole¢né zajmy.

Celé to shrnuje nadpis pouzity mimo jiné i na webové strance aplikace ,,Sdilejte své do-
vednosti & poznejte nové pratele”.

5.1.4 SWOT analyza aplikace Mentee

Jako objektivni posouzeni celého zaméru poslouzi SWOT analyza:

STRENGTHS WEAKNESSES
e Inovativni a unikatni produkt e Po spusténi pouze operacni systém
e Design a uzivatelskd piivétivost 10S
e Podpiirnd komunita e Maly marketingovy rozpocet
e Novy vzdélavaci nastroj e Neznamost znacky
e Silné USP
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OPPORTUNITIES THREATHS
e Globalni potencial e Kyberkriminalita
e Prvni na trhu e Kolaps serveru
e Trend osobniho vzdélavani e Malé mnoZstvi uzivatell
e Trend sdilené ekonomiky e Neochota uZivatell sdilet doved-
e Spoluprice se studentskymi a ne- nosti
ziskovymi organizacemi

Tabulka 1: SWOT analyza

Hlavnimi pfednostmi mobilni aplikace Mentee jsou jeji inovativni a unikatni princip fun-
govani, jednoducha ovladatelnost spojend s modernim designem a budujici-se silnd pod-
purna komunita. Silnou strankou je i pojeti aplikace Mentee jakoZto nového vzdé¢lavaciho

nastroje.

Jesté pred spusSténim aplikace a 1 béhem jejiho provozu a expanze potom bude fungovat
rozsahla sit’ Facebookovych komunitnich skupin zjednodusujici rozsiteni aplikace v i mi-
mo hranice Ceské republiky. Tato forma budovani komunity by mohla mit rozhodujici vliv

v prekonani malého rozpoctu na propagaci aplikace.

Nevyhodou je spusténi jen na opera¢nim systému iOS, ktery ma v CR mensi zastoupeni
nez konkuren¢ni mobilni systém Android. Toto bude ale eliminovano vytvoirenim verze

pro Android a jejim spusténim béhem zati 2017.(Fajmon a Pultzner, 2015)

Konkurenéni nevyhodu v podobé nizkého marketingového rozpoctu autofi aplikace mini-
malizuji, nebo zcela eliminuji za pomoci chytrého, propracovaného marketingu, vyuZiti
kontaktti a obchodnich zkuSenosti pti domlouvéni spoluprace s médii a vytvarenim komu-

nitnich skupin.

Princip mezi-uzivatelského sdileni v prostfedi mobilni aplikace je novy a minimaln€ v Ev-
rop€ nemé obdoby, to dodava aplikaci Mentee vyhodu prvniho hridce na trhu. Ojedinélost
tohoto konceptu byla potvrzena dikladnou reSersi autorti aplikace v ramci evropského on-

line prosttedi.

Zaroven se objevuje silici trend zaméfeny na mimoskolni vzdélavani a osobni rozvoj ilu-
strovany nartstem sluZeb nabizejicich kurzy, Skoleni, webindfe a dal$i podobné formy

vzdélavani. Pro piiklad lze uvést Ceské sluzby jako www.naucmese.cz, www.seduo.cz,
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nebo vimvic.cz. V zahrani¢i potom lze pouzit jako piiklad novou vzdé€lavaci sluzbu spo-

le¢nosti LinkedIn —www.linkedin.com/learning/.

Vzhledem k povaze aplikace se nabizi spoluprace se studentskymi spolky a neziskovymi

organizacemi, které mohou zdarma oslovit dalsi relevantni uzivatele.

Hrozby technického a socialniho charakteru, které predstavuji zejména moznou kyberkri-
minalitu a moZny kolaps serveru budou minimalizovany spolupraci s odborniky na dani

témata.

Hrozba malého mnoZstvi uZivatell, ktera by mohla byt pro aplikaci socidlniho charakteru
zalozenou na interakci mezi uZivateli kritickd, bude minimalizovana nebo eliminovana

promysSlenou propagaci aplikace.

Hrozba v neochot& uZivatelt sdilet dovednosti byla v ramci Ceské republiky otestovana a

vyvracena pomoci otestovani konceptu v ramci Facebookové skupiny Skill Sharing.

5.2 Komunikace pred uvedenim aplikace na ¢esky trh

Prvni kapitola se vénuje marketingovym cinnostem, které predchazi samotnému spusténi
mobilni aplikace. Tyto kroky slouzi pro vybudovani ocekavani u potenciilnich uzivateli a
zvySeni poctu stazeni v prvnich dnech vydéni aplikace. Pravé mnoZstvi uZivatelli v krat-
kém useku po spusténi je pro socidlné zamétrené aplikace kritické, jelikoz je hlavni sila ve

vyuziti aplikace v mnozstvi moznych interakci mezi uZivateli.

5.2.1 Webova stranka

Webova stranka je zamétfena na jednoduchost a rychlost sdéleni. Primarnim cilem ve fazi
pred spusténim je ziskani e-mailt do newsletteru, zvySeni navstévnosti a aktivity v komu-
nitnich skupinach a vybudovani povédomi o aplikaci a znac¢ce. Nasledné ptibude i komu-

nikace bliziciho se spusténi mobilni aplikace.

Hlavni stranka slouzi k ptredstaveni aplikace. Je zde vysvétlen princip, na jakém bude mo-
bilni aplikace fungovat soucasné s ukazkami grafiky a funkcemi uvnitt aplikace. Navstév-
nik je tu dvakrat vyzvéan k zanechani e-mailu, skrz ktery bude nasledné€ upozornén na spus-

téni aplikace.

Tato stranka zaroven obsahuje odkazy na dalSi podstranky, a to konkrétné na podstranku
Komunita, kde je to pomoci kratkého popisu a tlacitka, a podstranku Blog, kde jsou nahle-

dy ¢lanka publikovanych na webu spolu s odkazem na danou podstranku.
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Podstranka Komunita obsahuje odkazy na komunitni skupiny, které jsou vice rozepsany v
néasledujici kapitole. NavStévnici této stranky jsou rovnéZ vyzvani k vytvofeni vlastni ko-

munity pod hlavickou Mentee.

Podstranka Blog obsahuje ¢lanky na témata spojena se ziskanim novych dovednosti. Clan-
ky jsou rozdéleny podle kategorii na tipy a triky, rozhovory a novinky ze zékulisi. Obsah z
blogu bude pouZit v ostatnich kanélech, at’ uz se jedna o facebookovou stranku, komunitni
skupiny, nebo v neposledni fad¢ newsletter. Tento obsah bude slouzit k vytvaieni hodnoty
pro uzivatele, budovani znacky Mentee, zvySeni navstévnosti webu a budovani loajalnich

fanouskl a budoucich uZzivatel aplikace.

Webova stranka je pripravena na pouZiti v ¢eStin€ a anglicting, blog bude prozatim veden

jen Cesky a zobrazen pouze v Ceské verzi.

5.2.2 Komunita

Jednim z daleZitych kanalll pro komunikaci aplikace jsou komunitni skupiny. Tyto skupiny
jsou vytvoteny pomoci sluzby Facebook Groups a jsou rozdé€leny podle zemi, piipadné
meést. V ramci téchto skupin mohou ¢lenové pridavat piispeévky obsahujici dovednost, kte-
rou se chtéji naucit a zaroven dovednost, kterou mohou na oplatku ukézat. Mohou se takto
diky skupiné bezplatn€ vzdélavat, poznavat nové lidi a timto otestovat princip, na kterém
bude fungovat aplikace. Zaroven mohou konzumovat obsah, ktery tam autofi skupiny zcela

zdarma davaji.

V prosinci roku 2016 byla vytvoiena prvni z téchto skupin s ndizvem SKILL SHARING —
sdileni/poptavka/nabidka dovednosti, kterd je zaméfena na celou Ceskou republiku a je
vedena ptimo autory aplikace, ktefi maji na starosti spravu, hlidani a mazani nevhodnych
piispevki a ptidavani zajimavého obsahu. V bieznu 2017 tato skupina ¢itala vice nez 2000
¢lent a od jejiho zacatku vzniklo 118 prispevki. Pivod téchto prispévka byl jednak od
uzivatell a jednak od spravct skupiny Skill Sharing. Tato ¢isla byla zjiSténa pomoci reser-

Se skupiny autorem prace.

Tento koncept je vhodny i pro expanzi do zahranici, kde slouZzi jednak k otestovéni cilové-
ho trhu v ramci otevienosti ke sdileni dovednosti a navyku tykajici se této oblasti a jednak
k vytvoreni zdkladny loajalnich uZivateli v dané zemi. Momentaln¢ probihd testovani v

anglickém Bradfordu, kde skupina uspéSné funguje s vice neZ dvéma sty aktivnimi ¢leny.
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Aktivita uZivateld je podpofena skrz pfiddvani zajimavého obsahu, rozhovori se zajima-
vymi lidmi ovladajicimi specifické dovednosti a vytvafenim workshopti na nauceni speci-
fické dovednosti. To vSe je doplnéno o interakci autorti skupiny s uZzivateli, jak v komenta-

fich, tak i v osobnich zpravéch.

Zaroven je to vyborné misto ke sbéru zpétné vazby na ton komunikace, princip aplikace a
aplikaci jako takovou. V rdmci skupiny rovnéz vznikaji vérni fanousci, ktefi budou nasled-

n¢ vybrani pro prvotni testovani aplikace.

Tzv. komunitni skupiny jsou rovnéz pouZivany jako nastroj pro budovani sit¢ vérnych za-
kaznik, ktefi si tam mohou otestovat princip fungovani aplikace pfed samotnou instalaci a

zaroven konzumovat dalsi, podplrny a vzd¢lavaci obsah. VSe je zcela zdarma.

Facebookové skupiny budou v prvni fazi pouzity ke komunikaci aplikace, vytvoieni pove-
domi a odpoctu spusténi aplikace. Vybranym aktivnim ¢lentim této skupiny bude navic

nabidnuto pfedCasné staZeni aplikace, spojené s ostrym testovanim funkcnosti.

Autofti aplikace zaroven doufaji, Ze vzhledem k velkému mnoZstvi obsahu, ktery zcela
zdarma distribuovali ¢lentim této skupiny a diky piinosu, ktery jim tato skupina pfinesla,
budou tito ¢lenové patiit mezi prvni uzivatele aplikace a neoficidlni ambasadory aplikace

skrze osobni doporucenti jejich okoli.

5.2.3 Newsletter

Newsletter bude zasilan uZivatelim, ktefi se pfihlasili k odbéru pomoci webovych stranek

aplikace Mentee. Bude veden pouze v ¢eSting.

Pti prihlaSeni dostane uZivatel v prib&hu Ctyt tydna Ctyfi ivodni e-maily s obsahem, ktery
mu mé pomoci lépe vyuZzivat aplikaci. Tento obsah mé jednak za tikol zjednodusit budou-
cim uZivatelim uceni novych dovednosti, ale také jim dodat pomtcky pro uréeni doved-

nosti, které ovladaji.

Pted samotnym spusSténim aplikace potom budou odeslany tfi e-maily odhalujici detaily a
oznamujici spusténi za urcity pocet dnd, pfipadné v rdmci posledniho odeslaného, obsahu-
jici odkaz na stazeni aplikace. E-maily budou odeslany béhem tii dnli pfed zvefejnénim

aplikace, jeden e-mail béhem kazdého dne.
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5.3 Komunikace béhem a po uvedeni aplikace na ¢esky trh

Druhé kapitola pojednava o kanalech, které budou piidany do komunika¢niho mixu bé-
hem, nebo po samotném spusténi aplikace. Spolu s kanily z minulé kapitoly potom budou
slouZzit k osloveni co nejvétsiho mnoZstvi uzivatelii, vybudovani znacky Mentee, zvyseni
poctu celkovych stazeni, ale také ke zvySeni opakované navstévy aplikace stavajicimi uZi-

vateli.

Kandly a zptsoby jejich vyuziti jsou opét vybrany se zfetelem na nizky marketingovy roz-

pocet aplikace.

5.3.1 Web

Po spusténi aplikace se v ramci webu Mentee zméni hlavni cil, kterym se stane stazeni
aplikace. Nadale bude pokraCovat sbér e-mailli do newsletteru a zvySeni navsStévnosti a
aktivity v komunitnich skupinach, stejné jako budovani povédomi o aplikaci a znacce.
Web bude rovnéz slouZzit ke sbéru zpétné vazby skrze kontaktni formulaie a kontaktni e-

mailové adresy.

Do budoucna s pfipadnou expanzi aplikace ptibude i anglicka verze blogu.

5.3.2 Newsletter

Nové¢ ptichozim odbérateliim bude nadile v ramci prvnich Ctyf tydnl prichdzet sada 4

emailli obsahujicich navody a tipy, nasledné¢ budou zarazeni mezi ostatni odbératele.

Standartni newsletter bude odbératelim odesilan jednou mési¢né. Obsahem bude vzdy
sumarizace a kratky popis obsahu vytvoteného pro aplikace Mentee, vydaného v ramci

blogu, socidlnich médii nebo komunitnich skupin.

Déle budou tyto pravidelné e-maily obsahovat prémiovy obsah vytvofeny specificky pro
newsletter. Sem budou patfit kratké predstaveni zajimavych dovednosti, které jsou k mani
v ramci aplikace Mentee, odkazy na videokurzy, vytvorené pro uZivatele aplikace Mentee,
tykajici se velkého mnozZstvi riiznych dovednosti. Tento obsah budou déle dopliovat odka-
zy na Clanky, jednak umisténé na webovych strankach aplikace Mentee a jednak na exter-
nich publikac¢nich portalech a blozich. Newsletter bude dale obsahovat novinky a oznameni

ze zakulisi.
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Odbératelé budou rovnéz piijimat nepravidelné e-maily, které budou slouZit k ohlasovani
dalezitych aktualit a novinek. Piijemci newsletteru se touto formou tak mohou napiiklad

dozvédeét o spusténi verze pro operacni systém Android, nebo o expanzi do dalsiho stétu.

5.3.3 Komunita

Facebookové skupiny budou nadale fungovat nezavisle na aplikaci, ve stavu symbiozy. V
ramci skupiny budou pfidavany piispévky odkazujici na webové stranky aplikace, zejména
blog, a v rimci webovych stranek existuje podstranka s piedstaveni konceptu téchto skupin

a jejich seznamem.

Soucasn€ s udrZzovanim a zvySovanim kvality stavajicich skupin bude probihat vytvareni
novych skupin v riiznych statech Evropy, ptipadné i kdekoli ve svété. Podminkou vytvote-
ni skupiny je vhodné kontaktni osoba v dané lokaci a dostatecné velikost mésta ¢i statu,

kterého by m¢la skupina zastfeSovat.

Specialné pro skupinu bude vytvafen obsah slouZici ke komunikaci novinek, jako napfi-
klad bliZici se spusténi, nové verze, expanze aplikace do zahrani¢i a dalSi podobné udalos-

ti.
5.3.4 Socialni sité

Aplikace Mentee bude k dosaZeni i1 na socialnich sitich. Je vytvorena stranka na Facebooku

a profil na Instagramu.

Facebookovi stranka bude slouZit zejména ke sdileni obsahu vytvoteného pro ostatni plat-
formy, at’ uz se jedna o pfispévky na blogu, obsah vytvoreny v ramci skupiny nebo také PR
¢lanky z internetovych magazint a portali pojednavajici o aplikaci, ¢i komunitnich skupi-

nach.

Instagramovy profil bude pouzivan pro komunikaci udalosti ze zakulisi, novinek a duleZi-
tych milniki, celd komunikace bude plsobit osobnéji a méné formalné. Cilem je ukézat
lidskou tvar celého projektu a dat moznost fanouskiim nahlédnout na to, co se déje za vy-

vojem, zlepSovanim a roz§ifovanim aplikace.

5.3.5 Public Relations

V ramci PR budou navazany spoluprice s vybranymi internetovymi magaziny a portaly
zam¢efenymi na studenty, osobni rozvoj, aplikace a vyrobky od spole¢nosti Apple. Komu-

nikované sdéleni bude vZdy upraveno podle cilového publika daného magazinu / portalu.
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Cilem je komunikovat existenci aplikace, jeji princip a vyhody pouZivéni, vize zakladateli
a v neposledni fad¢ i piibéh tykajici se vzniku ndpadu a nasledné i aplikace a sluzby jako

takové. Formou potom budou zejména rozhovory se zakladateli a recenze aplikace.

Autofi aplikace chtéji tyto spolupriace navazovat bez nabidky finan¢niho plnéni, pro za-
chovéani nizkych ndkladi na marketing. Tento postup bude podpoten piipravou danych
¢lankl a dodanim veskerych materialll tak, aby tyto portdly a magaziny m¢li se zvetejné-
nim co nejméné prace. V kombinaci se zajimavym tématem a mySlenkou autoii ptedpo-

kladaji vysokou tspésnost oslovovani téchto médii za icelem spoluprace.

Na webové strance aplikace bude ke staZeni press kit— sloZka obsahujici fotky zakladateld,
logotyp a produktové i atmosférické fotky. Spolu s vyctem nejzékladnéjSich informaci o
aplikaci, pfib¢hu jejiho zalozeni, Cisly a daty budou tyto materidly volné ke stazeni. Tyto
materidly budou rovnéz distribuovany novinafim, ¢imz se jim déale uleh¢i prace na vytva-

feni ¢lanku, recenzi a rozhovoru.

5.3.6 App Store Optimization (ASO)

V ramci internetového obchodu s aplikace App Store probéhne tzv. ASO, neboli optimali-
zace pro App Store, jeZ bude mit za cil lepsi dohledatelnost aplikace Mentee pti vyhleda-
vani vybranych kliCovych slov a prohliZzeni kategorie vzd€lavéani, coz povede k vySSimu

stazeni aplikace.

V ramci této optimalizace se bude pracovat s klicovymi slovy zaméfenymi na vzdélavani,
meziuzivatelské sdileni, Vybrané klicové slova budou pouzity jak v Ceské, tak i anglické

verzi zobrazované podle jazyku zatizeni.

Nazev aplikace bude obsahovat kli¢ové slova dovednosti, sdilejte a pratele, resp. v anglic-
ké verzi potom share, skills a friends. Se stejnymi kliCcovymi slovy se bude pracovat i v

popisu aplikace a budou obsazeny i v popisnych obrazcich ukazujicich interakci s aplikaci.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem nasledujici kapitoly je interpretace vysledkt, které byly ziskany pomoci elektronic-
kého dotaznikového Setfeni pomoci specializovaného internetového  portalu

www.vyplnto.cz.

Dotaznik (viz Ptiloha P I) byl ve formé odkazu distribuovan skrze osobni zpravy ¢leniim
skupiny Skill Sharing, ktefi v obdobi od zaloZeni této skupiny 20. 12. 2016 az do zacatku
vyzkumu 1. 3. 2016 pftidali ptispévek s poptavkou na vyménu dovednosti nebo na jeden z
téchto prispévki odpoveédéli. Celkem se po odecteni nerelevantnich piispeévkl a komentarii

jednalo o 92 ¢lenti.

Cilem tohoto Setfeni bylo ziskat alespont 50 vyplné€nych dotazniktli a nakonec se po oslove-

ni 92 vytipovanych potencionélnich respondentl podafilo ziskat 67 responzi.

6.1 Interpretace vysledku Setieni

Z celkového poctu 67 ucastnikl Setfeni 47 (70,2 %) ptidalo piispévek do skupiny Skill
Sharing a zbylych 20 (29,8 %) ptispévek ve skupiné nepiidalo.

Z 47 c¢lend, ktefi vytvorili ptispévek potom 34 (72,34 %) clenli zaroveil i odpoveédélo na

prispévek od jiného uZivatele ve skuping.

V ptipadé€ zbylych 20 tcastniki, kteti ptispévek nepftidali, potom 11 (55 %) reagovalo na

prispevky vytvofené jinymi uZivateli.

Z celkového poctu 67 tucastnikli potom u 9 (13,4 %) neprobehla Zadn4 interakce s ostatni-

mi ¢leny skupiny.

B Oba druhy
interakce
B .=n pridany
plispévek
Jen reakce na
prispévek
B Gez interakce

Graf 1: Druh interakce uZivatelu
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6.1.1 Prvni ¢ast dotazniku

Nasledujicich pét grafii se vénuje casti uzivateli, ktera se zapojila pfidanim piispévku do

skupiny Skill Sharing.

Diilezitym tdajem potom je rychlost reakce ostatnich uZivateli na vytvoteny pfispévek. Z
47 uzivatell, ktefi prispéli, ziskalo 13 (27,7 %) odpoved’ ihned, 10 (21,3 %) za 7 a vice
dnt, 9 (19,2 %) ¢lent se dockalo odpovédi do 24 hodin, 6 (12,7 %) za 5 — 7 dnt, 6 (12,7
%) ptispévateliim se nikdo na piispévek neozval a 3 (6,4 %) clenové se odpovédi dockali

za 2 — 5 dnti (sefazeno dle Cetnosti odpoveédi).

30 % B ihned

I do 24 hodin
2-5dnu

B 5-7dni

I 7 a vice dnl

Il protéjsek se
neozval

Graf 2: Rychlost reakce uZivatelii na prispévek

Z grafu vyplyva, Ze nejveétsi mnoZstvi reakci prispivatelé ziskaji bud’ ihned po zvefejnéni
prispeévku nebo naopak po delsi dob¢. D4 se tedy usoudit, Ze Cast uZivatelli reaguje na upo-
zornéni na novy ptispévek a rovnou impulzivné odpovi a ¢ast naopak spiSe prozkoumava

piispévky zpétné.

Dalsi méfeny udaj potom byl subjektivni pfinos vyjadieny odpovédi respondenta na otazku
,Naucil(a) jste se néco nového?*. Tato otazka zaroven pomaha odpoveédét na prvni vy-
zkumnou otazku a to sice, jestli je princip sdileni védomosti uvnitf skupiny Skill Sharing

funguje.

Odpoveéd’ ,,Souhlasim* zvolilo u této otazky 24 (51 %) respondentt, 11 (23,4 %) zvolilo
odpovéd’ ,,Spise souhlasim*, 9 (19,2 %) ,,Nesouhlasim®, 2 (4,3 %) ,,Nevim“ a 1 (2,1 %)

ucastnik zvolil ,,SpiSe nesouhlasim* (sefazeno dle Cetnosti odpovédi).
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Graf 3: Prinosnost vymeény dovednosti

Z odpovédi vyplyva, Ze vice neZ polovina uZivateli, ktefi pfidali piispévek, hodnoti tuto
zkuSenost jako piinosnou. Pokud se z mnoZiny téchto uZivatelii vylouci prispivatelé, ktefi
nedostali odpoveéd’ na sviij piispévek, pak je procentudlni zastoupeni odpovédi ,,Souhla-

sim* a ,,SpiSe souhlasim‘ dohromady 85,3 %.

Tento vysledek jasné€ ukazuje, Ze jsou ¢lenové pievazné spokojeni s touto formou vyuky a

povazuji ji za pfinosnou.

Nasledujici otazka zjistovala subjektivni hodnocenti lidi, s kterymi respondenti sménovali
dovednosti. Odpovédi ,,Vyborny* ohodnotilo svlij ucebni protéjsek 18 (38,3 %) responden-
t, za ,,Chvalitebny* ho oznacilo 12 (25,53 %) respondentt, ,,Nedostatecny“ potom piiSel 9
(19,2 %) uzivateliim, odpovéd’ ,,Dobry* zvolilo 7 (14,9 %) respondentii a 1 (2,1 %) jej

ohodnotil jako ,,Dostate€ny* (sefazeno dle Cetnosti odpovédi).

40% I \Viborny

Il Chvalitebny
Dolbry

Il Costatecny

I Medostatedny

20 %

10 %

0%

Graf 4: Hodnocent protéjsku
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Pokud se opét vyloudi prispivatelé, ktefi nedostali odpovéd’ na svij piispévek, souhrn pozi-

66

tivnich odpovédi ,,Vyborny* a ,,Chvalitebny* je 73,2 %. I tato subjektivné¢ zamétena otazka

ukazuje pozitivni piistup uzivateld k principu fungovani skupiny.

Dalsi otazka je jedna ze Ctyt otazek slouzicich k zodpovézeni druhé vyzkumné otazkys, a to,
jaké prekazky brani ¢lenim skupiny Skill Sharing ve sdileni dovednosti.Otdzka méla moz-
nost vice odpovédi a v celkem 5 odpovédich se vyskytly 2 zvolené moZnosti a v 2 odpoveé-

dich 3 prekazky.

20 I /yména probéhla bez
probléma. ;)

I Vzdalenost
Nemél jsem vhodné
nastroje

B FrotEjsek prestal
odpovidat

Il FrotEjsek neumél
dovednost vysveétlit

B Protgjsek nemél
dostatecnou znalost
dovednosti

I Nenasli jsme sina sebe
Cas
I Nepotkali jsme se

e

Graf 5: Prekdzky nauceni novych dovednosti

3

0

Tato otazka se tyka respondenta v roli u¢né, neboli toho, co se u¢i nové dovednosti. Cel-
kem 19 interakci prob¢hlo bez prekazek. Vzdalenost se projevila jako prekazka celkem 10
krat, dal§im ¢astym jevem, ktery negativn¢ ovliviioval ptfedani dovednosti, byla nedosta-
teCna vybavenost respondenta, ktera se projevila 8 krat. 4 krat bylo prfekazkou pteruseni
komunikace mezi respondentem a jeho protéjSkem, 4 krat neumél protéjSek dostatecné
dovednost vysvétlit a 3 krat byla interakce zkomplikovana, jelikoZ mél protéjSek nedosta-
te¢nou znalost uc¢ené dovednosti. 2 krat se rovnéZ objevil problém s nalezenim spole¢ného
casu. Celkem se objevilo 6 otevienych odpovédi, vSechny odkazuji na absenci reakce na

prispévek.

Dalsi graf se na stejnou problematiku podivé z obraceného thlu, v tomto ptipadé tedy za-
stava respondent roli ucitele. V tomto piipad¢ se objevilo celkem 7 odpovédi s 2 vybrany-

mi moznostmi a 3 odpovédi, kde respondent zvolil 3 mozZnosti.
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20 Il V/yména probéhla bez
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Graf 6: Prekdzky preddni svych dovednosti

Odpovédi na tuto otizku se piili§ neliSily od pfedchozi otazky. 19 interakci probéhlo bez
piekazek, prekazka v podobé vzdélenost se objevila 9 krat, nevybavenost protéjsku 6 krit,
rovnéZz 6 krat nastal problém v ukonceni komunikace mezi respondentem a protéjSkem, 5
krat nemél respondent dostacujici znalost dovednosti a 5 krat respondent nezvladl doved-
nost dostatecné vysvétlit. 4 krat si na sebe ob¢ strany nenasly dostatecné mnozstvi Casu a

celkem 6 otevienych odpovédi se tykalo ptipadi, kdy pfispévky nedostali Zddnou reakci.

6.1.2 Druha ¢ast dotazniku

Druh4 ¢ast dotazniku je zaméfena na piipady, kdy interakce vznikla na zaklad¢ reakce re-

spondenta na piispévek ve skupiné.

Z celkovych 67 respondentt reagovalo 45 (67,2 %) ¢lent na piispévek s nabidkou sdileni
dovednosti ve skupiné Skill Sharing. Celkem 22 (32,8 %) respondentli potom na Zadny z

Clenskych piispévkl nereagovali.

Diilezitym tdajem potom byl subjektivni piinos vyjadieny odpovédi respondenta na otazku
,Naucil(a) jste se néco nového?*. Tato otdzka zéroven pomaha odpoveédét na prvni vy-
zkumnou otazku a to sice, jestli je princip sdileni védomosti uvnitf skupiny Skill Sharing

funguje.

Odpoveéd’ ,,Souhlasim* zvolilo u této otazky 21 (46,7 %) respondentt, 9 (20 %) zvolilo
odpovéd ,,Spise souhlasim®, 9 (20 %) ,,Nesouhlasim®, 4 (8,9 %) ,,Nevim* a 2 (4,4 %)

ucastnik zvolil ,,SpiSe nesouhlasim* (sefazeno dle Cetnosti odpovédi).
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Graf 7: Prinosnost vymeény dovednosti

Z odpovédi vyplyva, Ze vice neZ polovina uZivateli, ktefi pfidali piispévek, hodnoti tuto
zkuSenost jako piinosnou. Pokud se z mnoZiny téchto uZivateli vylouci prispivatelé, ktefi
nedostali odpoveéd’ na sviij piispévek, pak je procentudlni zastoupeni odpovédi ,,Souhla-

sim* a ,,SpiSe souhlasim* je dohromady 83,3 %.

Nasledujici otazka zjiStovala subjektivni hodnoceni lidi, s kterymi respondenti sménovali
dovednosti. Odpovédi ,,Vyborny* ohodnotilo svilij ucebni protéjSek 21 (46,7 %) responden-
t, za ,,Chvalitebny* ho oznacilo 8 (17,8 %) respondentt, ,,Nedostate¢ny* potom pfisel 7
(15,6 %) uzivatelim, odpovéd’ ,,Dobry* zvolilo 5 (11,1 %) respondentti a 4 (8,9 %) jej

ohodnotili jako ,,Dostate¢ny* (sefazeno dle Cetnosti odpovedi).

60 % I \/yborny

Il Chvalitebny
Dobry

Il Dostatecny

Il Nedostateény

30 %

Graf 8: Hodnocent protéjsku respondentem

Tyto vysledky také nasvédcuji pozitivnimu vnimani skupiny a principu, na kterém funguje.
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Nésledujici dvé otdzky jsou orientovany na zjiSténi piekdZzek smény dovednosti, tentokrat z

pohledu ¢lena skupiny reagujiciho na ptispevek.

Prvni ze dvou otazek zjistovala prekazky, kterymi se respondent setkal pii u¢eni nové do-
vednosti. Otazka méla moznost volby vice odpovédi a moznost volné odpovéedi. Volné
odpovédi nevyuzil Zadny z respondenttl, celkem 9 z nich oznacilo 2 odpovédi a 4 respon-

denti oznacili 3 piekazky.

Nejvétsi podil interakci, celkem 18, probéhl bez prekazky. Vzdalenost se objevila jako

problém celkem 12 krat, 9 krat byla problémem nedostate¢nd vybavenost respondenta, 8
krat se jako ptekazka projevilo nenalezeni spolecného terminu. V 7 piipadech prestal re-
spondentovi prot&jSek odpovidat, 6 krat byla pfekdzkou nedostate¢na znalost dovednosti

protéjSkem a ve 4 piipadech neumél protéjSek dovednost dostatecné vysvétlit.

20 I /yména probéhla bez

problémd. -)

B \/zdalenost
Nemél jsem vhodné
nastroje

Bl Frotéjsek prestal
odpovidat
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B Protéjsek nemél
dostateCnou znalost
dovednosti

| ] MNenasli jsme si na sebe
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Graf 9: Prekdzky nauceni novych dovednosti

Nasledujici otazka zjistovala prekazky v predavani vlastni dovednosti respondenta proté;js-
ku. V tomto piipad¢ byla otdzka formulovana na ¢ast interakce, ve které byl respondent v
roli ucitele. Otazka méla moZnost volby vice odpovédi a moznost volné odpoveédi. Volné
odpovédi nevyuzil Zadny z respondenttl, celkem 6 z nich uvedlo 2 odpovédi a 2 responden-
ti oznacili 3 prekazky.

Celkem 18 interakci probéhlo bez problémt, vzdalenost se jako problém projevila 12 kréat,
10 krat byla ptekazka v nemoznosti nalezeni spolecného terminu, 7 krét piestal protéjSek

odpovidat, 7 krat interakci ztiZila nedostatecna vybavenost protéjSku, 2 krat nemél respon-
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dent dostate¢nou znalost dovednosti a 1 krit nezvladl respondent danou problematiku do-

statecné srozumitelné vysveétlit.
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Graf 10: PrekdZky preddni svych dovednosti

6.1.3 Porovnani obou ¢asti dotazniku

Prvni ¢asti dotazniku, ktery byl zaméfen na interakce respondentt na zaklad¢ ptidani pii-
spevku s nabidkou na vyménu dovednosti ve skupin¢ Skill Sharing, se ucastnilo celkem 47

respondentt, ktef{ v daném ¢asovém obdobi piidali pfispévek do skupiny.

Druhé casti, zamétené na interakce respondentli na zakladé reakce na piispévek s nabidkou
na vymeénu dovednosti ve skupiné Skill Sharing, se potom tcastnilo celkem 45 responden-

o

tu.

Celkem 34 respondenti odpovidalo na ob¢ ¢asti dotazniku, coZz znamend, Ze jednak ve
skupin¢ pfidali piispévek a jednak i odpovédéli na jeden z piispévkil ostatnich ¢lent. Cel-
kové 13 respondentii jen pfidalo prispévek a celkové 11 respondentl se jen vyjadiilo v

komentéii k jednomu z pfispévkl ve skuping.

Mezi vysledky obou ¢asti nebyly vétsi rozdily, at’ uz se jednalo o subjektivni pfinosnost
interakce pro respondenty, subjektivni hodnoceni jejich uc¢ebnich protéjska, ¢i v mnoZstvi

prekazek, které se pii téchto interakcich objevily.
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6.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

I pfes mensi mnozstvi respondentii 1ze, vzhledem k celkovému mnoZstvi relevantnich re-
spondentd, tento vyber oznacit za reprezentativni vzorek. Z celkovych 92 Clena, ktefi pfi-
dali piispévek, nebo jeden z piispévkli okomentovali, se vyzkumu dcastnilo 67 responden-

o

tu.

6.2.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

Na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu bylo zjiSténo, Ze vétSina respondentli povaZovala in-
terakci s uebnim protéjskem za piinosnou, tedy oznacili odpovéd’ ,,Souhlasim* nebo ,,Spi-
Se souhlasim®. Celkov¢ se tyto odpovédi ukazaly v 84,3 % piipadii (primér z obou ¢asti

dotazniku pii odpovédi na otazku ,,Naucil(a) jste se néco nového?*)

Dal$im moZnym ukazatelem funkcnosti principu sdileni dovednosti ve skupiné Skill Sha-
ring potom muZe byt spokojenost s u¢ebnim protéjSkem. Vice neZ polovina tcastnikli vy-
zkumu ohodnotila sviij uc¢ebni protéjsek kladné¢, tedy zvolili odpoved ,,Vyborny“ nebo
,,Chvalitebny*. Celkov¢ se tyto odpovédi ukazaly v 64,2 % piipadi (primér z obou Casti

dotazniku pti odpovédi na otazku ,,Jak byste ohodnotil(a) cloveéka, ktery vas ucil?*).

Na zédkladé vysledkt z téchto dvou odpovédi potom Ize vyhodnotit prvni vyzkumnou otdz-
ku. Vzhledem k vnimani interakci piinosnych vétSinou ¢lent, spolu s pozitivnim hodnoce-
nim ucebnich protéjSkl ve vice neZ poloviné ptipadu Ize princip sdileni dovednosti ve sku-

pin¢ Skill Sharing oznacit za fungujici.

6.2.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

Celkovy pocet interakci, kterych se respondenti ucastnili, je 184 (soucet respondentli v
prvni i druhé Casti dotazniku, vynasoben dvakrat, jelikoz kazd4a interakce méla dvé Casti -

¢ast kde byl respondent v roli ucitele a ¢ast, kde byl v roli Zaka).

Z celkovych 184 interakci probéhlo 74 (40,2 %) bez problému. Nejcastéji se vyskytujici
prekazkou, 43 (23,4 %) piipadi, se potom ukazala vzdalenost mezi ¢leny. Hned po vzdéle-
nosti nasledovala, celkem 30 (16,3 %) krat, nedostatecni vybavenost jednoho z ucastnikli
interakce. Na dalSim misté byly dvé piekazky, obé s 24 (13 %) piipadech, nenalezeni spo-
le¢ného terminu a absence odpovidani protéjSkem. NedostateCnad znalost jednoho z tcast-
nikil interakce, stejné jako nedostatecnd schopnost vysvétleni problematiky, se objevila v

15 (8,2 %) ptipadech.
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6.3 Doporuceni

Nejcastéjsi prekazku, tedy vzdalenost, nemohou autofi skupiny ovlivnit. Vzdélenost je
piekazkou zejména u dovednosti, u kterych je nezbytné absolvovat uc¢ebni proces osobn¢,

jako napfiklad vatfeni nebo posilovani.

Jako prevence této piekdazky by mohlo slouzit vytvofeni Sablony pfispévku obsahujici,

mimo nabizenych a poptavanych dovednosti, také moZnou ucebni lokaci daného ¢lena.

%

Dalsi casto pfitomné prekazce, tedy nedostateCnych znalosti jednoho z tc¢astniki interakce,
by Slo ptedejit vytvofenim instrukci k vyméné dovednosti obsahujici i doporuceni na z;jis-
téni nutnych pomiicek a néstrojii a jejich zajisténi jesté pred samotnou vyménou dovednos-

,

ti.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo vytvofit pomucku — navod, jakym zplisobem postupovat
pii vyvoji a spusténi mobilni aplikace. Tohoto cile bylo dosazeno pomoci reSerse kniznich

i internetovych zdroju, ale také konzultacemi s odborniky na dana témata.

Teoretickda cast prace poskytla zdklad pro praktickou ¢ast, kde byl vyhotoven postup vzni-
ku aplikace od prvotniho ndpadu aZ po spusténi a ispesSné rozsiieni aplikace mezi cilové
uzivatele. Prakticka Cast se vénovala jednak technické a jednak marketingové strance vzni-

ku aplikace.

Prakticka ¢ast byla obohacena o vyzkum, jez si bral za cil vyhodnotit dspéSnost konceptu
vymény dovednosti mezi ¢leny skupiny Skill Sharing a zjistit hlavni pfekazky, se kterymi
se ¢lenové pii sméné dovednosti potykaji. Na zdkladé tohoto vyzkumu také vzniklo dopo-

ruceni na vyfeSeni, pfipadné prevenci téchto prekazek.

Vyzkum byl provadén mezi menSim mnoZstvim dcastnikli a bylo by vhodné jej zopakovat,
jakmile se pocet interakci uzivateld zvySi a s nim se i navys$i mnozZstvi potencionalnich

respondentd.

Tato bakalarska prace a védomosti nabyté pfi jeji tvorbé byly vyuZzity pfi vyvoji mobilni
aplikace Mentee slouzici ke sdileni dovednosti a védomosti. Diky dotaznikovému Setfeni
byl rovnéz navazan blizsi kontakt se ¢leny skupiny Skill Sharing, ktery vedl k upevnéni
vztahu ¢lent ke skupiné a byly diky nému upraveny doprovodné materidly a navody pro

¢leny skupiny.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I:Kvantitativni dotaznik



PRILOHA P I: KVANTITATIVNI DOTAZNIK

Vétveni dotazniku je zndzornéno pomoci kurzivy.

Nazev dotazniku

»SKILL SHARING - sdileni dovednosti*

Uvodni text:

,»Ahoj vSichni! Tento dotaznik je ur¢en vyhradné pro ¢leny skupiny SKILL SHARING -

https://www.facebook.com/groups/skillsharingcz/

Cely vyzkum se tyka zejména téch, ktefi uz ve skupiné méli néjakou interakci - potkali se s

n¢kym a naucili se néco nového vyménou za ukazku néceho co sami ovladaji.
Vyplnéni zabere maximalné minutu. Diky moc! Zden¢k. :)*

Znéni dotazniku:

1) Pridal(a) jste prispévek do skupiny?

a. Ano (viz otazka €. 2)
b. Ne (viz otdzka ¢. 7)
2) V jakém ¢asovém tuseku se vam ozval protéjSek?
a. Thned
b. Do 24 hodin
c. 2-5 dnti
d. 5-7 dnt
e. 7 a vice dnil
f. ProtéjSek se neozval

3) Naucil(a) jste se néco nového?

a. Souhlasim

b. SpiSe souhlasim
C. Nevim

d. SpiSe nesouhlasim
e. Nesouhlasim

4) Jak byste ohodnotil(a) ¢lovéka, ktery vas ucil? (Po napsani prispévku)

a. Vyborny



I

i

€.

Chvalitebny
Dobry
Dostate¢ny

Nedostate¢ny

5) Jaké piekazky vam branili v NAUCENI nové dovednosti? (vice moZnosti)

/g 0 o P

@ ™o

h.

Vzdalenost

Nenasli jsme si na sebe Cas

Prot¢jSek prestal odpovidat

ProtéjSek neumél dovednost vysvétlit

ProtéjSek nemél dostate¢nou znalost dovednosti
Nemél jsem vhodné nastroje

Vymeéna probéhla bez probléml. :)

Jiné (vlastni odpoved)

6) Jaké piekazky vam branili v PREDANI nové dovednosti? (vice moznosti)

P

e o

= @ oo

Vzdélenost

Nenasli jsme si na sebe Cas

Proté&jSek prestal odpovidat

Nezvladl jsem dovednost dostatecné vysvétlit
Neme¢l jsem dostatecnou znalost dovednosti
ProtéjSek nemél vhodné nastroje

Vymeéna probéhla bez probléml. :)

Jiné (vlastni odpoved)

Respondent po odpovédi pokracuje na otdzku ¢.7

7) Reagoval(a) jste na piispévek ve skupiné?

da.

b.

Ano (viz otdzka ¢. 8)

Ne (konec dotazniku)

8) Naucdil(a) jste se néco nového?

a.
b.

o

d.

e.

Souhlasim

Spise souhlasim
Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

9) Jak byste ohodnotil(a) clovéka, ktery vds ucil? (Po reakci na piispévek)



a. Vyborny

b. Chvalitebny
C. Dobry

d. Dostatecny

e. Nedostatecny

10) Jaké piekdzky vam brdnili v NAUCENI nové dovednosti? (vice moZnosti)

Vzddlenost

S R

Nenasli jsme si na sebe cas

Protéjsek prestal odpovidat

&0

Protéjsek neumel dovednost vysvetlit
Protéjsek nemél dostatecnou znalost dovednosti

Nemél jsem vhodné ndstroje

ST

Vymeéna probéhla bez problémui. :)
h. Jiné (viastni odpoved’)
11) Jaké piekdzky vdam brdnili v PREDANI nové dovednosti? (vice moznosti)

Vzddlenost

SR

Nenasli jsme si na sebe cas

Protéjsek prestal odpovidat

ISV

Nezvlddl jsem dovednost dostatecne vysvetlit
Nemél jsem dostatecnou znalost dovednosti
Protéjsek nemél vhodné ndstroje

Vymeéna probéhla bez problémui. )

= e T

Jiné (viastni odpoved’)
Zavérecny text:

,D€kuji za vyplnéni dotazniku. Diky vam jsem o kousek blize k titulu... :)

Zdené€klLozias
777 042 794«



