Projekt tvorby marketingové kampané
vybrané spole¢nosti

Be. Stépanka Veselska

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2018 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2016/2017

ZADANi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijment:  Bc. Stépanka Veselska

Osobni ¢islo: M15942
Studijni program: N6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a marketing
Forma studia: kombinovana
Téma prace: Projekt tvorby marketingové kampané vybrané spolecnosti
Zéasady pro vypracovanti:
Uvod

Definujte cile prace a pouzité metody zpracovani prace.
l. Teoreticka cast

e Zpracujte kritickou literarni resersi k tématu tvorby reklamni kampané
a marketingu.

Il. Prakticka cast
o Analyzujte souéasné reklamni aktivity ve vybrané spole¢nosti.

e Zpracujte projekt reklamni kampané pro vybranou spolecnost.

o Projekt podrobte €asové, nakladové a rizikové analyze.

Zavér



Rozsah diplomové prace: cca 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

ARMSTRONG, Gary, Philip KOTLER a Marc Oliver OPRESNIK. Marketing: an
introduction. Thirteenth edition. Boston: Pearson, 2017, 669 s. ISBN
978-1-292-14650-8.

BLAKEMAN, Robyn. Integrated marketing communication: creative strategy from idea to
implementation. Second edition. Lanham: Rowman and Littlefield, 2015, 325 s. ISBN
978-1-4422-2121-5.

KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2016, 221 s. ISBN 978-80-247-5769-8.
TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada, 2017, 261
s. ISBN 978-80-271-0206-8.

TOMAN, Milos. Intuitivni marketing pro 21. stoleti. Praha: Management Press, 2016, 163
s. [SBN 978-80-7261-399-1.

Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Miloslava Chovancova, CSc.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 15. prosince 2016

Termin odevzdani diplomové prace:  18. dubna 2017

Ve Zliné dne 15. prosince 2016

QMW U S L N K%ﬁﬁ@%
doc. Ing. David Tuéek, Ph.D. N i k doc. Ing. Pavla Starikova, Ph.D.
dékan o : Feditelka tstavu



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, ze

beru na védomi, Ze odevzddnim diplomové/bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim
své prace podle zakona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalsich
zakonu (zdkon o vysokych Skolach), ve znéni pozd€jsich pravnich pfedpist, bez ohledu
na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomovd/bakaldiskd prace bude uloZena v elektronické podobé
v univerzitnim informac¢nim systému dostupné k prezenénimu nahlédnuti, Ze jeden vytisk
diplomové/bakalafské prace bude uloZen na elektronickém nosiéi v pfiruéni knihovné
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byl/a jsem seznamen/a s tim, Ze na moji diplomovou/bakalafskou praci se pln¢ vztahuje
zékon ¢&. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a
o zméné nékterych zakont (autorsky zdkon) ve znéni pozd&jsich pravnich predpisi, zejm.
§ 35 odst. 3;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zlin¢ pravo na
uzavieni licenéni smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

beru na v&€domi, Ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zdkona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakalafskou praci nebo poskytnout licenci K jejimu vyuZiti jen pfipousti-li
tak licen¢ni smlouva uzaviend mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€ s tim, ze
vyrovnani ptipadného pfiméfeného ptispévku na thradu naklada, které byly Univerzitou
Tomase Bati ve Zlin¢ na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skuteéné vyse) bude
rovnéZ piedmétem této licenéni smlouvy;

beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalaiské prace

vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve Zling nebo jinymi

subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym a¢eldm (tedy pouze k nekomerénimu

vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komerénim

ucelim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalaiské prace jakykoliv softwarovy
produkt, povazuji se za soucast prace rovnéz i zdrojové kédy, popt. soubory, ze kterych
se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhéjeni prace.

ProhlaSuji,

L.

ze jsem na diplomové/bakalarské praci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem
citoval. V pfipad€ publikace vysledkt budu uveden jako spoluautor.

2. ze odevzdana verze diplomové/bakalaiské prace a verze elektronickd nahranid do
IS/STAG jsou totozné.
Ve Zlin¢

— . s
Jméno a piijmeni: Z/g/%%/% //*’E/?g LI

,zM/%é o

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Cilem diplomové prace bylo vytvofit reklamni kampan vybrané spole¢nosti. V teoretické
¢asti byl kladen dliraz na shrnuti poznatki o reklamé, reklamni kampani a marketingovém
vyzkumu z dostupnych literarnich zdroji. Po nasledném ptedstaveni spolecnosti a definici
produktu, byl v praktické ¢asti analyzovan a hodnocen soucasny stav spolecnosti a jejich
marketingovych aktivit. Pro ziskdni vice poznatkl o cilovém publiku byl uskute¢nén mar-

ketingovy vyzkum prosttednictvim dotaznikového Setfeni na soucasnych zakaznicich.

V posledni ¢asti prace byla navrhnuta reklamni kampan, kterd vychéazela z poznatkl pied-
chozi analyzy a vyzkumu, a zaroven se fidila postupem definovanym v teoretické Casti
prace. Soucasti projektu je i kreativni zpracovani reklamni kampané. Navrzena reklamni
kampan, ktera byla podrobena ¢asové, nakladové a rizikové analyze, zvysi poptavku po pro-

duktu a v§eobecné povédomi o ném.

Klicova slova: marketing, reklama, reklamni kampai, marketingovy vyzkum, dotaznik, vi-

zualni identita

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create an advertising campaign for a specific company. Its theo-
retical part summarizes best practices from renowned resources in advertising, advertisement
campaigns and market research. Following part of the thesis introduces the company and
defines its product. The practical part of this thesis then analyses and evaluates current state

of the company and its marketing activities.

Final part describes and suggests an advertising campaign that was designed and based on
findings of the preceding analysis and research — and following the methodology described
in the theoretical part. Creative of the advertising campaign is an integral part of this project.
Proposed campaign - which was subjected to time, cost and risk analysis - shall increase

demand and brand awareness.

Keywords: marketing, advertising campaign, marketing research, questionnaire,

visual identity
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UVOD

Reklama se stala béznou soucdasti zivota néas vSech, coz vSak pfineslo i jistou odolnost a
otupélost vici ni. Firmy se musi vice zamyslet nad tim, jak oslovi své zdkazniky a piesvédci
je prave pro jejich produkt. Musi se snazit udrzet si stavajici spottebitele, ale 1 nalakat nové,

k ¢emuz miize vyuzit fadu nastroju jako je naptiklad reklama.

Reklama je nejviditeln€j$im nastrojem marketingu a zaroven casto nejnakladnéjSim. Neplati
vSak pfima uméra, Ze ¢im vice je vloZeno do reklamy, tim U¢inngjsi reklama je. Reklama,
nebo v piipad¢ vyuziti vice médii najednou — reklamni kampan, je efektivni jeding tehdy,
kdy je oslovovan spravny zékaznik spradvnym zptsobem. Pro poznani zdkaznika je vyuzi-

vano marketingovych vyzkumii.

Diplomova prace se bude zabyvat teorii reklamni kampané a nasledné jejim praktickym na-
vrhem. Dlvodem realizace projektu je potieba vybrané spolecnosti ziskat nové zakazniky

produktu a rozsifit povédomi o jeho existenci.

Produktem, ktery bude zaroven predmétem reklamni kampané, je mobilni aplikace Uber
Driver, ktera propojuje fidice vozidla s cestujicim. Jedné se o nadnarodni spole¢nost s jasné
definovanymi pravidly komunikace, ke kterym se musi ptihlizet. Pro bliz8i seznameni s pra-
vidly, a zaroven poznani marketingovych aktivit, bude provedena analyza aktudlniho stavu
spolecnosti. Vzhledem k tomu, ze se jedna o velmi specificky produkt pro tzkou cilovou
skupinu, bude nutné nejprve zjistit, kdo je zdkaznik. K tomu poslouzi marketingovy vyzkum
provedeny na aktudlnich zdkaznicich distribuovany prostiednictvim interni databaze spolec-
nosti. Cilem vyzkumu bude nejen zjistit, kdo je cilovy zakaznik, ale také poznat jeho moti-
vace a bariéry vyuzivani produktu. Na zakladé poznatkii bude vybrana cilova skupina, na

kterou bude ptesné cilit ndsledna reklamni kampar.

Plan kampané bude vychazet nejen z teoretickych znalosti, které budou podrobné zhodno-
ceny Vv teoretické ¢asti prace, ale také navazovat na marketingovou strategii firmy. Poslani
kampané bude zalozeno na stanovenych cilech a potieb cilové skupiny, které budou podlo-
zeny marketingovym vyzkumem. Vysledkem diplomové prace bude navrh reklamni kam-
pané vcetné kreativniho zpracovani a ¢asové, nakladové a rizikové analyzy. Prace bude pfi-
nosna pro spolecnost ze dvou divodii — pfinese spolec¢nosti novy pohled na zakazniky diky
vysledklim z marketingového prizkumu, a také diky navrhu reklamni kampan¢ ziskéd moz-

nost oslovit a ziskat zakazniky nové.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je zpracovani projektu nadvrhu reklamni kampané vybrané
spolecnosti s cilem zvySeni povédomi o produktu a ziskdni novych zakaznikl. K tomu, aby
byl hlavni cil naplnén je nezbytné zpracovani teoretickych poznatkli a vychodisek v teore-

tické ¢asti prace a nasledna analyza a vyzkum v praktické ¢asti.

V diplomové praci bude postupné vyuzito nékolika metod. V prvni fazi pijde o vyhledani a
studium odborné literatury a dalSich dostupnych zdroji informaci. Teoreticka ¢ast prace

bude zasadni pro praktickou ¢ast prace a bude vychazet z jejich poznatki.

V praktické ¢asti prace bude provedena analyza soucasného stavu spole¢nosti, jejich marke-

tingovy aktivit a kritického zhodnoceni dosavadnich reklamnich kampani.

Pro spésné naplnéni cile prace, tj. vytvoreni reklamni kampané, bude proveden marketin-
govy vyzkum v podobé dotaznikové Setfeni na soucasnych zakaznicich, analyza dat a vy-
hodnoceni. Ziskané informace z analyzy soucasného stavu marketingovych aktivit spolec-

nosti a vysledkll marketingového vyzkumu budou néasledné shrnuty metodou syntézy.

V posledni projektové ¢asti prace bude navrhnuta reklamni kampan na zakladé poznatki z
ptedchozich ¢asti prace. Navrzena kampan bude podrobena nakladové, rizikové a casové

analyze.

Vysledky a poznatky diplomové prace budou shrnuty v jejim zavéru.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Reklama je nastrojem marketingové komunikace spole¢né s podporou prodeje, praci s ve-
fejnosti, pfimym marketingem a dal§imi néstroji jako je sponzoring nebo nova média. Ze
vSech téchto nastrojii je reklama nejvice vidét, protoze je neodmyslitelnou soucasti kazdo-

denniho zivota nds vsech a plisobi na naSe smysly (Vysekalova, 2012, s. 21).

Historie reklamy saha az do neolitu, kdy k upoutani pozornosti zakaznika slouzil ohen v
podobé plamenii nebo koufe. Rimané malovali obrazy na kameny k propagaci gladiator-
skych her (Armstrong, Kotler, 2017). V prab&hu déjin reklamu nejvice ovlivnily ptelomové
vynalezy, jakym byl napiiklad knihtisk a nebo, v nasi dob¢, néstup internetu v roce 1989
(Rothenberg, 2013). V soucasnosti investuje do reklamy témét kazdé firma nebo organizace.
Celosvétove je do reklamy vlozeno okolo 11 bilionti korun ro¢né (Armstrong a Kotler,

2017).

Reklama je pro mnohé spolecnosti kliCovym néstrojem pro uspéSné podnikani, pro které je
nutné piilakat dostatek zdkaznikd, ktefi maji o produkt zdjem, maji na né&j penize a maji-li

moznost si ho koupit (Svétlik, 2016, s. 19).

1.1 Definice reklamy

Definice reklamy neni mezi odborniky sjednocena, a navic se méni v €ase i v zavislosti na
zménach ve spole¢nosti a inovacich ve svété technologii. Dle zdkona ¢.40/1995 o regulaci
reklamy reklamou je ozndment, predvedeni ¢i jina prezentace sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.

Podle Philipa Kotlera (2007), jednoho z nejvyznamnéjsi marketingovych odbornikli na
svete, je reklamou jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou

noviny, casopisy, televize ¢i radio.

John Egan (2015, s. 171-173) stru¢né¢ definuje, ze reklama je placena neosobni forma ma-
sové komunikace z konkrétniho zdroje, pouzita za ucelem komunikace informaci a ovlivnéni

chovani spotrebitele.
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Jak vidime, tak co autor, to jina definice reklamy. VSechny se vSak shoduji na tom, ze jde o
komunikaci mezi zadavatelem a spotiebitelem, kterému je produkt ¢i sluzba urcena, pro-

sttednictvim vybraného média s, vétSinou, komerénim cilem (Vysekalova a Mikes, 2007, s.
14).

1.2 Druhy reklamy

Existuje fada snah kategorizovat reklamu a rozdé¢lit ji do smysluplnych skupin, pficemz je
témét nemozné pokryt vSechny. Nize jsou uvedeny nejcastéjsi mozné zpiisoby, jak je na

déleni reklamy nahliZeno.

Reklama nés obklopuje ze vSech stran a to nejen v médiich, ale také ve vefejném prostoru.
Reklamy se déli podle nosice, ktery je zvolen pro jeji komunikaci, jednoduse na reklamu
fyzickou a elektronickou. Konkrétné dle vyuzitého média kuptikladu délime na reklamu
televizni, rozhlasovou, tiSténou, reklamu na internetu, venkovni, reklamu prostfednic-

tvim direct mail a;j.

Dale mizeme reklamu dé€lit primarni (druhovou), kterd chce zvysit poptavku po urcitém
druhu zbozi bez ohledu na znacku a selektivni (znackovou), ktera presvédcuje spotiebitele
k uptednostnéni urcité znacky. Na reklamu mazeme nahliZet i z hlediska geografie a jejiho
dosahu a definovat reklamu mistni, regionalni, narodni a mezinarodni. Dle zdméru exis-
tuje reklama komeréni, kterou zadavaji firmy s cilem zisku, a nekomer¢ni, kdy je zadava-

telem neziskova ¢i charitativni organizace nebo tfeba politickd strana.

Timto vyctem vSak déleni reklam nekonci. DalSim druhem reklamy je naptiklad institucio-
nalni reklama, ktera ma v zajmu propagaci urcité instituce v o¢ich vetejnosti. Mezipodni-
kova reklama (B2B reklama) se misto na konecného spotiebitele zamétuje na podniky.
Maloobchodni reklama zase cili na propagaci urcitych znacek zbozi v konkrétnim ob-
chodé. A v neposledni fad¢ stale Castéji viditelna reklama socialni, ktera poukazuje na né-
ktery z problémt ve spolecnosti a jejimz cilem je vyvolavat pocit spoluzodpovédnosti a spo-

luacasti vetejnosti (Svétlik, 2016).

John Egan (2015) rozd¢lil reklamu na silnou a slabou. Silna reklama informuje a presvédcuje

ke koupi. Slaba reklama ma spiSe pfipomina existenci znacky nebo myslenky.
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1.3 Funkce reklamy

Primérni funkci reklamy je funkce marketingova, kterd spociva v tom, Ze se jedna o jeden

vvvvvv

vvvvv

kaznika a vytvari image o znacce. MiiZe tak ovlivitovat preference a odliSovat produkty od
konkurence. ZvySovani poptavky po zbozi a vliv na ekonomickou situaci firmy nebo statu
je ekonomickou funkci reklamy. Diskutuje se naptiklad o vlivu reklamy na cenu. Na jednu
stranu se naklady na reklamu prolévaji do ceny vyrobku, na stranu druhou ale vyssi poptavka
zvysuje vyrobu, coz zvySuje uspory z rozsahu a mtize mit opacny vliv na cenu. V neposledni
fad¢ ma reklama funkci socialni. Informuje o novinkach a inovacich, odrazi modni trendy a

pfispiva k estetickému citéni (Svétlik, 2016).

1.4 Cile reklamy

Urceni cile reklamy ma podle Kotlera (2007, s. 856) specifickou komunikacni ulohu, kterou

Jje treba splnit se specifickym cilovym publikem behem specifického obdobi.

Hlavni cil 1ze vétSinou rozdé€lit na mensi podcile, které dale slouzi coby popis a vymezeni

Jednotlivych etap. Rikaji, co konkrétné a v jakém case mate dosdhnout (Toman, 2016, s. 18).
Celou tadu cili mizeme rozdélit do tii nadfazenych, jedna se o cile:

e Informovat spotiebitele o produktech nebo sluzbach a jejich vlastnostech ¢i moz-
nostech vyuziti. Uéelem je vyvolani zajmu o poptavku. Informativni reklama vyu-
ziva tzv. pull strategie (Kotler, 2007), coz znamena, ze své aktivity zamétuje ptimo
na konecné zdkazniky (Jakubikova, 2012). Mezi podcile informativni reklamy se
fadi:

e informovat trh o novych produktech,

¢ informovat o moznostech nového vyuziti produktu,
e informovat trh o zméné¢ ceny,

o vysvétlit, jak produkt funguje,

e poskytnout informace o dostupnych sluzbéch,

e vylepsit Spatny dojem,

e zmirnit obavy zékazniku,
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vybudovat image spolecnosti (Kotler, 2007).

e Presvédcit ke koupi vyrobku ¢i vyuziti sluzby. Presvédcovaci reklama vyuziva tzv.

pull strategie (Kotler, 2007), coZz znamena zaméteni marketingovych aktivit na ob-

chodni mezi¢lanky a jejich stimulaci k vhodné komunikaci se svymi zdkazniky (Ja-

kubikova, 2012). Mezi podcile ptesvédcovaci reklamy se fadi:

zvysit preference dané znacky,

podpofit rozhodnuti spotiebitele 0 zméné znacky,

pfinutit spotiebitele k okamzitému nakupu,

zménit vnimani nekterych uziteénych vlastnosti produktu,

presvedcit spotiebitele, aby byli ptistupni vici kontaktu ze strany firmy (Kot-
ler, 2007).

e Pripominat na produkt nebo sluzbu a udrzet ho/ji v povédomi. Mezi podcile piipo-

minaci reklamy se fadi:

pfipomenout spotiebiteli, Ze by mohl vyrobek v blizké dobé¢ potfebovat,
pfipomenout spotiebiteli, kde je mozné vyrobek koupit,
udrzovat povédomi o vyrobku i mimo sezonu,

udrzovat znamost vyrobku (Kotler, 2007).

Foret (2008a) tyto tfi nejcastéji uvadéné cile dopliluje o cil prestizni (mit reklamu v ur¢itém

médiu) a cil alibisticky. Tyto cile vSak spiSe vypovidaji o rozmaru zadavatele a jsou v roz-

poru s ekonomickym uvazovanim.

Svétlik (2016) nahlizi na cile reklamy z jiné perspektivy a mezi hlavni cile fadi:

zvySeni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované koupe,

tvorba silné znac¢ky v mysli zdkaznika,

identifikace a odliSeni produktu (znacky) od konkuren¢nich produkti,

vytvareni pozitivni image firmy nebo vyrobku,

posileni finan¢ni pozice podniku,
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e zvySeni moZnosti distribuce,
e sniZeni nakladi spojenych s prodejem,

e motivace vlastnich pracovnikii aj.

1.5 Vizualni podoba reklamy

Vizuélni podoba reklamy zavisi na cilovém publiku, povaze poslani reklamy, komunikac¢nim
médiu a také mife kreativity. Ale at’ uz se jedna o jakoukoliv reklamu, mé¢la by vzdy dodr-

zovat zasady firemni identity spole¢nosti.

Firemni identita je promysleny, nad¢asovy, akceptovatelny a aplikovatelny systém prvkd,
ktery identifikuje danou spolecnost. Jedna se o nastroj spolecnosti k budovani image. Kor-
poratni identita je vytvofena na zéklad¢ pfedem definované filozofie spolecnosti a urcuje
pfedem promyslené a koordinované vystupovani firmy na vetejnosti. Vysledkem je vytva-

feni daveéryhodného a perspektivniho obrazu firmy. (Kafka, Kotyza, 2014)
Firemni identita se sklada ze ctytek prvki:

e Firemni design,

e Firemni kultura,

e Firemni komunikace,

e Produkt.

Tyto prvky jsou ndsledné vnimany vetejnosti na zédklad¢ subjektivnich zkusenosti a postojt.
To, jak je spolecnosti vnimdna, je ozna¢ovano jako firemni image, Jasn€ stanovend firemni
identita je normou, kterou by se mé¢li fidit vSechna komunikace spole¢nosti k vetejnosti

(Kafka, Kotyza, 2014).

Podoba reklamy by méla korespondovat s firemni identitou spole¢nosti. Kazd4 firma ma
méne¢ ¢i vice propracovany firemni design neboli jednotny vizualni styl. Mezi prvky vizual-
niho stylu patii nazev spolecnosti, logo, pismo, barvy, hlavicka papiru, webové stranky atd.
Vsechny tyto prvky by mély byt shrnuty do grafického manudlu, ve kterém je jasné defino-
vané, jak, kde a za jakych okolnosti jaké konkrétni prvky vyuzivat k jednotné vizuélni ko-

munikaci (Vysekalova, Mikes, 2009).
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1.6 Ug&innost a vliv reklamy

Lidé jsou vystaveni tzv. marketingovému smogu a jsou proto ¢asto velmi apaticti a vénuji
pozornost jen velmi malému mnozstvi reklam, které na né plisobi. I proto je fada reklamnich

pokusii neisp€sna, protoZe se nepodatilo zaujmout cilovou skupinu (Karli¢ek, 2016).

Uspéch reklamy je tvoren tiemi hlavnimi faktory. Jsou to strategie reklamy, tvorivost a pro-
fesionalita zpracovani (Svétlik, 2016, s. 20). Strategie ukazuje smér, kterym se ma reklama
vydat. Zahrnuje rozhodnuti o cilech, cilové skuping€, vybéru médii a obsahu a stylu zpravy.
Tvofivost navede, jak sek cili dostat, a pfetvoii do Zivé formy. V neposledni fad¢ zéalezi na
profesionalité zpracovani reklamy na zéklad¢ vytvoreného zadani (brief), ktera také ovliv-

nyje finalni Gspech (Svetlik, 2016).

Karli¢ek (2016) uvadi nékolik typickych nastroji k upouténi pozornosti. Jedna se napiiklad
o humor, erotiku, barvy, déti, zvitata, tajemstvi, celebrity nebo zvuky. Podafti-li se zaujmout
cilovou skupinu zvlasté kreativnim a zarovenn mélo finan¢n€ narocnym zptisobem zaujmout,
mluvime o gerilovém marketingu, jehoz G¢innost vSak s béznym typem reklamy nelze srov-

nat.

O ucinnosti reklamy Kotler tekl, ze i v pripade vynikajici reklamy si ji vsimne méné nez 50
% lidi, kteri ji budou vystaveni. Pouhych 30 % si vzpomene, o ¢em byl titulek reklamy, a asi

25 % si vybavi nazev spolecnosti. Vetsinu reklamniho textu si precte méné nez 10 % lidi

(Kotler, 2007, s. 865).
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2 REKLAMNI KAMPAN

Reklamni kampan jako konkrétni promitnuti komunikac¢ni strategie firmy do kampané, ktera
vychézi z marketingové analyzy, a vyuziva nékolika komunikacnich kandlt. Pfi tvorbé re-
klamni kampan¢ je nutné mit jasn¢ stanovené cile, rozpocet, cilovou skupinu, poselstvi a

nasledné vybrat média, prostfednictvim kterych bude skupina oslovena.

2.1 Definice reklamni kampané

Pojeti reklamni kampan¢ se zna¢né 1i§i mezi teoretiky a praktiky, jakymi jsou naptiklad lidé
z reklamnich agentur, a i z toho dGivodu neexistuje jeji jasn¢ dana definice. V zésad¢ se jedna
o promitnuti komunikacni strategie do konkrétni kampane (Svétlik, 2016, s. 56).

Reklamni kampan mtize byt definovana jako urcité organizované usili s cilem informovat
nebo presveédcovat osoby patrici do specifické casti verejnosti prostiednictvim riiznych me-
dii, a to formou placené neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcii,

kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdeleni (Pelsmacker, 2003, s.

203).

Reklamni kampan je iniciovana z ur€ité potieby néco zménit ¢i né€eho dosdhnout. Na za-
¢atku je nutné stanovit cile reklamni kampané, rozpocet, reklamni strategii a zptisob zhod-

noceni kampan¢ (Kotler a Armstrong, 2017).

2.2 Priprava reklamni kampané

Piiprava je kli¢ovou &asti reklamni kampané a p¥imo ovliviiuje jeji celkovy tGspéch. Rada
autort pristupuje k této fazi odlisn€ a de€li ji na riizné Casti.
Napiiklad Foret (2008a) definuje sedmi krokovy proces tvorby reklamni kampané, pticemz

kazdy z nich povazuje za nezbytny jak pro vypracovani rozpoctu tak pro vyhodnoceni. Jedna

se o:
e stanoveni cilti pro celou reklamni kampan,
e urceni cilového publika,
e stanoveni rozpoctu,
e vypracovani poselstvi,

e vybér sdélovacich prostredkil,
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e 7zplusob nacasovani,
e zhodnoceni efektii kampang.

Kotler a Armstrong (2017) ve své publikaci uvadi jiny postup, se kterym souhlasi i cel4 fada
dal$ich autorti. Dle nich je v prvni fad€ nutné definovat cilovou skupinu, na kterou budeme
smétovat reklamni kampan. Nasledna ptipravna faze reklamni kampané mtze byt rozdélena
do péti krokt, které jsou oznacovany dle pocatecnich pismen v anglicting jako “pét M”.

Jedna se o:
e Poslani (Mission),
e Penize (Money),
e Zprava (Message),
e Mcédia (Media),
e Kiritéria (Measurement) (Krajicek, 2005, s. 58).

Toto déleni bylo vybrano pro hlubsi zkoumani v této praci a je dale rozpracovano nize.

2.2.1 Segmentace trhu a vybér cilové skupiny

Pro potieby reklamni kampan¢ je potieba segmentovat cilovy trh a z vyslednych segmentt
nasledné vybrat cilové skupiny, na které bude kampan zaméfena. Cilové publikum je dle

Foreta (2008a, s. 187) konkrétni cast verejnosti, k niz bude reklama zamérena.

Pii planovani reklamni kampané vznika ¢asto pokuseni oslovit reklamou “vSechny”. V kaz-
dém piipad¢ by v§em mélo byt mozné takto Sirokou skupin zuzit (Steel, 2003). Segmentovat
trh mizeme napiiklad geograficky, demograficky, psychograficky, psychologicky a mnoha
dal$imi zplisoby (Armstrong a Kotler, 2017).

Demograficka segmentace je nejcastéjSim zpusobem pro vytvareni cilovych skupin, a to ne-
jen pro to, ze demografické skupiny skute¢né maji Casto podobné potieby, ale také proto, ze
je demografické udaje lze relativné dobfe méftit. DEli trh na zakladée jejich véku, Zivotnim
stadiu, pohlavi, pfijmu, vzdélani, povolani, nabozenstvi a podobné (Armstrong a Kotler,

2017).

Podle Armstronga a Kotlera (2017) je pro efektivni segmentaci trhu nutné, aby vysledné

cilové skupiny byly:

o mgéfitelné (velikosti segmentl a jejich kupni sila je méfitelna),
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e pristupné (je mozné segmenty oslovit, pfipadné je obslouzit),
e podstatné (segmenty musi byt dostateén¢ velké, aby se vyplatilo na né cilit),

e rozlisitelné (jednotlivé segmenty se od sebe lisi a reaguji jinak na marketingové pod-

néty)

e aktivni (segmenty maji zdjem vynalozit aktivitu v ndvaznosti na marketingové pod-

néty).

Nastane-li situace, kdy je nutné oslovit vice nez jednu cilovou skupinu, feSenim neni roz-
hodnout se pouze pro jednu z nich, ale misto toho najit spole¢ného jmenovatele. Klicem k
uspéchu je najit myslenku, kterd obé skupiny sjednocuje, nebo alespoil nechava prostor pro

vlastni interpretaci a tim pocit, ze kazdé skupina ziskava to, co hledala (Steel, 2003).

Blakeman (2015) pfistupuje k segmentaci jinak a rozdéluje veskeré potencialni zakazniky

do péti skupin, které nadradil do dvou:
Skupina novych zakaznika

e Uplné novi zakaznici (zkousSeji produkt poprvé),

e vérni zakaznici konkurencnich produktt,

e zakaznici konkurencnich produktli bez loajality ke znacce.
Skupina soucasnych zakaznika

e soucasni zdkaznici produktu bez loajality,

e vérni zakaznici znacky.

Pti vybéru cileni na nekterou z vySe uvedenych skupin je nutné védet, co jim produkt mize

nabidnout a je ji proto nutné Iépe poznat.

Pro lepsi predstavivost a vciténi se do cilové skupiny je vyuzivano metody tzv. person. Per-
sony jsou fiktivni osoby, které ztélesnuji idedlniho ptredstavitele cilové skupiny. Persona se
pojmenuje, ptidé€li se ji pohlavi, vek, zaméstnani, koni¢ky a problémy, s kterymi se musi
potykat, a spotiebitelské chovani. Popis by nemél byt pfili§ dlouhy ani pfili§ strohy. Mize
se doplnit i o ilustra¢ni fotografii, abychom si zakaznika mohli opravdu redln¢ predstavit

(Kuenn, 2015).
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2.2.2 Poslani

Poslani zahrnuje cile reklamni kampan¢ a to, ¢eho ma byt dosazeno. Je nezbytné stanovit

konkrétni cile kampan¢, od kterych se bude vyvijet vSe nésledujici.

Jakmile se stanovi cile, kterych ma byt dosazeno, musi se urcit to, jak toho chceme dosah-

nout. Jesté pred samotnou kreativni tvorbou kampané bychom méli védét, co chceme, aby si

zakaznik
e myslel,
o citil,
o délal.

Chceme budovat povédomi o znacce, zlepsit image znacky nebo pfinutit zdkaznika k oka-
mzitému nadkupu? Pro vytvofeni reklamni kampané je nutné mit v tomto jasno ptedem (Bla-

keman, 2015).

Dle Tomana (2016, s. 85) by zakladnim poslanim reklamni kampané nemélo byt Sokovat
nebo pobavit, ale jasné ptedstava, ceho chceme dosdhnout. Kazda reklama méla naplnit tyto

cile:
e vstoupit do povédomi lidi a udrzet se v ném,
e predstavit vas jako pfitele a partnera zédkaznika,

e dat mu, po ¢em touZi a potiebuje.

2.2.3 Penize

Jiz v ptipravné fazi reklamni kampané je nezbytné urcit, kolik finan¢nich prostfedku je
mozné do kampan¢ investovat. Rozpocet vyznamné¢ ovlivituje findlni podobu kampané, a
zaroven se jedna o limitujici faktor. Vysoky rozpocet vSak nezarucuje tspéch reklamy. Ten
zavisi na tom, zda si reklama ziské pozornost a dobte komunikuje. Vyse prostredk, které je
firma ochotna do kampané investovat, ¢asto souvisi s zivotni fazi reklamovaného produktu

(Kotler a Armstrong, 2017).

Ur¢it, kolik finan¢nich prostredkii vlozit do kampané neni jednoduché. I pres fadu snah o
nalezeni idedlniho feseni, prozatim neexistuje presny navod, jak urcit vysi nakladd na re-
klamni kampan. Riskem je rozpocet podhodnotit i nadhodnotit. K urcovani rozpoctu re-

klamni kampan¢ je vyuzivano nékolik metod:
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e Metoda ziistatkového rozpoctu
Firma investuje do reklamni kampané “tolik, kolik mize” po odecteni z pfijmu ves-

kerych néklada.

e Metoda procentualniho podilu z obratu

Firma investuje urcité procento z obratu z minulého obdobi.

e Metoda konkuren¢ni parity

Metoda, kdy je investovano tolik, kolik investuje konkurencni spole¢nost.

e Metoda orientovaného cile
Metoda, ktera vaze naklady na vysledek. Z uvedenych metod se jedna o nejlepsi,

zaroven vsak o nejslozitéji urcitelnou a vyzaduje detailni znalosti fungovani re-

klamy (Vysekalovéa a Mikes, 2007).
Tellis (2000) dopliiuje zminéné metody o:

e Metoda maximalizace zisku

Rozpocet je urcen s cilem co nejvice zvySoval zisky.

e Metoda srovnani poméru elasticity

Stanoveni rozpoctu podle poméru reklamy k cenovym elasticitam.

Urceni rozpoctu reklamni kampan¢ zavisi na cilech kampané a cilovych skupinach. Duilezita
je 1 volba komunika¢nich médii, jejichz cena se vyrazné lisi. Kotler (2007, s. 859) upozor-
nuje na né¢kolik hledisek, které by mél byt brany v potaz pfti sestavovani rozpoctu pro re-
klamni kampaii. Jedna se o:
e stadium Zivotniho cyklu produktu (nové produkty vyzaduji vyssi investici nez
zavedené produkty),
e podil na trhu (znacky s vétsim podilem na trhu maji nizs$i naklady vstupu na trh a
naopak vyssi rozpocet),
e aktivity konkurence a presycenost publika reklamou,

¢ frekvence reklamy (nezbytnost opakovani reklamniho sdéleni a tim zvySovani na-

kladt),

e diferenciace produktu.
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2.2.4 Zprava

Zpréavou je mysleno reklamni sd€leni. Pii tvorbé zpravy je dllezité se zamétit predevsim na
poselstvi, které je potteba predat cilovému publiku, a az v druhé fad€ na to, co bude v re-
klamé ptimo feceno a jak (Steel, 2003).

V prvni fad¢€ je nutné naplanovat strategii sdéleni. Sd€leni musi korespondovat s cili kam-

pané a celkové s podnikovou a marketingovou strategii (Kotler, 2007).

Aby byla reklama efektivni, je tfeba strategii sdéleni spojit s kreativitou a tyto prvky vyrov-
nat, protoze samotnd kreativita bez silné strategie neuspéje a to plati i naopak (Vysekalova

a Mikes, 2007).

Zprava reklamni kampané musi spliiovat tfi podminky, musi byt smysluplné, vérohodna a
osobita. (Armstrong a Kotler, 2017). Smysluplna zprava je takova, ktera upozoriuje na vy-
hody produktu a jeho atraktivitu. To aby bylo poslani vérohodné, mélo by byt pravdivé a
ovétitelné. Osobitost zase spoc¢iva v odliSeni se od konkurence. Je diilezité vytycit jedinecné

vlastnosti produktu.

Po tom, co definujeme poselstvi, které chceme reklamou sdélit, je nutné se rozhodnout, ja-
kym zpiisobem to udélat. K tomu je potieba se vcitit do cilové skupiny a jejiho zptsobu
komunikace. Jak cilové skupina vnima produkt, jak k nému pfistupuje nebo jak ho pouziva
jsou faktory ovliviiujici zptisob predani poslani (Steel, 2003). Zname-li své zakazniky, nékdy

se vyplati vsadit i na svou intuici (Toman, 2016).
Zpisobil realizace poslani je opét mnoho. Kotler (2007) uvadi nasledujici styly:
e Ze 7Zivota — zasazeni produktu do bézné Zivotni situace,
e Zivotni styl — produkt je sougasti daného Zivotniho stylu,
e Fantazie — produkt je naplnénim urcité fantazie,
e Atmosféra nebo image — produkt je neodmyslitelnou soucasti urcité image,
e Hudebni ¢islo — propojeni hudebniho prozitku s produktem,

e Osobnost jako symbol — personifikace produktu - produkt je nositelem lidskych

vlastnosti,
e Technicka kvalifikace — zdiiraznéni odborné zpracovani produktu,

e Veédecké diikkazy — kvalita produktu dolozena védeckymi dikazy,
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e Svédectvi nebo doporuceni — navozuje sympatizovani s lidmi doporucujici produkt.

2.2.5 Meédia

Po vybéru publika, stanoveni rozpoctu a vytvoreni zpravy ptichazi na fadu vybér médii, které
predstavuji komunika¢ni kanaly, které prendsi zpravu sdéleni od zadavatele reklamy k pfi-

jemci zpravy (Svétlik, 2016).

Vybér médii je klicovy podobné jako samotny obsah reklamy. Vybér média ovliviuje jak
cil, produkt, pozadované cilové publikum. To ma nésledn¢ vliv na efektivitu reklamniho
sdéleni. Zaroven jsou zpravidla pravé média nejnakladnéjsi ¢asti reklamni kampané. Neplati
vsak, ze ¢im draZzsi je vyuziti daného média, tim G€¢inngjsi reklama bude.

Podle dosahu mizeme média d€lit na pfima a masova. Pfimé média, jak nadzev napovida,
pfimo komunikuji s jednotlivci. Masova oproti tomu oslovuji velké masy potencialnich za-

kaznikii a vyznacuji se neosobni komunikaci s nizkou mirou interakce (Tellis, 2000).

Média miizeme délit podle typu reklamy. Pod nadlinkovou reklamu (ATL reklama) je fazena

e televize,
o tisk,

e rozhlas,
e Kkino,

e internet,

e venkovni reklama (OOH), tzn. plakaty, billboardy apod.
Meédia podlinkové reklamy (BTL reklama) jsou:

e direct mail,

e telemarketing,

e propagacéni pfedméty, apod.
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2.2.6 Kiritéria

Pro zjiSténi GspéSnosti reklamni kampané je potieba stanovit kritéria pro nasledné vyhodno-
ceni kampan¢. Reklamni kampan¢ stoji spole¢nost hodné finan¢nich prostfedki, neni tedy

divu, Ze je diikladné métfeni vyzadovano.

Protoze marketingové aktivity neni jednoduché méfit, vzniklo a stale vznikd ohromné mnoz-
stvi dodavatell a néstroji zabyvajici se priizkumem trhu a métenim t¢innosti reklamy (Tel-

lis, 2000).

Kritéria reklamni kampané jsou vyctem cild, jejichz zakladni vlastnosti by méla byt méftitel-

nost.

2.3 Realizace reklamni kampané

Jakmile je rozhodnuto o posldni, zdrojich a médiich kampan€, mlize se ptejit na produkci
samotné reklamy. To zavisi na vybranych médiich. MiZe se jednat o plakaty, bannery, videa
¢i radiové spoty. Produkce reklamnich materiald byva zpravidla pfenechdna profesionaltim

ve svych oborech.

Jednoduchost realizace reklamni kampané se odviji od kvality zpracovani piipravné faze.
Realizace kampané je faze, kterd je velmi Casto pfenechavana externim spolupracovnikiim

jako jsou reklamni agentury nebo produkéni studia.

Po podrobné piipravé kampané nastava jeji realizace, ktera zacind jejim spusténim podle
stanoven¢ho planu prostiednictvim zvolenych médii. Pti pldnovani spusténi kampané je ne-
zbytné pocitat s harmonogramem cilového publika a sezénnosti. Soucasti realizace kampané
je 1 soustavna kontrola jejiho pritbéhu. Pribéh je tim hladsi, ¢im 1épe byla vypracovana rizi-
kova analyza a planu pro pifipadna rizika. V kazdé reklamni kampani je nezbytné pocitat s

tim, ze mohou nastat komplikace a bude nutné piejit k improvizaci.

2.4 Vyhodnoceni reklamni kampané

Po ukonceni reklamni kampané je nutné urcit, zda byla Gspes$na a do jaké miry. K tomu

poslouzi porovnani vysledkii reklamni kampané a stanovenych cild a nasledné vyhodnoceni.

Vyhodnoceni reklamni kampané si spolecnost miize provést sama nebo si najmout externi

spolecnost, ktera se touto problematikou zabyva.
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Vypovidajicimu vyhodnoceni reklamni kampané ur€ité pfispivaji online média, ktera lze
Iépe mefit. K tomu slouzi fada néstrojt, od jednoduchého néstroje sledovani miry otevieni
emailu (open rate), po Google Analytics a dal$i néstroje. Tradi¢ni média vcetné offline re-

klamnich kampani jsou t€Zko méfitelnd a je Casto nutné pocitat s urcitou mirou odchylky.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je nastrojem firem k poznani svého zakaznika. Odpovida na zékladni

otazky - kdo je nasim potencialnim zakaznikem a koho mame oslovit. (Toman, 2016, s. 42).

Marketingovy vyzkum dne$ni podoby se zacal vyvijet v 19. stoleti. Z pocatku se vyuzival
zejména v politickych sférdch. Za prvni empiricky vyzkum je povazovan prizkum chovani
a rozhodovani voli¢l prezidentskych voleb v USA v roce 1824 (Foret a Stavkova, 2003, s.
9). Znamym priikladem jsou taktéz americké prezidentské volby, tentokrat vSak v roce 1936,
a dva rozdilné ptistupy k vybéru respondentd. Pro pokus o pfedpovézeni vysledki rozeslal
Casopis Literary Digest 10 milionti dotaznikii na adresy z telefonnich seznami a registrii
fidi¢i a nazpét ziskal 2,3 milionu odpovédi. Druhy prizkum provedl George Gallup pouze
na 5 000 respondentech, které vSak vybiral podle standardizovaného dotazniku na vzorku
podle kvoétniho vybéru. Jeho vyzkum byl nejen mnohem levnéjsi, ale nakonec 1 piesnéji od-
razil kone¢ny vysledek voleb. Jednalo se tak o viibec prvni prizkum vetejného minéni zalo-

zeny na statisticky vypraném reprezentativnim vzorku respondentti (Rytit, 2006, s. 39).

V poloving 20. stoleti se s rostouci firemni konkurenci praktiky vyzkumt chovéani voli¢i

ptenesly do vyzkumu chovani spotiebitelti (Foret a Stavkova, 2003, s. 13).

Marketingovy vyzkum slucuje né¢kolik védnich obort za G¢elem zkoumani trhu a zakaznikii
k ziskani informaci k marketingovym tceliim (Kozel, 2006). Jedna se o jeden z nejvyznam-

néjSich néstrojit manazerd a vedoucich pracovniki

3.1 Definice marketingového vyzkumu

Termin marketingovy vyzkum nemé jednotnou definici. Kotler (2007, s. 406) definuje mar-
ketingovy vyzkum jako funkci, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou
pomocl informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezi-
tosti a problémii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring mar-
ketingoveho vykonu a lepsi  porozumeni marketingovéemu procesu.
Z jiného uhlu se na termin mizeme divat jako na systematickou a objektivni identifikaci,
sber, analyzu, rozsirovani a uziti informaci pro ucely zlepSeni rozhodnuti spojenych s iden-

tifikaci a resenim problémii a moznosti v marketingu (Malhotra, 2010, s. 39).

Firmy vyuzivaji marketingovy vyzkum v mnoha riiznych situacich. Zkoumaji jim zékazni-

kovy motivace, ndkupni chovani nebo spokojenost s produktem. Pomaha pii vstupu na trh
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nebo pii nastavovani cen, volby distribu¢nich kanala a dalSich aktivit (Armstrong a Kotler,
2017).
3.2 Kategorizace marketingovych vyzkumu

Zakladnim délenim marketingového vyzkumu je déleni na primarni a sekundéarni vyzkum.

Primarni vyzkum oznacuje sbér originalnich dat v terénu. Jednd se o ¢asové i finan¢né

wewr

v ptipad¢, sekundarni zdroje nestaci. Sekundarni vyzkum vyuziva jiz diive nashroméazdéné
informace. Je proto snadnéji dostupny a mén¢ Casové a finan¢n€ narocny nez vyse zminény
priméarni vyzkum (Kozel, 2006). Nevyhodou sekundarniho vyzkumu je jeho nepiesnost a
neuplnost, ktera je v§ak do urcité miry ovlivnitelna naptiklad vhodnym zvolenim reprezen-

tativniho vzorku respondent (Foret a Stavkova, 2003).
Dle pfistupu ke zkoumanym datim délime vyzkum na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazky “Jak?” a “Pro¢?”. Hledd motivy, pfi¢iny a sou-
vislosti a zkouma velké soubory informaci s cilem zobecnit zavér celého zkoumaného
vzorku. Kvalitativni vyzkum odpovida na otazku “Kolik?”. Zabyva se malym souborem
respondentll. Zkouma motivy chovani, ndzory a postoje a problematiku celkove analyzuje

mnohem vice do hloubky nez kvalitativni vyzkum (Kozel, 2006).
Marketinkovy vyzkum mtzeme délit podle predmétu vyzkumu na:

e Vyzkum trhu

e Vyrobkovy vyzkum

e vyzkum propagace

e Vyzkum kone¢ného spotiebitele

e Vyzkum konkurence

e Vyzkum prodeje
Dale je mozné na déleni marketingového vyzkumu nahlizet podle ucelu:

e Monitorovaci vyzkum se zamétuje na sledovani a vyhodnocovani zékladnich udaju,

jako je cena, objednavky apod.

e Exploracni vyzkum zkouma situaci na trhu, jeho cilem je vysvétleni nejasnych nebo

nepiehlednych skute¢nosti.
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e Deskriptivni vyzkum popisn¢ ukazuje vSechny procesy a jevy v trznim prostredi.

Casto vyuzivanou metodou je pozorovani nebo dotazovani respondentd.

e Kauzailni vyzkum zkouma vztah mezi pficinou a nasledkem v marketingovém pro-

sttedi. Vyuziva experimentalni metody a Setieni.
e Prognosticky vyzkum se snazi predvidat vyvoj.

e Koncep¢ni vyzkum hledé a analyzuje vhodné néstroje pro ziskani konkurenéni vy-

hody a hleda pftilezitosti (Kozel, 2006).

Tahal (2017) ptistupuje ke kategorizaci vyzkumt piehledné dle o¢ekavanych vysledkl a

typlt vyzkum:

Tabulka 1 — Kategorizace vyzkumt dle Tahala (Zdroj: Tahal, 2017, s. 36)

Poznavaci cil Explorativni, deskriptivni, korela¢ni, kauzalni.

Oblast vyzkumu Spotiebitelské chovani, zivotni styl, hodnoceni znacky,

méteni vztahll a spokojenosti, mystery shopping...

Casova dimenze Jednordzovy, opakovany, dlouhodoby vyzkum.

Paradigma Kvantitativni, kvalitativni.

Metoda a zplisob ziskavani dat | Dotazovani, pozorovani, experiment. Primarni, sekun-

darni data.

3.3 Vyznam a cil marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je pro firmy klicovym néstrojem poznani trhu na kterém pisobi. Bez
znalosti svych zakazniki, jejich potieb a chovani, neni mozné efektivné nastavit marketin-

govou komunikaci.

Klicem k tispé$nému marketingovému vyzkumu je stanoveni si cili. Bez jasn¢ stanoveného

cile se miize stat, ze vysledky nebudou uspokojivé a dostacujici. Cil musi nesmi byt ani ptilis
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uzky ani pfilis Siroky. Piili§ 1zké vymezeni nemusi odpovédet na vSechny dilezité otazky a
naopak hodné Siroké vymezeni vyzkumu vede ke zbytecné vysokym nakladim (Kozel,

2000, s. 72-73).

Marketingovy vyzkum muize mit jeden ze tii hlavnich cili. Vyzkumny cil ke shromazdéni
predbéznych informaci pro definovani problému a navrhnuti hypotézy. Popisny vyzkum po-
pisuje jevy, jakymi je napiiklad trzni potencial produktu nebo postoje spotiebitelli k pro-
duktu. Kauzalni vyzkum testuje hypotézy mezi pti¢inami a nasledky (Armstrong a Kotler,
2017).

3.4 Postup marketingového vyzkumu

Armstrong a Kotler (2017) d€li proces marketingového vyzkumu do ¢étyt etap. Prvni z nich

vvvvvv

nutna:
e definice problému a cili vyzkumu,
e vytvofeni planu vyzkumu,
e provedeni vyzkumu,
e vyhodnoceni a interpretce vysledk.

Vyzkum vSak jde rozd¢lit i jinak. Napiiklad na dvé zakladni etapy: Ptipravné etapy a etapy
realizace, které se déli vzdy na nékolik krokt. Marketingovy vyzkum se sklada ze dvou za-

kladnich etap, a to etapy pfipravy prizkumu a etapy realizace vyzkumu (Kozel, 2006).
Etapa piipravy marketingového vyzkumu zahrnuje:

e definice a stanoveni cilu,

e vybér vhodné metody vyzkumu,

e vybér vhodné formy sbéru dat,

e urceni vhodnych nosict informaci, kde budou informace ziskavany.
Etapa realizace vyzkumi zahrnuje (Kozel, 2006):

e sbér dat,

e zpracovani ziskanych informaci,
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e vyhodnoceni marketingového vyzkumu, zavéry a navrh opatieni pro zlepSeni situ-

ace.

3.5 Vybér vzorku

Pied zacatkem sbéru dat je potfeba definovat vhodny soubor, ktery nas v rdmci vyzkumu
zajima. Setfeni se d4 délit na uplné a vybérové. Pfi iplném Setfeni ziskame odpovédi od
vSech jednotek souboru a ve vysledcich tedy nebude zadnd odchylka. To je vSak ve vétSing
ptipadi nemozné, je proto nutné urcitym zpisobem vzorek vybrat (Tahal, 2017). Zvoleny
vybér je rozhodujici pro nasledny vybér metod a technik méteni. Prvni je nutné si stanovit,
koho budeme dotazovat, nasledné kolik respondentli by mélo byt soucasti souboru pro napl-

néni cile a nakonec jak tokové respondenty vybrat (Kotler, 2017).

Existuje fada metod vybéru respondentt. Tahal (2017, s. 50) uvadi néasledujici:
e prosty ndhodny vybér (ndhodné vybrany soubor respondenti),
e kvotni vybér (vyber pomoci kvétnich znakt, napt. pohlavi, vék, vzdélani),
e systematicky vybér (ndhodny vybér s nahodnym pocatkem),

e stratifikovany vybér (rozdéleni respondent do nékolika podmnozin).

3.6 Sbér dat

Vyzkum obvykle zac¢ina sbérem sekundarnich dat, jelikoz to jsou data, ktera jiz byla v mi-
nulosti sesbirana pro jiné ucely. Sekundéarni dala se obvykle zacinaji hledat v interni data-
bézi, pipadné v externich zdrojich. Rika se mu také “vyzkum od stolu”. Vyhodou sekun-
darnich dat je pfedevsim to, Ze jsou rychleji a snadnéji ziskatelnd. V piipad¢ externich dat
se Casto navic jednd o informace, které by firma ani sama nedokazala sama sesbirat nebo by
to pro ni bylo pfili§ ndkladné. Obecné jsou sekundarni data zpravidla levnéjsi nez data pri-
marni (Tahal, 2017). Nicméné vétSinou sekundarni data k naplnéni cile vyzkumu nestaci a

je nutné piejit ke sbéru dat primarnich.

Pro sbér primarnich dat existuje nékolik metod, které je nutné pted zapocetim vyzkumu zva-
zit. Jedna se o pozorovani, experiment a dotazovani. Nékteré skutecnosti je lepsi sledovat v

realném prostredi, jiné je lepsi vyzkouset (Tahla, 2017).
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3.6.1 Pozorovani

Pozorovani je metoda marketingového vyzkumu, pfi které nedochéazi ke kontaktu mezi po-
zorovanym a pozorovatelem. Vyzkum miZze byt provadén v prirozenych podminkach a
pozorovat tak ptirozeny vyskyt jevl, nebo v uméle vytvorenych podminkach a zkoumat
jevy, které se bézné nevyskytuji. Pozorovani mize byt skryté v ptipad¢, Zze by védomi pozo-

rovaného o vyzkumu mohlo ovlivnit jeho chovani (Kozel, 2006).

Subjektem pozorovani je nejcastéji spotiebitel - Clovek, mize jim vSak byt i technické zafi-
zeni. Pozoruje se nejen to, co ¢lovek déla, ale také to, co Cloveék tikd. Za pozorovani lze
povazovat naptiklad sledovani diskuzi na internetovych férech nebo komentéfe na social-

nich sitich (Armstrong a Kotler, 2017).

Pozorovani délime na standardizované pozorovani s pfesn¢ danym planem, nestandardi-
zované pozorovani pouze s urcenym cilem a polostandardizované pozorovani, které lezi

na na pomezi dvou piedchozich (Kozel, 2006).

3.6.2 Experiment

Experimentalni metoda vyzkumu se vyznacuje tim, ze probih4 v nepfirozenych, uméle vy-
tvotfenych podminkach v terénu nebo v laboratofi s nastavenymi parametry pribéhu. Labo-
ratorni experimenty musi pocitat s tim, ze se sledované subjekty chovaji jinak, nez ve svém
ptirozeném prostiedi. Pokud ucastnici v terénnich podminkach o experimentu nevédi, cho-

vaji se pfirozené (Kozel, 2006).

Experimentem se zkoumaji vztahy pficiny a nasledku (Armstrong a Kotler, 2017). Vyuziva
se obvykle v marketingovych situacich, kdy je tieba otestovat dopad planované zmény (Ta-

hal, 2017).

Experiment ma i jiné podoby a to naptiklad tzv. A/B testovani, které se v soucasné dobé
Casto vyuziva pii vyvoji webovych stranek nebo komunikac¢nich materialti (Tahal, 2017).
3.6.3 Dotazovani

Metoda dotazovani spociva v kladeni otazek respondentovi pomoci vhodné zvolené komu-
nikace (Foret, 2008) prostfednictvim osobniho rozhovoru, pisemného dotazovani (dotaznik),

telefonického dotazovani nebo elektronického dotazovani (Parasuraman, 2007).
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Osobni dotazovani

Osobni dotazovani probihé prosttednictvim osobniho rozhovoru tazatele s tazatele s jednim
nebo se skupinou respondentil. Jedna se o nejvsestrannéjsi metodu, jelikoz se vyzkum mize
v pribéhu rozhovoru upravovat a kromé ziskanych odpovédi je mozné i pozorovanim dopl-

nit dalsi informace o respondentovi jako je jeho chovani, zplisob vyjadfovani apod.

Jestlize s respondentem hovoii pfimo vyzkumnik, jedna se o dotazovani primé. Vede-li roz-
hovor vyskoleny tazatel, ktery nésledné ptedd informace vyzkumnikovi, jedna se o dotazo-

vani zprostiedkované.

RozliSujeme rozhovor strukturovany, kdy jsou piesné¢ dané otazky, podle kterych se postu-
puje, a rozhovor nestrukturovany, ktery se vice pfiblizuje béZnému rozhovoru a nelpi se na

potadi otazek.

Odpovédi mohou byt zaznamenany do papirovych dotaznikti (P+P, tj. paper + pencil) nebo
do pocitace potazmo do tablet (CAPI, tj. Computer Assisted Personal Interviewing) (Kotler,
2007).

Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani probihd pomoci dotazniki ¢i anket, které mohou byt distribuovany po-
moci posty, osobné na prezentacnich akcich nebo pfilozenim k vyrobku. Vétsinou se jedna
o nepiimé dotazovani, pii kterém nedochdzi k osobnimu kontaktu s tazatelem. To dava re-
spondentovi pocit anonymity. Zaroven je mozné posbirani vétstho mnozstvi dat nez v pii-
pad¢é osobniho dotazovéani. Nevyhodou je riziko nizké nédvratnosti vyplnénych dotaznikd.
Dotazniky nebo ankety lze distribuovat rozddvanim na prezentacnich akcich, ptikladat k vy-

robku nebo rozesilat postou (Kozel, 2006).
Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je metoda rozhovoru pies telefon, jez je vyhodné v rychlém ziskani
respondentovy reakce a pozadovanych dat. Otazky je také mozné v pribéhu hovoru libo-
volné upravovat v navaznosti na odpoveédi. Nicméné navazani kontaktu s respondentem je
mize vyvolat uptimnéjsi reakce (Kozel, 2006). Je také nutné pocitat s vy$$imi ndklady nez
jako je tomu napftiklad u elektronického dotazovani a také s faktem, Ze 1idé obvykle ptichozi

hovory tohoto typu nevitaji a mlize byt obtizné je presvédcit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Elektronické dotazovani

Jsou-li dotazniky ¢i ankety v elektronické podobé¢, jedna se o elektronické dotazovani. Jsou
Sifeny pies internet skrz email, socidlni sité, diskuzni portaly ¢i jiné elektronické kanaly

(Kotler, 2007).

Elektronické dotazovani je pro svou relativn¢ snadnou distribuci velmi populdrni. Existuje
celd fada modernich néstrojl, ktera kombinuje jak sestaveni a vyhodnoceni samotného do-
tazniku, tak vytvofeni vizualni podoby e-mailu a jeho rozeslani. To pfinadsi dodatecné infor-

mace o respondentech a uspésnosti dotaznikového Setieni.

Vyhodou elektronického dotazovani jsou levné néklady na jednoho respondenta. Odpoveédi
mohou byt upifimnéjsi a pravdivejsi diky anonymité, nicméné Casto pravé ona anonymita
miZze byt problém pii vyhodnocovani, kdy pfesné nevime, kdo dotaznik vyplnil. Armstrong
a Kotler (2017) jako nevyhodu uvadi neptizptisobivy format dotazniku, kdy se dotaznik ne-
proménuje v zavislosti na odpovédich. To vSak jiz s modernimi formulafovymi néstroji ale-
spon ¢astecné prizpusobit 1ze. Daji se nastavit razné rozcestniky, které po zodpovézeni

otazky respondenta odkazi na ndvaznou odpovéd'.

3.7 Vyhodnoceni a interpretace vysledkii

Sesbiranim dat marketingovy vyzkum nekonéi. Na zakladé stanovenych cild je nutné data

spravné vyhodnotit a nasledn€ umét vysledky interpretovat a vyuzit.

Pii vyhodnocovani sekundarnich dat je nutné se ujistit, ze jsou informace relevantni infor-

mace pro potieby vyzkumu, pfesné, aktualni a nestranné (Armstrong a Kotler, 2017).

Pii interpretaci vysledki je nezbytné, aby pruzkumnici spolupracovali s managementem.
Managefi totiz vyzkum iniciovali za urcitym cilem, o kterém maji $ir$i povédomi a k inter-

pretaci jsou tudiz nezbytni (Armstrong a Kotler, 2017).

Zpisob analytického zpracovani vyzkumu se lisi podle typu vyzkumu a proménnych. Jednou
z nejcastéjSich metod je prizkumova analyza dat, kterd spociva v ur€eni ¢etnosti, miry po-
lohy a miry variability. Pro ndzornost a piehlednost jsou data zobrazovana v tzv. frekvenc-

nich tabulkach nebo je vyuzivano riznych typt grafti (Tahal, 2017).
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4 ZAVER TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast prace je nezbytnym zakladem pro Uispé€Sné zpracovani praktické Casti prace.

Byla zaméfena na teorii reklamy, reklamni kampané a marketingového vyzkumu.

Reklama je nejviditelngjsim nastrojem marketingu, jejimz zékladnim cilem je informovat,

presvedcit nebo pripominat produkt nebo sluzbu. Reklama musi nasledovat nejen

Pii planovani reklamni kampané je nutné si nejprve definovat cilové publikum. Nasledné

miZze byt ptiprava rozdélena do péti krok, tj. poslani, penize, zpravu, média a kritéria.

Nema-li spolecnost dostate¢né mnozstvi informaci o svych zakaznicich, je dobré pfistoupit
k marketingovému vyzkumu. Pro né&j je kli¢ové si nejprve definovat problém a cile, kterych
je potieba vyzkumem dosahnout. Po vybéru vzorku musi byt rozhodnuto, jakym zptsobem
budou sbirana data. Ta Ize sbirat bud’ pozorovanim, experimentem nebo dotazovanim. Kri-
tickou casti vyzkumu je jeho vyhodnoceni, jehoz zpusob se lisi podle typu vyzkumu a pro-

meénnych.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA VYBRANE SPOLECNOSTI

Uber Technologies Inc. je nadnarodni spole¢nost sidlici v San Franciscu ve Spojenych sta-
tech americkych. Firma byla zalozena Travisem Kalanickem a Garrettem Campem roce
2009. Zékladnim produktem spole¢nosti je mobilni aplikace, kterd existuje ve dvou podo-
bach - jedna pro fidi¢e, druha pro cestujici. Vzhledem k tomu, Ze jedna bez druhé nemuze
fungovat, jedné se o komplementarni produkty. Aplikace v redlném case propojuje cestuji-
ciho a fidice auta. Uber aplikace vyviji, spravuje a rozsifuje do ¢im dal tim vice zemi po
celém svéte. V soucasnosti plisobi v 77 zemich a 616 méstech, denné zprostfedkuje okolo
10 milionti jizd (Uber.com, 2018) a je jednou z ptednich spole¢nosti zabyvajici se tzv. sdi-
lenou ekonomikou spole¢né se sluzbou AirBnb. Zaroveinl byl vyhodnocen jako nejhodnot-

néjsi start-up na svete.

Tato prace se bude zabyvat pouze jednim z produktl, a to mobilni aplikaci pro tidice. To
znamena, ze na vesSkerou problematiku bude nahlizeno z pohledu fidice, ne cestujiciho. Z
pohledu cestujiciho se jedna o spiSe o sluzbu, kterd zprostiedkovava dopravu prostiednic-

tvim mobilni aplikace.

5.1 Spolecnost na ¢eském trhu

V Ceské republice spole¢nost piisobi od roku 2014 a v sou¢asné dobé Ize sluZbu vyuzit pouze

v Praze. Jsou spustény tii sluzby:
e UberPOP (nizkonakladové cestovani pro kazdou piilezitost),
e UberSelect (luxusni sedany za pfijatelné ceny),
e UberBlack (profesionalné fizené luxusni ¢erné vozy za vyssi ceny).

V této praci bude kladen diraz pouze na prvni vyse zminénou sluzbu UberPOP, ktera je na
¢eském trhu hlavni. Sluzbu v soucasné dobé v Praze aktivné vyuZziva okolo 300 000 cestuji-

cich a pies 2 000 Fidi¢t (CTK, 2018).

Koncept produktu spoleénosti je zalozen na tzv. sdilené ekonomice. V Ceské republice se
spolecnost potyka s jistou kontroverzi, jelikoz tato forma podnikéni neni prozatim fadné
ukotvena v Ceské legislativé. Kvili tomu se ndzev spolecnosti ¢asto objevuje v médiich.

Legislativni problematika vSak neni pfedmétem této prace, nebude proto vice analyzovana.
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5.2 Charakterisktika produktu

Jak jiz bylo zminéno vyse, produktem spolec¢nosti je mobilni aplikace, ktera spojuje cestuji-
ciho poptavajiciho jizdu s nejbliz§im aktivnim fidi¢em. Z pohledu cestujiciho se jedna o
prepravni sluzbu, z pohledu fidi¢e se jedna o nastroj, prostiednictvim kterého uskuteciiuji
svou podnikatelskou ¢innost, tj. ziskani zakazek. K aplikaci bude tedy pfistupovano jako
k produktu, nikoliv jako ke sluzbé. Samotna aplikace funguje na chytrych telefonech a je ke

stazeni zdarma.

Aplikace je dostupna v obchodé¢ aplikaci Google Play a je ur¢ena pro jakéhokoli zatizeni s
opera¢nim systémem Android, které je z roku 2013 nebo nov¢jsi. Pro telefon ¢i tablet od
znacky Apple, je aplikace ke stazeni v App Storu a je podporovana pro telefony s operacnim

systémem 10S 8 nebo nové¢jsim (Help.uber.com, 2018).

Obrazek 1 - Aplikace Uber Driver v App Store (Zdroj: vlastni snimek obrazovky)
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Poplatek je Giétovan v podobé 25 % (Cerny, 2016) z kazdé uskuteénéné jizdy. Poplatek spo-
le¢nosti slouzi na pokryti nakladi spojenych s vyvojem technologie, fizeni inovaci, marke-
tingové sluzby nebo provozni ndklady. Jedna se o jediny ptijem spole¢nosti. Nevyd¢lavaji-
li ¥idi¢i, nevydélava ani Uber. Jizdné se cestujicimu pocita jako soucet ceny za vyzvednuti,
poplatek za ujeté kilometry, poplatek za pocet minut na ceste, poplatek za ptipadnd myta a
v nékterych piipadech pfiplatek za Spicku. Ptiplatek ve Spic¢ce, nazyvany dynamické ceny,
vznikéd v ptipadé, Ze poptavka po jizdach prevySuje pocet aktivnich fidict. Cestujici je o
zvySené sazbé obeznamen predem a musi s ni souhlasit. Pro fidice je tato situace vyhodna,
jelikoz si vydéla vice. Ridi¢ si od &astky, kterou zaplati cestujici, musi odegist poplatek
Uberu a pfipadnd myta, aby ziskal ¢astku, kolik si za jizdu vyd¢la. Povinnosti fidi¢i je pak,

jakozto zivnostniki, odvadét dan z pfijmu a DPH a platit silni¢ni dan (Uber.com, 2018).

Vyuzivani aplikace dava lidem novou moznost vydélku. Mezi vyhody patfi:
o flexibilita (fidi¢ mize vyd¢lavat kdykoliv se mu chce),

e 7adny $éf (fidiCi jsou samostatni podnikatelé, ktefi si sami urcuji, kdy a jak moc
chté&ji jezdit)

e chytra aplikace (aplikace ma fadu dalsich funkci, jako jsou napi. dynamické ceny -
kdy pfi vyssi poptavce stoupne jizdné a tidi¢i vydélavaji vic, dale zabudované navi-

gace, moznost sdileni aktualni polohy s blizkymi atd.)

e podpora Fidi¢a (pro necekané udalosti nebo komplikace poskytuje Uber v Praze

centrum pro fidice, dale je mozné ziskat pomoc pres aplikaci).

Aplikace Uber piindsi mnoha lidem moznost dodate¢ného vydélku. Od tradi¢nich zptsobii
piinasi nevyhodu v tom, Ze se nejednd o zaméstnanecky pomér. Ridi¢i musi mit sviij vlastni
zivnostensky list nebo uzaviit pracovnépravni vztah s nékterym partnerem Uberu, tzv. floti-
lovym partnerem, ktery Zivnostenské opravnéni vlastni a tim za n¢j zodpovida. Za dalsi ne-
vyhodu mliZze byt povazovéana naro¢nost vyiizeni dokumentt jako je jiz zminény zivnosten-

sky list nebo zkousky z mistopisu.
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Obrazek 2 - Aplikace Uber Driver (Zdroj: Vlastni snimek obrazovky)
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Uber fidi¢e nezaméstnava, chtéji-li vSak s aplikaci jezdit, musi byt registrovani a splnit
vstupni pozadavky, a zadroven dodrzovat i urcita pravidla. Mezi nezadouci chovani se pova-
zuje naptiklad odmitnuti kratké jizdy, znecisténé vozidlo nebo nebezpecna jizda. Kontrola
je zajisténa samotnymi cestujicimi diky integrovanému hodnoticimu systému - cestujici ma
po kazdé jizd€ moznost fidi¢e ohodnotit pomoci hvézdic¢ek na skale 1-5. Tu samou moZznost
ma i fidi€. Klesne-li fidi¢i primérné hodnoceni pod hranici 4,6, Gc¢et v aplikaci mu mutze byt
zablokovan. Diky tomuto systému je automaticky kontrolovana kvalita sluzby a eliminace

nezadouciho chovani fidi¢l i cestujicich.
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5.3 Analyza konkurence

Uber pfinesl do mést zcela novou sluzbu a pro mnoho lidi novou moznost vydélku. Neni
proto divu, Ze se zacalo po celém svéteé objevovat mnoho konkurentd, kteti funguji na stej-

ném principu.

Z pohledu tidice je v ceském prostiedi nejpiiméjsim konkurentem spole¢nost Taxify. Es-
tonsky start-up pfisel na ¢esky trh v roce 2015 a proti své konkurenci broji prevazné agre-
sivni cenovou politikou, tzn. Ze nabizi levnéjsi jizdné. Z pohledu fidic¢e voli stejnou taktiku
- nabizi niz$i procento poplatku za jizdu. Oproti Uberu vSak ma vyrazné mensi podil na trhu,
a tim i mén¢ zakaznik. Jedna se i 0 méné silnou znacku co se tyce vSeobecného povédomi
nebo dopliikovych sluzeb. Vzhledem k vysoké ochrané dat obou spole¢nosti je obtizné od-

hadnout, jaky podil trhu jednotlivé spole¢nosti vlastni. Navic, mnoho cestujicich i fidic¢a

pouziva obé¢ aplikace soucasné.

Obrazek 3 — Aplikace Taxify Driver v App Store (Zdroj: Vlastni snimek obrazovky)
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Vysokou miru podobnosti mizeme najit na prvni pohled ve vzhledu a ndzvu samotné apli-
kace. Aplikace pro fidi¢e je stejn€ jako u Uberu oznacena “Driver”. Zarovei je k dispozici
zdarma pro stejna zatizeni, tzn. mobilni telefony a tablety s opera¢nimi systémy Android a

iOS.
Obrazek 4 — Aplikace Taxify Driver (Zdroj: Vlastni snimek obrazovky)

CEKANI NA OBJED...  ODPOJIT DO MENU

SIGN UP TO DRIVE

Want to request a ride? Get client app

Produkty se li$i v pozadavcich pro registrace. Jak jiz bylo feceno, pro to, aby mohl tidi¢
aplikaci vyuzivat, je potieba se zaregistrovat a splnit uréita kritéria. Jednim z nich je nahrani
fotografii n€kolika dokumentli. Az po zkontrolovani jejich fadné platnosti je fidi¢i profil
aktivovan. Pozadavky se ¢asto ménili, ty souc¢asné jsou pro pitehlednost uvedeny v nasledu-

Jici tabulce.
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Pozadavky dokumenti k registraci.

Tabulka 2 — Porovnéni pozadavk na fidi¢e Uber a Taxify (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Uber Taxify
Obcansky prikaz Obcansky prikaz
Ridigsky priikaz Ridigsky priikaz

- Vypis z rejstiiku trestl

- Vypis bodového hodnoceni fidice

Prikaz ridice taxisluzby -

Osvédceni z mistopisu -

Potvrzeni o zapisu do evidence vo- |-

zidel taxisluzby

Technicky prikaz vozidla Technicky prikaz vozidla

Zelena karta Zelena karta

Jak je vidét, ¢tyti dokumenty pozaduji po fidicich obé spole¢nosti. Uber navic pozaduje Pri-
kaz tidice taxisluzby a Osvédceni z mistopisu. Vypis z rejstiiku trestli a Vypis bodového
hodnoceni fidi¢e diive také vyzadoval, ale protoze jsou kritériem pro ziskani Priikazu fidice

taxisluzby, je jasné, Ze je ma fidi¢ v potadku jakmile prukaz vlastni.
Ze seznamu jde tedy vidét, ze Uber ma v soucasné dobé piisné;jsi kritéria pro registraci.

Mezi nepiimé konkurence mohou byt povazovany tradi¢ni taxisluzby. Hlavni rozdil vSak
spociva predevsim v tom, Ze fidi¢i jezdici s aplikaci Uber maji neoznacené vozy, nemaji
taxametr a neni mozné si je zavolat tzv. z ulice - je nutna objednavka pies mobilni aplikaci.

Avsak 1 nékteré taxisluzby maji vlastni aplikaci. Nejpodobné&jsi je aplikace Liftago

(Liftago.cz, 2018). Ta kombinuje klasické taxi s aplikacemi podobnymi Uberu. Jedna se o
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sluzbu propojujici fidice taxisluzby v klasicky oznacenych vozech s cestujicimi. V podstaté

nahrazuje fidi¢lim taxi dispe€ink. Z pohledu fidice se vSak jedné o zcela jiny produkt.

Pro fidice Uberu je platforma moznosti flexibilniho vydélku. Konkurenti proto musi spliio-

vat podobné vyhody.

5.4 Charakteristika cilové skupiny

Ridig, ktery chce vozit cestujici s aplikaci Uber, je samostatny podnikatel s Zivnostenskym
listem. Musi byt starsi 21 let a splnit nékolik bezpe¢nostnich podminek. Prakticky se jedna
o dolozeni pfislusnych dokumentl a splnéni nastavenych podminek. Jedna se o nasledujici
dokumenty: prikaz totoznosti, fidi¢sky priikkaz, zivnostensky list, vypis z rejstiiku trest,
technicky prikaz vozidla a potvrzeni o pojisténi odpovédnosti za provoz motorovych vozi-
del (tzv. zelena karta). Soucasti je samoziejmé 1 nutnost mit k dispozici automobil. Viiz ne-
muze byt starSi 15 let, musi byt v dobrém stavu, musi mit minimalné 5 bezpec¢nostnich past
a musi byt bez reklamnich polepii. Pfisnéjs$i omezeni se vztahuji na luxusnéjsi sluzby Uber

Select a UberBlack, ty ale nejsou predmétem této prace.

Ridiéi jezdici s aplikaci Uber jsou velmi riiznorodi. Daji se rozdélit na ty, ktefi vyuzivaji
aplikaci jako hlavni zdroj pfijmu a na ty, kteti jezdi bud’ kvtili dodate€nému ptivydélku nebo
z jiného divodu jako je napt. laska k fizeni, chut’ poznat nové lidi apod. Jiny zdroj ptijmi
ma 90 % (CTK, 2018) vsech fidi¢h. Tretina fidi¢t navic jezdi méné nez 10 hodin tydné
(Aliapulios, 2017).

Oproti jinym zemim je v Praze vysoké procento Zen - fidicek. Jedna se vSak stale jen o 15

%. Z 85 % (Cernohlavkova, 2017) tedy s Uberem ¥idi muzi.

Kolik se da fizenim s Uberem vyd¢lat, se riizni. Zalezi na tom, jaka je zrovna poptavka, kolik
stihne uskutecnit jizd za hodiny, jakého charakteru jsou objednavky nebo v jaké dny a hodiny

v tydnu jezdi.

5.5 Vizualni identita spole¢nosti

Uber uz za své puisobeni vystiidal nékolik vizudlnich styli. Posledni redesign probéhl v roce
2016. Zakladem soucasného design jsou tzv, bity a atomy. Bity jsou ve vypocetni technice
zakladni jednotkou dat a reprezentuji technologii. Atomy reprezentuji fyzicky svét. To od-

razi filozofii spolecnosti, kterd chce pomoci technologie pomoci v pohybu fyzickému svétu.
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Mezi zakladni komponenty patii Logotype, Bit, ¢erna a bila barva, mfizka a pismo Clan Pro.

Tyto prvky jsou jednotné pro celou znacku po celém svéte.

Obrazek 5 — Vizualni identita spole¢nosti: Logo a pismo (Zdroj: www.uber.com)
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Mezi dopliikové komponenty, které jsou blize druhému pilite, tj. fyzickému svétu, jsou fa-
zeny barvy, vzory, fotografie, ilustrace a ikony. Tyto prvky jsou piesné definované, nicméné

se vzdy mirné 1i8i pro kazdou zemi.

Obrazek 6 — Vizudlni identita spolecnosti: Barvy a ilustrace (Zdroj:
www.uber.com)

Color Pattern Photography Illustration Iconography

Kazda zemé& ma svou vlastni barevnou skélu a vzor, ktery je obvykle inspirovan lokalnimi
vzory. Pro Ceskou republiku byly vybrany zakladni barvy modra, zelena a oranZovéa v né-

kolika odstinech. Pro zvyraznéni se vyuziva ¢ervena.

Obrazek 7 — Vizualni identita spole¢nosti: Vzor (Zdroj: www.uber.com)
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Obrazek 8 — Vizualni identita spolec¢nosti: Ikony aplikaci (Zdroj: www.uber.com)

Obrazek 9 — Vizualni identita spole¢nosti: Ukazka ilustraci (Zdroj: www.uber.de-

sign)
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Vzhledem k celosvétové pisobnosti firmy je nezbytné mit jasné stanoveny vizualni styl, aby
po celém svétove pusobila jednotné. Zaroven si diky mnoha obdobam usitych na miru kazdé
zemé& zachovava lokalni duch. Vizudlni identity firmy se musi drZzet veskera komunikace

vcetné reklamy. Musi byt zachovano stejné pismo, barevnost a celkovy styl.
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5.6 Analyza soucasnych marketingovych aktivit spolecnosti

Spolecnost pii svych marketingovych aktivitich vyuziva svého mezindrodniho postaveni a
velkého mnozstvi dat, které ma diky povaze svého postaveni na technologiich. Na ¢eském
trhu se doposud ve svych marketingovych aktivitach spiSe soustfedila na cestujici a propa-
gaci vyuzivani aplikace jimi.

Tato prace je vSak zaméfena na fidice a jak jiz bylo zminéno vySe, marketingové aktivity
smérem na né¢ nebyly prozatim ve stiedu pozornosti, jelikoz do urc¢ité¢ miry dobte funguji
zavedené praktiky z jinych zemi. Vyhody vyuZzivani aplikace se velmi dobfte rozsituji lidé
mezi sebou, tzv. WOMM (Word of Mouth marketing). To je podporovano i tzv. referral
bonusem, kdy fidi¢i mohou doporucit aplikaci nékomu dal§imu, a pokud onen ¢lovék od-
jezdi urcity pocet jizd, dostane doporucujici fidi¢ odménu. Vyse odmén a nutny pocet odje-
tych jizd po doporuceni se priabézné meénily v zavislosti na potiebé poptavky, tzn. mnozstvi
cestujicich objedndvajicich jizdu. Jedna se o ovéteny zplisob, jak ziskat dalsi zdkazniky. Tato
metoda je vSak celkem finan¢n€ naro¢na.

Zakladnim informa¢nim kandlem je webova stranka urc¢ena pro fidice www.uber.com/drive,

na které zajemce najde nejen potfebné informace, ale také odkaz na registracni formulaf. Na

tuto stranku nebo dalsi jeji podstranky nasledné odkazuji vSechny marketingové aktivity.
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Obrazek 10 — Ukéazka internetové stranky spole¢nosti www.uber.com (Zdroj:

Vlastni snimek obrazovky)

UBER Pro cestujici  Pro fidice NAPOVEDA PRIHLASITSE Q =

Zacni fidit s
Uberem

ZAREGISTRUJ SE —

Prace, ktera se ti prizpusobi
Rid, kdy chces, a vydeélej si, kolik chces

o=

Pracuj, jak se ti to hodi Vydelavej vic pri kazdé Nech se vést aplikaci
Dr| |eZItOStI Staci klepnout a mozes vyrazit. Pfimo v aplikaci
najdes navigaci, nastroje, které ti pomuzou
vydélat vic, a nepfetrzitou podporu.

S Uberem muzes fidit kdykoli - ve dne i v noci, v
libovolny den v roce. Jezdi$ jenom, kdyZ se ti
zrovna chee, takZe ti zbyde dost ¢asu na ostatni

Jizdné zatina na zakladni sazbé a zvysuje se s
€asem a ujetou vzdalenosti. Kdyz je poptavka

aktivity. vy3si nez obvykle, fidiéi si vydelaji vic

Dale je vyuzivana online reklama. Jedna se o podporované zobrazovani ve vyhledavacich,
na socidlnich sitich, a také displejovou reklamu na riznych strankach na internetu. Tyto re-
klamy komunikuji vyhody vyuZivani aplikace a piesmérovavaji na webovou stranku
(Uber.com, 2018), ktera obsahuje formulaf pro registraci partnerského fidice. Tento typ on-

line reklamy byl v priibéhu fungovani optimalizovan a nyni je pln¢ automatizovan.
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Obrazek 11 — Ukazka reklamy ve vyhledavaci Google (Zdroj: Vlastni snimek ob-

razovky)

Uber.com - Jezdi s Uberem
get.uber.com/cl/ ¥

Pfivydélej si. Zaéni ted'. Flexibilni. Jsi pAnem svého &asu!
Ur&ete si vlastni rozvrh - Tydenni platby - Zaregistrujte se zdarma - Budte svym panem

Vydélej si slusné penize Vytvofit ucet

Jezdi s Uber Zaregistruj si Partnersky ucet ted
Zaregistruj se ted Zacni vydélavat ted hned
Pracuj kdykoliv chce$ Nejlepsi pojistné kryti
Zvol si, kdy a kam chces$ fidit. Uber si své fidi€e chrani pomoci
Z4dna kancelaf, 3éf nebo jizdni fad Nejlepsiho pojistného kryti vibec.

Obrazek 12 — Ukazka reklamy na Facebooku (Zdroj: Facebook.com/uber)

Jezdi s Uberem

Chces avat fizenim syého viastniho auta

platit z y? Registrace u UG8 je snadna a

Velmi vyznamnou mérou napomaha k ziskavani novych uZzivatelim aplikace aktivni vztah
s vetejnosti (public relations). Znacka jako takova je velmi medidlné ldkava a v riznych
kontextech o ni z médii slychame téméf kazdy tyden. Casto sklofiovana je jiz zminéna kon-
troverze spole¢nosti z diivodu jeji inovativniho pfistupu ke sdilené ekonomice. Nemalo za-
stoupenym pohledem jsou vsSak i ptibéhy fidi¢u a cestujicich. Sluzba totiz oteviela nové
moznosti pro lidi, ktefi se chtéji pfemistit z bodu A do bodu B, ale také pro ty, kteti si chté;ji

ptivydélat prave fizenim. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velmi socidlni aktivitu, zajimavé
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ptibchy ldkaji novinare a Ctenafe, a Clanky pak opét prispivaji mezi rozsiteni povédomi o
této aplikaci mezi lidi, a to 1 mezi potenciadlni nové fidice.

S tim souvisi 1 aktivni obsahovy marketing (content marketing), ktery podobn¢ vyuziva za-
jimavych ptibéhtl. Zajimavy obsah je sdilen na blogu spole¢nosti, na ktery je odkazovan pies

socialni sité, konkrétné pfes sponzorované piispévky na facebooku a instagramu.

Pii zavadéni produktu na Cesky trh byla spusténa kampaii na osloveni potencialnich fidi&u,
kteti by vyuzivali aplikaci Uber. Reklama vyuzivala online kanaly jako jsou pracovni portaly
nebo socialni sité. Dale se jednalo o sérii radiovych reklam v prazskych radiich a reklamu v
Casopisech s motoristickou tematikou. Reklamni kampan komunikovala vyhody vyuzivani

aplikace k dodatecnému ptivydélku.

V srpnu a zafi roku 2017 spustil Uber v Praze prvni integrovanou reklamni kampan, ktera
byla k vidéni na billboardech a citylightech v ulicich Prahy a online, konkrétné jako disple-
jova reklama a na socidlnich sitich Facebook.com a Youtube.com. Zprava kampan¢ byla
postavena na hie se slovy a potencialnich situacich, kdy je mozné Uber vyuzit. Kampaii byla
primarné zacilena na cestujici, nicméné z celkovych 14 kreativnich vizualizaci, byly dvé
vénovany prave fidicim. Tomu bylo ptizptisobeno i jejich umisténi ve mésté - nachazely se
ve viditelnosti z frekventovanych komunikaci. Samoziejmé 1 online cileni bylo upraveno na

publikum potenciélnich fidica (Mediaguru, 2017).

Dv¢ zminéné varianty kreativnich vizualizaci jsou pfilozeny nize. Jsou genderove vyvazené,
na jedné je zena, na druhé je muz. Prvni z nich je doplnéna o ndpis “UBEROZVRH” dopl-
nény o podnadpis “Za volantem Uberu si pracovni dobu vyberete sami.”, ve kterém komu-
nikuje jeden z pilift a to flexibilitu a moznost si rozvrhnou pracovni dobu jakkoliv. Na fo-
tografii je vyobrazena fidicka, ktera vypada spokojené vyrovnané. Scéna se odehrava v noci.
Stejné tak cestujici ma klidny pohled a pravdépodobné si ¢te. Na druhé vizualizaci je fidic,
z kterého taky vyzatuje pozitivni ndlada a podobné¢ klidny cestujici. Fotografie je doplnéna
o text “UBERANEC” a podnadpis “Za volantem Uberu si vydélate az 200 K¢/hod”. Tato

scéna se odehrava ve dne a za hezkého pocasi.

Oba vizualy jsou doplnény o tfi pilite: vydélek, svoboda, flexibilita. Celkové fotografie pii-
sobi velmi pozitivné. Otazkou je, zda odraZzi realitu. Nejsou-li spiSe idedlnim stavem. Urcité
cili na mladé lidi, ktefi mohou Uber vyuzit nejen jako prostiedek ptivydelku, ale také zdbavy

a poznani novych lidi.
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Obrazek 13 — Ukazka reklamni kampané spolecnosti z roku 2017, UBEROZVRH

(Zdroj: blog.uber.com)

Za volantem Uberu si pracovni dobu vyberete sami.

#KamToBude VYDELEK, SVOBODA, FLEXIBILITA UBER

vt

& Appstore | B> Googiepy

Obrazek 14Ukazka reklamni kampané spole¢nosti z roku 2017, UBERANEC
(Zdroj: blog.uber.com)

#KamToBude VYDELEK, SVOBODA, FLEXIBILITA UBER

® iptione | P> By
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Spolecnost je také velmi aktivni na socidlnich siti. Ma cesky profil na Facebooku, In-

stagramu, Twitteru. VSechny tyto kanaly jsou ale spiSe sméfované k cestujicim.

Dalsim komunika¢nim kanalem je blog (blog.uber.com), na kterém jsou komunikovany pro-
duktové zmény nebo dalsi novinky pro fidie. Zarovenl jsou zde zvefejiiovany motivacni

ptibchy fidicl nebo fotoreportaze z akci.

5.7 Vyhodnoceni analyzy marketingovych aktivit spole¢nosti

Zakladnim komunika¢nim kanalem spolec¢nosti je webova stranka, na kterou jsou sméfovany
veskeré marketingové aktivity. Spolecnost se soustfedi na dva zékladni akvizi¢ni kanaly pti
komunikaci na zakazniky aplikace pro fidi¢e - WOMM a digitalni marketing. Digitalni mar-
keting a jako zékladni néstroj pouziva zautomatizovany placeny online marketing. WOMM
neboli nekontrolované §ifeni informace mezi lidmi je podpofeno tzv. doporucujicim progra-
mem, ktery nabada soucasné zdkazniky k doporuceni aplikace svym kamaradim vyménou

za finan¢ni odménu.

Co se tyce reklamnich kampani, pozornost spolecnosti firmy byla soustiedéna spiSe na za-
kazniky druhého produktu firmy, kdyz neni pocitdna prvotni kampan probihajici hned na

zacatku fungovani spole¢nosti v Ceské republice.

Pro oslovovani novych fidict jsou vyuzivana online media, konkrétné pracovni portaly a

socialni sité. Dale radio a tisk.

Cileni reklamnich aktivit spole¢nosti vychazi ze zkuSenosti firmy na jinych trzich.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro bliz$i poznani cilové skupiny a naslednou tvorbu reklamni kampan¢ bude vyuzit marke-
tingovy vyzkum. Pro Uspé$né provedeni marketingového vyzkumu je nezbytné definovat
problém a cile vyzkumu, vytvofit plan vyzkumu, sbér a v posledni fadé¢ vyhodnoceni a in-

terpretce vysledka.

6.1 Definovani problému a cilii vyzkumu

Neni mozné vytvofit reklamni kampa, aniz bychom znali cilové publikum. Doposud nebyl
uskute¢nén zadny vyzkum cilového publika aplikace Uber pro fidi¢e v Praze. Pro vytvoteni
ucinné zpravy a vybéru spravnych komunika¢nich kandli v planovani reklamni kampané je
nezbytné zjistit o fidi¢ich vice informaci. Budeme-1i védét vice informaci o soucasnych fi-

di¢ich, budeme védét, jak najit jim podobné.

Cilem vyzkumu je pochopeni co nejvice soucasnych uzivatelli aplikace a zjisténi jejich
zdrojt informaci, jaké jsou jejich potieby, obavy a touhy. Na zaklad¢ téchto poznatkli bude
definované cilové publikum, u kterého budeme jejich oblasti zajmu a tim i bude mozné sdélit
informaci, kterd bude odrazet prave jejich potieby a touhy a zaroven pfinese odpovéd’ na

obavy.

Definované cilové skupiny budou nésledné vyuzity pti tvorbé reklamni kampané v projek-

tové Casti této prace.

6.2 Sestaveni planu vyzkumu

V prvni fadé probehne analyza internich dat a informaci o soucasnych tidi¢d, to znamena
analyza internich dat. Nésleduje vyhodnoceni internich dat a identifikace téch oblasti, které
chybi pro naplnéni cile vyzkumu. Chybéjici informace budou stéZejnimi otdzkami pro sbér

sekundarnich dat.

Pro sbér sekundarnich dat bude vyuzita metoda dotazniku, jelikoz se jedné o v tomto piipadé

o nejefektivnéjsi metodu. Vzhledem k vysokému poctu respondentit neni mozné pfistoupit

-----

kace.

Pti tvorbé dotazniku bude stéZejni sestavit otazky tak, aby jejich odpovédi naplnily cile vy-

zkumu. Dotaznik musi byt kratky a rychly, aby bylo podil odpovédi na celkovy pocet roze-
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slanych dotaznikii co nejvyssi, tzv. mira odpovédi (response rate). Pro zvysSeni miry odpo-
veédi bude pouzitd pobidka ve formé vyhry financni odmény prostiednictvim tipovaci sou-
téze.

Finalni dotaznik bude fadn¢ otestovan, aby byla jistota, ze neobsahuje chyby, je jasn€ po-
chopitelny, rychle zodpovéditelny a napliuje cile vyzkumu. Dtlezita je i kontrola jeho tech-

nického provedeni a funkénosti.

Dotaznik bude distribuovan pfes e-mail a aplikaci, bude tedy potiteba aby byl dostupny v
elektronické podobé. Je treba klast diraz na doplitkovou textaci, kterd podpoii to, aby si

dotaznik otevielo co nejvice lidi.

Bude nasledovat sbér dat a, v ptipadé nizkého poctu odpovédi, podptrné kroky pro podporu
respondentt. Data budou sbirana po dobu jednoho tydne. Cilem je ziskat alespon 20 % vy-
plnénych dotaznikd, tj. 20% mira odpovédi.

Sesbirana sekundarni data se nésledn¢ spole¢né s primarnimi daty vyhodnoti a dojde se k
zavéram pro naplnéni cile vyzkumu.

V nasledujici tabulce je zndzornéna asova narocnost jednotlivych krokt marketingového
vyzkumu. Celkovy vyzkum trval jeden mésic, pfi¢emz pfipravnd ¢ast zabrala 14 dni, jeden

tyden byla sbirdna data a tyden trvala analyza a vyhodnoceni vyzkumu.
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Tabulka 3 — Casovy harmonogram vyzkumu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

tyden 1

tyden 2

tyden 3

tyden 4

31415

3145

31415

31415

analyza sekundarnich dat

uréeni chybéjicich informaci

rozhodnuti o formé vyzkumu

sestaveni otazek

planovani postupu

rozhodnuti o forme a nastrojich

sestaveni dotazniku

ptiprava doplitkovych textl

vytvofeni e-mailu

graficka tprava

pfiprava kontaktii na cilové publikum

testovani a Gpravy

distribuce dotazniku

sbér dat

pribézné kontrolovani funkénosti

uzavieni sbéru dat

vyhodnoceni testovani

vyhodnoceni soutéze

vyhodnoceni a interpretace vysledku

pan

sestaveni podkladi pro reklamni kam-
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6.3 Sestaveni dotazniku

Sestaveni otazek dotaznikl je kli€ové. Pro uspéSnou realizaci nasledné kampané je nutné
zjistit, jaky vstupni kandl zédkaznici vyuzivaji, co jsou jejich potieby a jaké maji bariéry
vstupu.

vvvvv

mohli vyhledat dalsi jim podobné, je nutné pfihlizet k tomu, ze lidé obecné¢ neradi sdili
osobni zélezitosti. Je proto nutné se pifi vybéru otazek eliminovat takové, které by mohly
respondenty teoreticky odradit od dokonceni dotazniku. Otazky nemohou byt piili§ osobni
povahy nebo pfili§ naro¢né na zodpovézeni.

cvwr

pocet otazek pro naplnéni cilli vyzkumu a na spiSe na uzaviené otdzky s moznosti vybéru
odpovédi. Pro ziskani kompletniho obrazu respondenta budou vSechny otazky povinné s vy-

jimkou posledni soutézni otazky.

Otazky v tomto marketingovém vyzkumu budou omezeny na zjisténi ekonomické aktivity
fidi¢l, zdroje informaci, zjisténi nejvetsich motivaci jezdéni s Uberem a co byly nejvétsi
prekazky, které museli piekonat, nez s Uberem zacali fidit a co tuto bariéru pomohlo pteko-

nat.

Pti vytvareni moznosti odpovéedi je nutné obsdhnout co nejvice pravdépodobnych odpovédi
a nechat prostor pro pfipadnou jinou odpoved.

Aby byli respondenti vice motivovani k vyplnéni dotazniku, je jeho souc¢asti soutézni otazka.
5 respondentd, ktefi si nejptesnéjsi tipnou spravnou odpovéd’, ziskaji odmeénu 1 500 K¢ a
nasledujicich 10 nejpiesnéjsich tipi bude ocenéno odménou 500 K¢&. K soutézi jsou pfilo-
zeny i pravidla soutéze.

Konkrétni znéni otazek dotazniku je v ptiloze této prace.

Jako néstroj pro sestaveni dotazniku byl zvolen Typeform.com. Jedna se o online nastroj pro
vytvareni dynamickych dotaznikli. Vyhodou Typeformu je jeho moderni, uzivatelsky pfi-

jemny design, jednoduchost, ptehlednost a fada uzitecnych nastrojii pro sledovani vyvoje

sbéru dat a pro nasledné vyhodnoceni.
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Obrazek 15 — Vizualni podoba dotazniku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Soutézte o bonusy az 1 500 K¢ vyplnénim 3minutového dotazniku!

Pomozte nam se zlepsit. Zabere to maximalné 3 minuty!
Vase odpovédi jsou divérné a budou pouZity jen na statistické tcely.
Soucasti dotazniku je soutézni otazka o 5krat bonus 1 500 K¢ a 10krat 500 K¢.
Pravidla soutéZe najdete zde: http://docdro.id/njK90VH

6.4 Distribuce dotazniku

Sestaveny dotaznik v nastroji Typeform bude distribuovan prostiednictvim e-malu a karet v
aplikaci, coz jsou informacni karty v aplikaci fidic¢t. V e-mailu i v aplikaci bude uvodni text
vyzyvajici k vyplnéni dotazniku a aktivni odkaz na dotaznik. Jak jiz bylo uréeno vyse, do-

taznik bude rozeslan pouze aktivnim fidi¢lim na platformé.

Pred tim, nez tidi¢i dotaznik za¢nou vypliiovat, je dilezité je zaujmout natolik, aby viibec
obdrzeny e-mail s vyzvou vyplnéni otevieli. Mira otevieni e-maill (open rate) se da ovlivnit
spravnym a poutavym vybérem textace, a to konkrétné v pfedmétu e-mailu, ktery ¢lovék
vidi v e-mailovém klientu jesté pied otevienim. Textace v téle e-mailu a jeho celkovy design
emailu pak ovlivitluje miru odpovédi nebo reakce (response rate), v tomto pripadé€ miru klik-

nuti na odkaz dotazniku a jeho zodpovézeni.
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Pti volbé slov byl kladen diiraz na jasnou vyzvu k akci. Soutéz je zminéna hned v predmétu
e-mailu, protoze je nejveétsi motivaci k vyplnéni dotazniku. Dalsi diileZitou informaci je fakt,
ze se nejedna o zadny zdlouhavy tikol, ale jen o rychly dotaznik, ktery zabere maximalné 3

minuty.

Pifedmét e-mailu:

Ziskejte odmenu az 1 500 K¢ za vyplnéni kratkého dotazniku. Zabere to max. 3 min.

Télo e-mailu se skladd z nadpisu, akéniho tlacitka a téla emailu. Nadpis musi byt kratky,

vystizny a uderny. Tlacitko musi byt vyrazné a vyzyvat k akci.

Nadpis e-mailu: Vyplite kratky dotaznik a ziskejte odménu az 1 500 K¢. Zabere to max. 3

minuty.
Ak¢eni tlacitko: Vyplnit dotaznik

T¢lo e-mailu: Pomozte nam vic poznat sveé partnerské ridice v Praze vyplnénim 3minutového

dotazniku.

Zaklikejte odpoved'v 7 rychlych otazkdch. Na konci dotazniku najdete jednoduchou soutézni
otazku o odmenu Skrat 1500 K¢ a 10krat 500 K¢.

Dékujeme!

Uber Tym Praha

Design e-mailu odpovida vizuélni identité spolecnosti, zdroven je jednoduchy, piehledny a

pozitivni.
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Obrazek 16 — Vizualni podoba e-mailu s dotazikem
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Inbox Preview
Uber nbox  Ziskejte bonus aZ 1500 KE za kratky dotaznik! zabere to max 3 minuty

UBER

Vyplnte kratky dotaznik a ziskejte
bonus az 1500 KC.

Zabere to max. 3 minuty!

VYPLNIT DOTAZNIK —

0
R

J

Abychom zlepSili své sluzby, potfebujeme vic poznat své
partnerské fidice v Praze. Pomozte nam v tom vyplnénim
3minutového dotazniku

Zaklikejte odpoveéd v 7 rychlych otazkach. Na konci dotazniku
najdete jednoduchou soutéZzni otdzku o bonus 5krat 1500 K¢ a
10krat 500 K¢

Dékujeme!

Uber Tym Praha

VYPLNIT DOTAZNIK —

UBER

Napovéda Uber BV.
Mr. Treublaan 7

Odhlésit odbér 1097 DP Amsterdam

Soukroml
Podminky
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Dotaznik bude rozeslan na e-mailové adresy vsech aktivnich fidi¢i. Po dvou dnech bude tém
fidi¢im, ktefi dotaznik nevyplnili, zobrazena karta s odkazem ptimo v jejich aplikaci. E-

maily i karty jsou rozesilany pfes interniho komunikacniho klienta spole¢nosti.

6.5 Sbér dat

Sbér dat probihal jeden tyden ve dvou vinéch, a to od stiedy do nasledujiciho utery. Ve stfedu
ve 14:00 byl vSem aktivnim fidi¢lim rozesldn email s odkazem na dotaznik. V patek byl
dotaznik vlozen do aplikace vSech fidici, kteti obdrzeli predchozi e-mail a zaroven nevypl-

nili dotaznik.

Sbér dat byl ukoncen v ttery o ptilnoci. To byl i kone¢ny termin v podminkach doplitkové
soutéze. Z celkového poctu oslovenych fidict jich dotaznik vyplnilo 28 %, z toho 12 % pted
odkaz v e-mailu a 16 % ptes odkaz v aplikaci. Celkové tak vysledky névratnosti dotazniku

ptedcily stanoveny cil o 8 %.

6.6 Zpracovani a analyza dat

V 1. a6.. otazce bylo mozné z moznosti oznacit pouze jednu odpovéd’. Proto byl pro vyhod-

noceni zvolen kolacovy graf, na kterém jde dobfe vidét procentudlni rozlozeni odpovédi.

V 2,3, 4. a5. otazce bylo mozné oznacit az tfi odpovédi. Z toho divodu soucet procent v
grafu neni roven 100 %. Posledni a zaroven soutézni otdzka byla vypisovaci. Respondenti

museli doplnit maximalné ¢tyfciferné ¢islo.

Otazka 1: Prosime, oznacte jednu odpovéd’, ktera nejlépe vystihuje vasi ekonomickou ak-

tivitu.

Zdaleka nejvétsi procento respondentli zaskrtlo moznost Soukromy podnikatel bez zamést-
nanctl. Jedna se pravdépodobné o fidice, kteti maji vlastni zivnost a bud’ si vydélavaji jen
fizenim nebo i dalSim typem Zivnosti. 20 % respondenti uvedlo, Ze je zaméstnancem. Miize
se jednat o lidi, ktefi jezdi pod tzv. flotilou a za zamé&stnani tim padem povazuji fizeni s
Uberem nebo jsou to zaméstnanci firem, kteti vyuzivaji Uber pouze pro zpestteni dnti. Ce-
Iych 10 % respondentti uvedlo, Ze je nezaméstnanych. Jedna se pravdépodobné o lidi, kteti

se nachdzeji mezi zaméstnanimi a vyuzivaji Uber jako prozatimni prostfedek k privydélku.

9 % tidict uvedlo, Ze maji dvé a vice zaméstnani, dalSich 9 % je zamé&stnanych, ale soucasné

podnikaji.
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Zajimavy je pohled na dichodce a studenty. Vypovida to totiz vice o tom, kdo jsou. 3 %

respondentl si Uberem ptivydélava k dichodu. 8 % zase vyuziva tuto moznost béhem studia.

Pouze 1 % respondentti uvedlo, Ze je v domdcnosti, tedy napiiklad na rodi¢ovské dovolené.

Graf 1 — Otazka 1: Ekonomicka aktivita fidi¢l (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V domacnosti (napf. na rodi¢ovské dovolené)
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Dachodce
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Student/ka
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Soukromy podnikatel se zaméstnanci
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Zameéstnanec a sou¢asné provozuiji Zivnost

Otazka 2 : Jak jste se o0 Uberu dozvédél/a?

Zdaleka nejvice tidict se o Uberu dozvéde€lo od pratel ¢i znamych. Tuto odpovéd’ zvolilo
55, 4 % ze vSech respondentt. To dokazuje, Ze je “Suskanda” (Word of Mouth marketing)
opravdu dtlezitym a silnym nastrojem. Jde vidét, Ze rodina ma v tomto ptipad€ mensi vliv.

Jako informaéni zdroj ji uvedlo 6,6 % respondentti.

Dale se potvrdilo i to, Ze velmi silné PR znacky ma vliv i na akvizici fidi¢i. 12,8 % respon-
dentli se o Uberu dozvédélo z ¢lanki na internetu, 5,4 % z ¢lankl v novinach nebo ¢asopi-

sech.

13,5 % respondentd uvedlo, Ze bylo piimo zasazeno online reklamou. Neda se s ptesnosti
tvrdit, do jaké miry miiZe byt toto procento presné - nékdo si miize ¢lanek splést s reklamou
nebo naopak.

18,8 % lidi odpovédélo, ze se o Uberu dozvédéli ze socialnich siti, za které v tomto piipadé
povazujeme primarné Facebook, ptipadné Instagram. Tteti nejcastéj$i odpoveédi byla online

reklama.
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Neni divu, Ze pouze 2,7 % respondentti odpovédélo, ze se o Uberu dozvédéli z radia, kdyz
Uber zadnou reklamu v radiu nemd. Muselo se jednat o rozhlasové zpravodajstvi, ve kterém

je stejné jako v televizi nebo na internetu spole¢nost ¢asto zminovana.

Prekvapivé je velmi nizké procento venkovni reklamy. JiZ zminiovand reklamni kampari,
ktera se objevila v ulicich Prahy na pielomu srpna a zati 2017 o€ividné neméla, alespori na

tyto respondenty, velky vliv.

Graf 2 — Otazka 2: Informacni kanaly (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Clanky komentujici Uber na internetu 12,8 %
Komentare / zpravy v radiu 2,7 %

Socialni sité 18,8 %

Venkovni reklama (billboardy, plakaty...) 2,7 %
Reklama na internetu 13,5 %

Rodina 6,6 %

Pratelé / znami 55,4 %

Clanky v novinach / asopisech 5,4 %

Otazka 3: Co Vis nejvice motivovalo k tomu, Ze jste se v minulosti zaregistroval/a u Uberu
jako fidic/ka?

Hlavnim diivodem, pro¢ se 52,9 % respondentt rozhodlo zadit jezdit s Uberem byla jeho
nejvetsi vyhoda - flexibilita. Ta spociva nejen ve flexibilni pracovni dobé co se ty¢e rozlo-
7eni hodin ve dni, ale také mnozstvi prace. Ridi¢i mohou jezdit klidné 5 dni v tydnu nebo

jednou mési¢né, kdyz maji zrovna chut’. 30,2 % hledalo dodate¢ny ptivydélek.

Celych 29 % se rozhodla s Ubrem jezdit hlavné nebo i proto, Ze se jim libi samotny koncept

Uberu a tim i vSe, ¢im se lis$i od jinych forem prace.

26,4 % respondentti idi s Uberem proto, Ze maji radi samotné fizeni. Nasli tak dobrou kom-
binaci konic¢ku a zabavy. Podobnou vyhodu naslo i 16,2 % lidi, ktefi uvedli, Ze chtéli potka-

vat nové lidi. 15,4 % lidi zkusilo Uber ze zvédavosti otestovat néco nového.
24 % respondentl oceriuje, Ze jsou vydélky vyplaceny tydenné. Nemusi tak, jako je tomu u
vétSiny praci, ¢ekat az na konec Gcetniho mésice. Kvili vysi vydélka zacalo tidit jen 9 %

fidicu.
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Pouze 4,1 % tidi¢i uvedlo, Ze je motivovala bezpe¢nost této formy ptivydélku. Bezpecnost
zajiSténa nejnovej$imi technologiemi, funkcemi aplikace a fadou ovéfeni jako fidict, tak
cestujicich je jednim z piliii Uberu. Nicméné tidi¢e v Praze ziejmé otazka bezpecnosti ne-

trapi natolik, aby ji uvedli jako jednu z prioritnich motivaci.

Graf 3 — Otazka 3: Motivace vstupu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysoké vydélky 9%

Tydenni vyplaty 24 %

Flexibilni pracovni doba 52,9 %
Bezpecnost fizeni s Uberem 4,1 %
Potkani novych lidi 16,2 %

Laska k fizeni 26,4 %

Moznost dodate¢ného piivydélku 30,2 %
Zajem zkusit néco nového 15,4 %

Libi se mi koncept Uberu 29 %

Otazka 4: Co byly nejnarocnéjsi kroky / nejvétsi prekaiky, nez jste zacal/a jezdit s Ube-

rem?

Proces registrace fidi¢e obsahuje n¢kolik kroki, které mohou byt ptekazkou k jejimu dokon-
¢eni. Bariérami v§ak miiZe byt i fada jinych faktorti, které mohou nasledné vyustit v to, Ze si

¢lovek registraci nakonec rozmysli.

Nejvétsi piekazkou byla u respondentl nejasna pravni situace, kterd je neustala zmiflovana
v médiich. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o zcela novy sektor a to nejen v Ceskych podmin-
kach, neexistuje prozatim legislativa, ktera by piesné¢ definovala podobné sluzby. V tomto

ptipadé se vSak jedna o faktor, ktery je z marketingového hlediska jen tézko ovlivnitelny.
Dalsi ¢astou ptekazkou je to, Ze fidi¢i neméli vozidlo nebo neméli vozidlo, které by spliio-
valo pozadavky pro to, aby mohlo byt vyuzivano pro jizdu s Uberem. Tito lidé pak problém

pravdépodobné vytesili prondjmem automobilu nebo tieba operativnim leasingem.
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17,6 % respondentd se obavalo naslednych povinnosti. Zorientovat se v dariové a ucetni
problematice urcit¢ neni snadné. Nicméné€ o néco méné, 11,3 % lidi uvedlo, ze pro n€ bylo

jistou piekazkou nutnosti zivnosti.
15 % tidici se obavalo vyse vydélkil a 14,2 % z vyse nékladt spojenych s fizenim.

16,9 % respondentli pocitovalo nedostatek informaci v registraénim procesu, 7,2 % piimo

nedostatek osobni podpory.

Pouze 2,5 % respondentd mélo problém s uzivanim samotné aplikace.

Graf 4 — Otazka 4: Bariéry vstupu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nutnost Zivnosti 11.3%

Nasledné dariové povinnosti a vedeni Gcetnictvi 17.6%
Nedostatek informaci 16.9%

Nemél jsem auto, které splifiuje pozadavky 23.7%
Nejasna pravni situace 42%

Komplikované pouzivani aplikace 2.5%

Obava z vySe vydélku 15%

Nedostate¢na osobni podpora 7.2%

Vysoké naklady spojené s fizenim 14.2%

Naro¢nost vyfizeni potfebnych dokumentl 5.6%

Otazka 5: Co Vam nejvice pomohlo dokoncit registraci a zacit jezdit s Uberem?

Otazka 4 poukazovala na prekazky, které bylo nutné ptekonat. Na to, co bylo pravé tim, co

k tomu dopomohlo, najdeme v odpovédi na otazku 5.

Prekvapivé valna vétsina respondentli uvedla, Ze nejptinosnéjsi byla osobni pomoc. 36,1 %
ziskala pomoc u jiného fidice, ktery uz s fizenim s Uberem zkusenosti mél. 32 % fidich se
ptislo poradit do centra pro fidi¢e k vysSkolenym expertim. 24,6 % fidi¢t vyhledalo pomoc

u flotilového partnera. 3,9 % pomohla osobni podpora ptes telefon.

Jen jedna pétina respondentti, 20,6 %, uvedlo, Ze pomoc nepotiebovalo, protoze dokonéeni

registrace bylo snadné a intuitivni.
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11 % respondetd pomohly informace piimo na strankach Uberu a 3,7 % na jinych strankach

na internetu. 9,2 % fidi¢t pomohla instruktazni videa.

Graf 5 — Otazka 5: Podptirné kanaly (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Osobni konzultace v kancelafi Uberu 32 %

Osobni podpora pres telefon 3,9 %

Jiny fidi¢, ktery uz mél zkusenost s fizenim s Uberem 36,1 %
Informace na internetovych strankach Uberu 11 %
Informace na jinych strankach na internetu 3,7 %

Instruktazni videa Uberu 9,2 %

Nepotfeboval jsem pomoc, bylo to intuitivni 20,6 %

Podpora flotilového partnera 24,6 %

Otazka 6: Uved’te, prosim, svou vékovou skupinu.

Predposledni otazka odkryva vé€kové slozeni respondentii dotazniku. 37 % z nich je ve vé-
kovém rozmezi 21-30 let. 27 % tidi¢i je ve véku mezi 31-40 let, 24 % ve véku mezi 41-50

let, 9 % ve véku mezi 51-60 let a 4 % respondentl je starSich 61 let.
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Graf 6 — Otazka 6: Vékova skupina (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Vysvétleni pro vysledné vékové rozloZeni respondentii miize byt dvoji. Bud’ je skute¢né nej-
vice tidi¢ti do 30 let nebo, a to je vice pravdépodobné, spise mladsi fidi¢i dotaznik vyplnili.
Vysledny pomér tedy nemtize byt povazovan za reprezentativni odraz vékového slozeni sou-
¢asnych aktivnich tidict, ale spiSe vypovida o tom, kdo se zucastnil vyzkumu. To vSak viibec
nevadi, protoze alesponi vime, jakou vékovou kategorii zbylé vysledky vyzkumu reprezen-

tuji.

Otazka 7: Uved’te, prosim, pohlavi.

Celych 96 % vsech respondentii vyzkumu byli muzi. A¢koli je skute¢né procento zastoupeni

zen, které tidi s Uberem vyssi, ze zodpovézenych dotaznikt tvotily pouhd 4 %.
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Graf 7 — Otazka 7: Pohlavi
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Otazka 8: Tipnéte si, kolik kilometrit méfila nejdelsi jizda uskute¢néna Uberem 7 Prahy?

Soutézni otdzka byla vyplnéna 92 % vsech respondentti a je tedy jisté, ze zna¢n€ podpotila
vysledny pocet zodpovézenych dotazniki. Soutéz byla vyhodnocena dle stanovenych pravi-

del.

6.7 Vyhodnoceni vyzkumu

Zpracovani i uskute¢néni marketingového vyzkumu na aktivnich fidi¢ich vyuzivajicich apli-
kaci Uber pfineslo hodné zajimavych informaci, které bude nasledné mozné vyuzit i pro
dalsi projekty. Povedlo se pfekonat stanovenou hranici miry odpovédi jak jiz bylo zminéno
vyse. Respondenty se podaftilo zaujmout peclivym vybérem slov, designu a pobidky k akei,

tj. soutéze. Zvoleny nastroj pro vytvoreni dotazniku fungoval bez jakychkoliv problém.
Co se ziskanych dat ty¢e, vyzkum nam napomohl poznat publikum. Ackoli se jedna jen o
¢astecny vzorek vSech aktivnich fidi¢u, i tak tento vyzkum piispéje k lepSimu zpracovani
nasledného navrhu reklamni kampané.

Nizké procento zen z celkového souboru respondenti miize naznacovat, Ze pravé v tom tkvi

potencial produktu. Zen vyuzivajicich aplikaci je mnohem méné nez muzi, ackoli Zenam
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pfinasi stejné vyhody. Nicméné pokud bychom se chtéli v reklamni kampani zaméfit prave
na né, byl by potieba novy marketingovy vyzkum zaméfeny pouze na né€. Vysledky soucas-

ného vyzkumu reprezentuji spise muze vyuzivajici aplikaci.

Po interpretaci vysledki jednotlivych otazek je potieba se zaméfit na nejzadsadnéjsi poznatky
a vyhodnotit i jejich vzajemné vztahy. Pro hlubsi analyzu vysledkl bylo vyuzito kontingenc-

nich tabulek.

Mezi nejzasadnéjsi vystupy vyzkumu patii zjisténi, ze vice néz 50 % se o Uberu dozveédélo
od znamych, a t¢méf 50 % respondentl uvedlo, Ze jednim z prvnich vstupnich kanald byl
internet. Témer vSichni respondenti potfebovali osobni pomoc pied dokoncenim registrace.
Dale Ze mnohem vétsim motivatorem je pro fidice flexibilita nez naptiklad benefity bezpec-
nosti nebo vyse vydelki.

Nejzaslouzenéjsi skupinou vyzkumu jsou lidé do 30 let. 20,3 % respondentt z této skupiny

jsou studenti.

Marketingovy vyzkum pftinesl velké mnozstvi hodnotnych udaji pro projektovou ¢ést. Po-
znatky vyzkumu nejlépe odrazi postoje skupiny, kterd se vyzkumu zucastnila v nejveétSim

poctu, a to muzi do 30 let. Celd pétina z nich zaroven studuje vysokou Skolu.
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7 PROJEKT TVORBY REKLAMNI KAMPANE

V projektové ¢asti diplomové prace dojde k naplnéni hlavniho cile prace, tj. k vytvoreni
navrhu reklamni kampané zaméfené na produkt aplikace Uber Driver. Produkt jiz byl de-
tailn¢ definovan v predchozi kapitole. Projekt tvorby navrhu reklamni kampané bude vytvo-
fen dle definovaného postupu v teoretické ¢asti této prace. Nejprve budou stanoveny cile a
poslani kampané a bude definovano cilové publiku, nasledovat bude kreativni tvorba re-
klamni kampan¢ s vybérem komunikacnich médii a v posledni fazi bude projekt podroben

Casové, nakladové a rizikové analyze.

7.1 Plan reklamni kampané

Ptiprava planu reklamni kampané a nasledné jejiho spusténi je naplni této prace a ve firme
ho ma na starost pracovnik zodpovédny za marketingové aktivity sméfujici na uzivatele
Uber Driver, ktery je v tomto piipad¢ shodny s autorkou prace. Tvorba reklamni kampané

probéhne dle nésledujiciho postupu:

e stanoveni poslani kampané,

e urceni cilové skupiny kampanég,

e kreativni zpracovani reklamni kampang,
e vybér médii,

e vytvofeni rozpoctu a nakladova analyza,
e podrobeni projektu casové analyze,

e podrobeni projektu rizikové analyze,

e vytvofeni ndvrhu na méfeni projektu.

Nekteré ¢asti kampané budou ptenechany odbornikiim ve svych obrech. Jedna se o fotogra-
fické a grafické prace a distribuci plakatd. Reklamni kampai je naplanovana na 4 tydny
v terminu 1. — 28. 10. 2018. Termin byl zvolen kvlli harmonogramu ¢asti cilové skupiny
— od ¢ervna do zafi neni mozné vyuzit planovana média. Pfesny ¢asovy plan je uveden v ka-

pitole Casova analyza.
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7.2 Poslani kampané

Posléani reklamni kampané odpovida na otazku, jaké jsou cile kampané a ceho ma byt dosa-

Zeno.

Urceni cili kampané je klicové pro uspéch celého projektu. Cile jsou startovacim miistkem
pro vSechny nasledujici faze, a zaroven jsou po skonceni kampané hodnoticim kritériem
uspesnosti.

Cile reklamnich kampani Ize rozdélit do tii kategorii: informovat, presvédcit a pfipominat.

Nadrazené cile 1ze nasledné doplnit o podcile, z kterych se skladaji.
Hlavni cile reklamni kampané jsou dva:
e Informovat: Zvysit povédomi o aplikaci o 20 % do 2 mé&sicti od spusténi kampané
vysvétlit, jak produkt funguje
o informovat o moznostech vyuziti

o vybudovat image spolecnosti

e Presvedcit: Zvysit pocet stazeni aplikace a registraci o0 20 % do 2 mésicii od spusténi

kampané
o prinutit spotiebitele k okamzitému nakupu, tzn. stazeni aplikace a registraci

o zvysit preference znacky

Hlavnim cilem reklamni kampan¢ bude co nejvice lidi presvédcit k tomu, aby si stahli apli-
kaci a zaregistrovali se do ni. Primarnim cilem kampané neni dokonceni procesu registrace
a nasledné zapocati fizeni s Uberem. K tomu uz slouzi jiné strategie a komunikac¢ni néstroje.
Nicméné je samoziejmé zddouci oslovit takové lidi, ktefi maji co nejvétsi pravdépodobnost,
ze tak ucini. Registrovanim uzivatele ziské firma na zakaznika kontaktni udaje, diky kterym

s nim muize navazat komunikaci.

Druhym hlavnim cilem je zvySeni povédomi o aplikaci. V prizkumu vyslo, Ze se vétSina
respondentl se dozvédela o aplikaci od ptatel ¢i zndmych. Cilem je tedy oslovit nejen piimo
potenciadlniho zakaznika, ale také jeho spoleCensky okruh. Zvysovani povédomi o produktu
je komplikované v tom, ze je t€zko mefitelné a jeho ucinky jsou rozprostieny v dlouhém

¢asovém obdobi.
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Neptfimym cilem kampané je také vyzkousSet, zda dand komunikace na vybrané publikum
funguje. Bude-li kampan Gspésna, je pravdépodobné, Ze se bude opakovat s navySenym roz-

poctem.

Poslanim kampané bude komunikace nejzasadnéjSich piinosii a odstranéni nejcastéjsich ba-
riér, které byly vyvozeny z prizkumu na zvolenou cilovou skupinu. Poslani musi ovlivnit

cilovou skupinu natolik, aby byl naplnén cil kampang.
Hlavnimi informacemi, které by kampan méla sdélit, jsou:

e Uber Driver je mobilni aplikace, diky které si mohu ptivydélat vozenim lidi
e Jedna se o flexibilni moznost ptivydélku, kde si sam urcuji, kdy budu vydélavat
e Nemit auto nebo nechtit fesit ucetnictvi neni piekazka

e Prvnim krojem je stazeni aplikace a registrace, vice se dozvim nésledovné

7.3 Cilova skupina

Na zaklad¢ vyzkumu bylo rozhodnuto, Ze cilovou skupinou této reklamni kampané bude ta
nejpocetnéjsi - muzi do 30 let. O fidi¢ich v tomto véku mame nejvice informaci, a proto

budeme cilit na jim podobné

Jedna se o mladé muze mezi 21 — 30 lety. Jedna se o lidi, pro které je internet kazdodenni

soucast zivota, a také hlavnim zdrojem informaci.

Pro lepsi pfedstavu byly vymodelovany dvé persony, tzn. fiktivni profily osob, které pied-

stavuji idedlni pfijemce marketingového sdeleni.

Persona 1: Petr (24 let)

Petr je student vysoké Skoly, ktery se do Prahy pfistéhoval za studiem a bydli na koleji.
Finanén€ ho ¢astecné podporuji rodice a castecné zkousi rizné brigddy ¢i kratkodobé za-
méstnani. Petr je aktivni, sportovn¢ zalozeny a mé rad spolecnost. Chce se zcela osamostatnit
jesté pred tim, nez dokonc¢i Skolu, ale vzhledem k studentskym povinnostem nemuiZze nastou-

pit nikam do préce na hlavni pracovni pom¢r.
Motivace:

e Flexibilita
e Privydelek
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Bariéry:

e Nema vlastni auto

e Nutnost zivnostenského opravnéni

Persona 2: Lukas (28 let)

Lukas je vyucenym femeslnikem, ktery neni zaméstnany v zadné firmé, je Zivnostnik a zavisi
na jednotlivych zakdzkach. Jeho prace je hodn¢ sezonni, obcas ma zakazek hodné, obcas by
se mu hodil ptivydélek jinde. Nicméné je zvykly na samostatnost a nechce pevné danou

pracovni dobu nebo nadiizeného. Lukas ma vlastni auto a ma rad fizeni.
Motivace

e Flexibilita
e Privydelek
e Pozitivni vztah k fizeni

Bariéry:

e Nedostatek informaci

e Nejasna pravni situace

Reklamni kampan je vymodelovana pravé tak, aby cilila na praveé tyto dvé urené persony.

7.4 Kreativni tvorba kampané

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti prace, vlastni podoba reklamni kampané musi kore-

spondovat s cili kampané i s celkovou podnikovou a marketingovou strategii firmy.
Reklamni kampan bude cilit na dvé persony, pfi¢emz pro kazdou z nich ma produkt mirné
odli$ny ptinos. Proto byly vytvofeny dvé zékladni zpravy a vizualni podoby.

7.4.1 Zprava reklamni kampané

Zprava kampané musi byt smysluplnd, vérohodnd a osobita. Pro vytvareni zpravy je nutné
se vcitit do cilové skupiny a zpiisobu jeji komunikace. Bude vyuzito zplisobu zasazeni pro-

duktu do bézné zivotni situace, kdy se zakaznik bude moci ztotoznit s osobou v kampani.
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Petr (student, 24 let) hleda flexibilni zaméstnani privydelek, ale nemd auto a nemé zkuSe-

nosti s podnikdnim. Nicméné je motivovany se osamostatnit a postavit se na vlastni nohy.

Zprava: Nikdy neni pFilis brzy na to zacit podnikat. Zacni vidit s Uberem.

Lukas (Femeslnik, 28 let) hleda flexibilni ptivydélek, je ale rozvaznéjsi a potiebuje vice

informaci.

Zprava: Flexibilni privydélek kdykoliv se ti to hodi. Zacni iidit s Uberem.

Ob¢ zpravy budou doplnény o odkaz na vstupni stranku specidln€ vytvotrenou pro tuto kam-
pan, na které budou doplinkové informace pro dané cilové skupiny. Dale bude u zpravy logo
spolecnosti, které je zaroven jejim ndzvem a logo samotného produktu — aplikace vcetné

informace, kde se da ziskat.

7.4.2 Vizualni podoba kampané

Vizualni podoba kampané musi, stejné jako vSechny kampané spolecnosti, vyjadiovat pozi-
tivni a pohodovou atmosférou. Nize jsou navrhy dvou vizualnich podob spole¢né s textem
na ob¢ persony. Kazda fotografie reprezentuje danou personu, se kterou by se méla cilova

skupina ztotoznit.

Fotografie je doplnénd o logo spolecnosti a text ve firemnim fontu v barvé ¢erné nebo bil¢,
tak jak to pfikazuje vizudlni identita firmy.

Pro co nejvétsi autenticitu kampanég, budou vyfoceni dva skutecni soucasni tidici, ktefi apli-
kaci vyuzivaji. S vybranymi fidi¢i bude podepsana dohoda o médialnim 0ziti vyslednych
fotografii a bude jim vyplacena odména.

Na produkei fotografii bude poptano profesionélni studio, se kterym jiz spolec¢nost dlouho-

dobé spolupracuje, a které zajisti kvalitni zpracovani pii zachovéani vizualniho stylu znacky.
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Obrazek 17 — Navrh reklamni kampané 1 (Zdroj: Vlastni zpracovani, obrazek:

Unsplash.com)

ikdy neni prilis brzy
§ e ! M na to zacit podnikat.
App Store ; Vil i
f, : Zacni Fidit s Uberem.
,\('.\mgl\' play ; Uber.Com/Za 1

Obrazek 18 — Navrh reklamni kampané 2 (Zdroj: Vlastni zpracovani, obrazek:

Facebook.com/UberRussia)

2 Available on the
« App Store =
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Stejné fotografie se stejnou zpravou jsou nize jesté€ jednou zobrazeny, tentokrat vsak v po-
dobé sponzorovanych piispévki na Facebooku. V tomto piipad€ se ptimo jedna o proklik

na stranku, kde ¢lovek zjisti vice informaci.

Obrazek 19 — Navrh podoby reklamni kampané na Facebooku (Zdroj: Vlastni zpra-

covani)

Uber Uber
Sponzorovano Sponzorovano

Nikdy neni pfFilis brzy na to zacit podnikat. Zac¢ni Fidit s Uberem. Flexibilni pFivydélek kdykoliv se ti to hodi. Zaéni Fidit s Uberem.

i To se mi libi () KomentaF &> Sdilet o i To se mi libi (D Komentar /> Sdilet o
OO Vya 485 dalsich Hlavni komentéfe v OO Vya 485 dalsich Hlavni komentéafe v
23 sdileni 23 sdileni

7.5 Meédia

Vybér médii zavisi na cilovému publiku reklamni kampané, rozpoctu a cilech. V tomto pfi-
padé je jasné, ze kliCovym médiem bude internet, konkrétné socialni sité. Byla zvazovana
vSechna dostupna média, nicméné s ptihlédnutim k omezenému rozpoctu byl zvolen nasle-
dujici mix.

Prostiednictvim socialnich siti oslovime ob¢€ dvé persony. Klicova bude webova stranka, na
kterou budou odkazovat vSechna dal$i média. Komunikace na Personu 1 bude doplnéna o
offlene kanal: tisténymi plakaty rozmisténych po Skolach. Persona 2 bude navic oslovena

skrz pracovni portaly.

Konkrétni ndklady na jednotlivd média jsou piehledné shrnuta v ndkladové analyze.
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7.5.1 Webova stranka

Pro reklamni kampan bude vytvofena Givodni stranka www.uber.com/zacni, na kterou budou
odkazovat vSechny online zminky kampané. Webova stranka bude zdkladnim komunikac-
nim néstrojem kampan¢. Samostatné bude nevyhledatelna ve vyhledavaci, jeji zobrazeni
bude nastaveno tak, Ze se na ni zakaznik bude muset piimo prokliknout z online reklamy

nebo piimo zadat adresu stranky, kterou najde na vizudlech kampané.

Stranka bude podstrankou oficidlni webové stranky spolecnosti. Stranka kampané bude jed-
noduchd a piehledna s rozsitenymi informacemi pro cilové skupiny, a zaroven s odkazy na
stazeni aplikace a registracnim formulafem. Naklady na vytvofeni stranky jsou pouze ¢asové
na pracovnika - interni systém spolecnosti zajistuje jednoduché vytvaieni kampanovych

podstranek.

7.5.2 Socialni sité

Je téméf jisté, Ze cilova skupina vyuZziva socidlni sité, jelikoz se jednd o mladé lidi do 30 let.
Vzhledem k tomu, Ze je v Ceské republice nejvice rozsifena socialni sit’ Facebook, bude 1

tato kampan cilit hlavné tam.

Jak jiz bylo zminéno v analyze marketingovych aktivit spole¢nosti, facebookova stranka
firmy je primarné vyuzivana pro komunikaci smérem k cestujicim, ne fidi¢im. Proto bude
vyuzita pouze forma facebookové reklamy a ne sponzorované ptispévky na profilové

strance.

Diky nastrojiim pro facebookovou reklamu Ize reklamni kampan ptesné cilit na pozadované
publikum. V tomto ptipadé bude reklama zacilena v prvnim piipadé na:

e muze 20— 27 let

e 7Zijici v Praze

e studujici
Pro druhou podobu kampané bude cileni zaméfeno na:

e muze 20 — 30 let

e 7Zijici v Praze

e se zakladnim a stfedoskolskym vzdélanim

Obé dvé reklamy budou nastaveny zv1ast’ a s automaticky rovnomérné ¢erpanym rozpoctem.
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7.5.3 Plakaty

Pro oslovené studentli vysokych skol bude zvolena metoda plakatt. Plakaty ve formatu A3
budou doplnény o QR kdéd, ktery bude odkazovat na webovou stranku kampang. Dale bude
doplnén o “ustiizky” s webovou adresou v dolni casti plakatu, které si kazdy bude moci

odtrhnou.

Pro kampan bude vytisténo celkem 500 plakatt (Letdky4u, 2018) na kvalitnim kiidovém
papiru, kazdy s 20 odstiizky.

Roznos plakati bude proveden specializovanou spolecnosti Rozlet servis (Rozlet servis,
2018), kterd ma s roznosem zkusenosti. Roznos letakil ve Skoldch musi byt schvalen vedenim
Skoly, soucasti domluvy je tudiz ziskani ptislusného povoleni Skoly. Plakaty budou obnovo-
vany kazdé 2 pracovni dny po dobu 2 tydnd.

7.5.4 Pracovni portaly

Nekteii z cilovych zédkaznikli vylozené vyhledava flexibilni ptivydélek, proto dava smysl
zacilit na pracovni portaly. Vyhodou je, Ze nenabizime praci, mizeme se tedy zaméfit na

nabidku brigad, které jsou zpravidla levné;jsi.

Byla provedena analyza nejnavstévovanégjSich pracovnich portala cilové skupiny v Praze a

bylo vybrano 5 nasledujicich stranek:
e Fajnbrigady.cz
e Jobidnes.cz
e jobs.cz
e Na brigadu.cz

e Jenprace.cz

7.6 Casova analyza

V nadvaznosti na vypracovany navrh reklamni kampané, bude nasledovat faze ptipravy kam-
pané. Ta by méla zabrat 14 dni. Samotna kampan je naplanovéana na 4 tydny, a to na 1. — 28.

10. 2018.

Vyhodnoceni kampané bude probihat ve dvou vinach. Prvni bude uskute¢néna hned po skon-

¢eni kampang, druhd po 1 mésici po skonceni kampané.
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Samotna reklamni kampai je napldnovana na 1 mésic. Celkové trvani projektu od ptipravy

po kone¢né vyhodnoceni zabere 10 tydni.

Tabulka 4 — Casovy harmonogram projektu (Zdroj: Vlastni zpracovéni)

spusténi - tyden 3

T|[T|D|[D][D]|D s D|D[T|T
2 2|34 415

-
-

plan kampané

vizualni podoba ka-

. casting
mané

produkce fotografii

postprodukce fotografii

grafické prace (online,

offline)
pfipravna | webové stranka vytyorel obsahu pro
faze kam- stranlfu - -
pané vytvor(-‘-:nl samotne
podstranky
letdky tisk

domluva rozneseni

ptiprava online reklamy | pfednastaveni

pracovni portaly pfiprava
nahrani inzeratu na
portaly

testovani testovani

spusténi webové

stranky

spusténi inzeratd na
pracovnich portalech

reklamni | spusténi reklamy na so-
kampari | cialnich sitich

roznos plakatd

kontrola reklamy na so-
cialnich sitich

ukongéeni reklamni
kampané

vyhodnoceni navstév-
nosti stranek

vyhodnoceni proklikd
pfes soc. sité

vyhodnoceni reakci na
soc. sitich

vyhodnoceni navstév-
nosti prac. portald

vyhodno- _

ceni vyhodnoceni konverze:
prac. portaly > regis-
trace

vyhodnoceni plakatud:
navstévnost stranek
bez odkazu

vyhodnoceni celkové
kampané, navratnost,
dalsi kroky
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7.7 Nakladova analyza

Urcovani rozpoctil na marketingové vydaje jsou ve spole¢nosti propocitavany slozitymi vy-
pocty na nadnarodni urovni na zakladé velikosti a potencialu trhu a zkuSenosti z minulych
let a jinych zemi. Celkovy rozpocet je nasledné rozdélen na kategorie, z kterych lze Cerpat
na rtizné marketingové aktivity. Tato reklamni kampai by méla byt financovéana z ¢asti roz-
poctu uré¢eného na akviziéni kampané jakoZzto experiment podlozeny marketingovym vyzku-

mem.
Do nékladové analyzy nebudou zahrnuty mzdové néklady za zpracovani a tizeni projektu.

Naklady na navrzenou marketingova kamparn byly vypoc¢itany na necelych 60 000 K¢&. Do

nakladii nebyla zapocitana mzda manazera projektu.

Tabulka 5 — Pfehled nékladl projektu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

oblast konkrétni niklad niaklad (v K¢ vé. DPH)
vizualni podoba produkce fotografii 6050
odména za u¢inkovani v 10000
kampani
grafické prace 3025
pracovni portaly Fajnbrigady.cz (FajnSprava, 1089
2018)
Jobidnes.cz (JobDnes, 2018) 3630
jobs.cz (Firmy Jobs, 2018) 400
Na brigadu.cz (NaBrigadu, 726
2018)
Jenprace.cz (Jen Prace, 2018) 472
socialni sité 12000
plakaty tisk v¢€. dopravy (Tisk4u, 2018) 6050
distribuce (Rozlet servise, 2018) 14520
celkem 57962
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7.8 Rizikova analyza

Tak jako kazda reklamni kampan, i tato nese urcita rizika, ktera je nutné brat v potaz a pocitat

s nimi pied samotnou realizaci.

Navrzend reklamni kampai bude podrobena rizikové analyze dle metody (Ripran, 2018). Je
nutné urcit, jak velky dopad by mél vyskyt rizika na projekt, a zaroveii jak je pravdépodobné,

7e riziko nastane.

Pii analyze rizik bylo nahlédnuto na jednotlivé faze a kroky v reklamni kampani, urceni

kritickych bodi a nasledné urceni teoretickych scénafa.

Hodnota rizika je miry dopadu rizika a pravdépodobnosti, s jakou mize nastat. Pro analyzu

budou vyuzity tyto tiidy pravdépodobnosti:
e Vysoka pravdépodobnost (VP): nad 66 %
e Stfedni pravdépodobnost (SP): 33 — 66 %
e Nizka pravdépodobnost (NP): 0 — 33 %
Ttidy dopadu na projekt:

e Velky dopad (VD): ohroZeni cile nebo silné ovlivnéni terminu nebo rozpoctu pro-

jektu
e Stfedni dopad (SD): ohrozeni projektu vyzadujici mimotadné akéni zasahy do planu

e Nizky dopad (ND): dopady vyzadujici urcité zadsahy do planu projektu
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Tabulka 6 — Rizikovéa analyza projektu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost | Mira dopadu | Hodnota
vyskytu rizika rizika rizika

Nedodrzeni terminti projektu 35% 30% 0,11

Nenalezeni optimalnich fidica |40 % 90 % 0,36

pro fotografie kampané

Nevhodné€ zvolena zprava na ci- [ 20 % 90 % 0,18

lové publikum

Poskozeni plakatt 40 % 20 % 0,08

Nevhodné komentare na kampan | 70 % 20 % 0,14

na socialnich siti

Neschopnost spravného meéteni | 40 % 15 % 0,06

jednotlivych kanalt

NedodrZeni terminii projektu

K prodlouzeni ¢innosti miize béhem trvani projektu nastat predevsim v prvni piipravné fazi.
Pro odstartovani kampané je nezbytné nutné naplnéni vSech bodi ptipravy, zpozdéni které-
koliv z nich by tedy projekt prodlouzilo. Pravdépodobnost vyskytu rizika je stfedni, dopad
na projekt je vSak nizky proto, Ze odsunuti projektu by nemélo mit vliv na kone¢né vysledky
kampané. Celkové riziko je tudiz nizké. K eliminaci rizika pfispéje spravné naplanovani

vcetné Casovych rezerv.
Nenalezeni optimalnich Fidi¢i pro fotografie kampané

Nejvyssim rizikem vyslo z analyzy nenalezeni optimalnich fidi¢i pro vizualni podobu kam-

pané. Vizualni podoba je kli¢ova, mize tedy piimo ohrozit ispéSnost kampang. Vzhledem
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k tomu, Ze bylo rozhodnuto, ze bude vybrano realnych tidic¢h pro zvyseni autenticity kam-

pang, je mozné, Zze nebude nalezen nikdo, kdo odpovida predstavam kampang.

Je dulezité se pfi planovani projektu na tuto oblast zaméfit a pokusit se najit co nejvice vhod-
nych kandidat. Pro samotné hledani budou vyuzity osobni doporuceni specializovanych
pracovnikl v Centru pro fidice, ktefi jsou s fidi¢i v osobnim kontaktu a znaji je. Bude ne-
zbytné se zaméftit na opravdu peclivy vybér, aby tspésnost kampané nebyla ohrozena, pfi-
padné mit v zaloze profesiondlni herce, ktefi by v pfipad€ nejzazsi nutnosti nahradili sku-

tecné zakazniky.
Nevhodné zvolena zprava na cilové publikum

Druhym nejrizikovéjs$im bodem analyzy byla moznost nevhodné zvolené zpravy kampané.
Zprava vychazi z propracované analyzy publika, pravdépodobnost vyskytu rizika je tudiz

nizkd, nicméné vliv na uspéch kampané by byl velmi vysoky.
PoSkozeni plakati

Jednim médiem kampané jsou plakaty, které budou rozvéseny v prostiedi cilové skupiny. S
takto kiehkym médiem, jakym je papir, je nutné s poskozenim pocitat. Jako opatfeni byl
zvolen kvalitngjsi papir, ktery se hiife muchla. Pravdépodobnost rizika je celkem vysoka,

nicméné by riziko nemélo piilis ovlivnit celkové vysledky kampang.
Nevhodné komentiie na kampan na socialnich siti

Pravdépodobnost vyskytu nevhodnych komentaiti pod reklamou na socialnich siti je velmi
vysokd. Spolecnost se setkdva s kontroverznimi ndzory a fada odptircti vyuziva praveé soci-
alni sité k vyjadieni nazoru. Jelikoz se ale jedné o Casty jev, lidé obecné zacinaji takovéto
komentate filtrovat - nev§imaji si jich. Negativni komentafe v§ak mohou poskodit image
spole¢nosti u novych zdkaznikd, proto je nutné je pribézné sledovat a ptipadné ty, které jsou

zvIasté agresivni ¢i zavadéjici, skryt, aby neovlivnili smysl reklamy.
Neschopnost spravného méreni jednotlivych kanalu

Vzhledem k tomu, Ze vybér médii kombinuje online a offline svét, a také proto, ze lidé se
casto odhodlaji k akci az zpétné a ne okamzité po pusobeni reklamy, mize dojit k nepies-
nému meéteni vysledkl. To je vSak v marketingu bézné a je nutné s tim pocitat. VSechny
meéfici techniky musi byt fadné€ nastaveny a vyzkouseny pied skonenim kampan¢, a také
pribézné testovany. Pokud riziko nastane, nem¢lo by mit velky vliv na aspésnost kampanég,

pouze na nepiesnost konecného vyhodnoceni.
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7.9 Navrh na méreni kampané

Pro zjisténi uspésnosti reklamni kampané je nutné si stanovit zptisoby méfeni. Ty se odvijeji

od zvoleného mixu médii a cilt, které byly stanoveny.

Pocet stazeni aplikaci v souvislosti s kampani je velmi tézko méfitelné, nicméné bude po-
rovnan pocet staZzeni v pfedchozim obdobi, obdobi kampané a nésledujicim obdobi, a zaro-

veil pomérné porovnani s daty z minulého roku aby byla vzéna v potaz sezoénnost.

Navstévnost stranky bude méfena pomoci nastroje Google Analytics a nasledn¢ pocet regis-
traci pres tuto stranku. Navstévnost bude rozdélena podle vstupnich kanald jako je online
reklama a pracovni portdly. Zbytek navstévnosti, tzv. organické navstévy budou kombinaci
lidi, kteti se o produktu dozvédeli skrz plakatovou kampaii a téch, kteti se neproklikli ptfimo
ptes online odkaz, ale stranku navstivili zpétn€. Vysledna konverze navstévnosti a registraci
bude odrazet kvalitu samotné stranky, ale i kampané. Budou—li osloveno spravné publikum,

konverze bude vysoka.

Pro méfeni uspésnosti kampané na socialnich siti poslouzi néstroje Facebooku, které velmi
kvalitn€ analyzuji nejen dosah kampang, ale i jeho Gspésnost a analyzuji typy navstévnika.

Dale je nezbytné sledovat reakce na samotnou reklamu v komentétich.

Kazdy kanal by mél byt méten samostatné, aby mohl byt spravné méfen. Jednotlivé konveze
budou vypovidat o uc¢innosti jednotlivych médii vyuzitych pro komunikaci na danou cilovou
skupinu. Nejefektivnéjsi kandly budou vyuZity i na nasledujicich kampanich. Nasledn¢ bude

celd kampan vyhodnocena jako celek.

Nejslozitéjsi ¢asti vyhodnoceni je méteni zvyseni povédomi o produktu. Zvyseni povédomi
ma za nasledek dalsi Gstni doporuceni a tim nové zdkazniky, jedné se vSak o velmi dlouho-
doby efekt. Je tedy pravdépodobné, ze stoupajici trend novych zdkaznikl obecné v delSim
horizontu bude ovlivnén i touto kampani. Pro zjisténi konkrétniho procentuélniho zastoupeni
je mozné piejit k novému vyzkumu, pti kterém budou novi zdkaznici vyzvani k zodpovézeni

otazky, jak se o produktu dozvédeli.
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ZAVER
Vysledkem prace je plan reklamni kampané, ktery vznikl na zdkladé marketingového vy-

zkumu. Projekt byl realizovan na zdkladé potteby spolec¢nosti oslovit vice zdkazniki svého

produktu a zvysit vSeobecné povédomi o ném.

Vyzkum, ktery byl proveden formou dotaznikového Setfeni, je prekvapiveé nejvétsim piino-
sem prace, jelikoz pfinasi velmi cenné informace o cilovém publiku produktu, které spolec-
nost do ted’ neméla. Zajimavym zjiSténim je rtznorodé slozeni respondent. Napiiklad
10 % uvedlo, Ze je nezaméstnanych. 38 % respondentd je zaméstndno a vyuziva aplikaci
jako doplnék. Tyto i dalsi informace poslouzi pro lepsi cileni celkové marketingové komu-
nikace firmy. Dal$i zajimavé zjisténi je, ze nejvétsim motivatorem je nejen flexibilita, ale
také vztah k tizeni vozidel, a také k samotnému konceptu produktu. To je velmi dilezité
k vytvareni vztahii se zakazniky a budovani loajality ke znacce. Lidé se o produktu nejcasteji
dozvidaji od pratel nebo zndmych. Tento faktor odrazi dobte fungujici systém doporucent,
kdy kazdy, kdo aplikaci nékomu doporuci ziskd odménu. Frekvence bariér vstupu je vy-
znamnym zdrojem informaci pro stanoveni oblasti, na které se zamétit. Bohuzel ne v§echny
lze jednodusSe a rychle vyftesit, nékteré jde vSak omezit velmi rychle. Prekvapivé vétSina
respondentll vyuZziva osobni pomoc nékoho jiného. To pfindsi nejen prostor pro vymysleni
koncepéniho projektu podpory, ale také vyzyva naptiklad o zvySeni kvality informaci na
internetovych strankach spole¢nosti nebo o vylepSeni kvality instruktaznich videi. Poznatky
z vyzkumu se do budoucna stanou odrazovym mistkem i pro dal$i kampané a komunikaci

nejen k potencialnim zdkazniklim, ale také t€ém soucasnym.

Projekt reklamni kampané byl vytvofen k osloveni specifického segmentu respondentt,
ktery vysel z vyzkumu jako nejpocetnéjsi. Byl sestaven na miru cilovému publiku a tomu
byl pfizptisoben i vybér médii. Klicovym bodem bylo dodrzeni pravidel vizualni identity
spolecnosti pro zachovani celosvétové jednoty v komunikaci k zdkazniklim. Finalni pod-
klady pro kampail budou pfipraveny v zafi 2018 a 4tydenni reklamni kampan odstartuje 1.
fijna 2018. Reklamni kampan byla koncipovéana jako projekt mensiho rozsahu a v ptipadé

dobrych vysledkd bude zopakovan ve vétsim métitku pred Vanoci 2018.
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CAPI
NP

ND

P+P

SP

SD

VP

VD
WOM
WOMM

Computer Assisted Personal Interviewing
Nizka pravdépodobnost

Nizky dopad

Paper + pencil (papir + tuzka)

Stfedni pravdépodobnost

Stfedni dopad

Vysoké pravdépodobnost

Velky dopad

Word-of-mouth

Word-of-mouth marketing
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik

PII Pravidla soutéze k dotazniku



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Otazky:
1. Prosime, oznacte jednu odpovéd’, ktera nejlépe vystihuje vasi ekonomickou aktivitu.
e Jsem zaméstnanec - mam jen jedno zaméstnani
e Jsem zaméstnanec — mam dveé nebo vice zaméstnani
e Jsem zaméstnanec a soucasné€ provozuji Zivnost
e Jsem soukromy podnikatel bez zaméstnanct
e Jsem soukromy podnikatel se zaméstnanci
e Jsem v dichodu
e Jsem student/ka
e Jsem v domacnosti (napf. na rodicovské dovolené)

e Jsem nezaméstnany/a

2. Jak jste se 0 Uberu dozvédél/a?
Vyberte libovolné mnozstvi odpovédi.
e Clanky komentujici Uber v novinach / asopisech
e Clanky komentujici Uber na internetu
o Komentaie / zpravy v radiu
e Socialni sité
e Venkovni reklama (billboardy, plakaty...)
e Reklama na internetu
¢ Rodina
e Pratelé / znami

e Jiné (mozné doplnit odpovéd)



3. Co Vis nejvice motivovalo k tomu, Ze jste se v minulosti zaregistroval/a u Uberu jako
ridi¢/ka?
Vyberte max. 3 moznosti.

e Vysoké vydelky

e Tydenni vyplaty

¢ Flexibilni pracovni doba

e Bezpecnost fizeni s Uberem

e Potkani novych lidi

e Laska k fizeni

e Moznost dodate¢ného privydélku

e Zajem zkusit néco nového

e Libi se mi koncept/princip aplikace Uber

e Jiné (mozné doplnit odpovéd’)

4. Co byly nejnaroc¢néjsi kroky / nejvétsi prekazky, nez jste zacal/a jezdit s Uberem?
Vyberte max. 3 moznosti.

e Nutnost zivnosti

e Nasledné danové povinnosti a vedeni ucetnictvi

e Nedostatek informaci

e Nemél jsem auto, které splituje pozadavky

e Nejasna pravni situace

e Komplikované pouzivani aplikace

e Obava z vySe vydélku

e Nedostatecna osobni podpora

e Vysoké naklady spojené s fizenim

e Naroc¢nost vyfizeni potiebnych dokumentt



- Jiné (mozné doplnit odpovéd’)

5. Co Vam nejvice pomohlo dokonc¢it registraci a zacit jezdit s Uberem?

Vyberte max. 3 moznosti.

Osobni konzultace v kancelati Uberu

Osobni podpora pres telefon

Jiny fidi¢, ktery uz mél zkusenost s fizenim s Uberem

Informace na internetovych strankach Uberu

Informace na jinych strankéch na internetu

Instruktazni videa Uberu

Nepotieboval jsem pomoc, registrace i pouzivani aplikace bylo intuitivni
Podpora flotilového partnera

Jiné (mozné doplnit odpoved)

6. Uved’te, prosim, svou vékovou skupinu:

21-30 let

3140 let

41-50 let

51-60 let

61+ let

7. Uved’te, prosim, pohlavi:

muz

zena

8. Soutézni otazka o Skrat odménu 1 500 K¢ a 10krat 500 K¢:

Tipnéte si, kolik kilometrG méfila nejdelsi jizda uskute¢nénd Uberem z Prahy?



PRILOHA P II: PRAVIDLA SOUTEZE K DOTAZNIKU

§ 1 OBECNE

1.1. Soutéz v rdmci dotazniku zaméteného na prizkum motivaci a bariér ve vztahu k
vyuzivéani aplikace Uber Drive (dale jen "soutéz") potfada spolecnost Uber Czech Republic
Technology s.r.o. se sidlem v Praze, Thamova 166/18 vedena u Méstského soudu v Praze

pod spisovou znackou C 212950 (dale jen "organizator").

1.2. Organizator prohlasuje, Ze soutéZ neni hazardni hra, v niz o vyhie nebo prohie rozhoduje
zcela nebo z¢4asti ndhoda nebo neznama okolnost, ani jina forma hry stanovené v zakoné €.

186/2016 Sb., Zakon o hazardnich hrach.

1.3. Organizator slibuje po ukonceni soutéze zvetejnit spravnou odpovéd a vyhlasit
vysledky soutéze, jakoz i kestni jména vyherci, v§em ucastniklim soutéze prostrednictvim

e-mailu.
§ 2 Podminky ucasti v soutézi

2.1. Podminky tcasti v soutézi se tidi témito Pravidly soutéze (dale jen "Pravidla"). Vstup

do soutéze je dobrovolny a znamena piijeti Smluvnich podminek.
2.2. Soutéz probihd od 8.11.2017 do 14.11.2017, 23:5%.
2.3. SoutéZ je organizovana na tizemi Ceské republiky.

2.4. Utastnikem soutéZe (déle jen "u¢astnik") miize byt jakakoliv fyzicka osoba, ktera spo-

lecné spliuje tyto podminky:
Ma bydlisté v Ceské republice a je osobou s plnou pravni zpsobilosti.

Ma ucet tidice Uber Drive a dostane pozvani od organizatora na Ucast v soutézi. Provede

ukol soutéze.
Ucastnici soutéze nemohou byt zaméstnanci organizatora, stejn¢ jako jejich manzelé,
déti, rodiCe a sourozenci.

2.5. Ukolem po celou dobu trvani soutéZe je odpovédét na soutézni otazku - "Jaka byla ne-
jdelsi trasa ujeta Uberem z Prahy?" Odpovéd’ je dobrovolnou souc¢asti dotazniku a jeji vy-

plnéni je chdpéano jako piihlaska do soutéze.

2.6. Jednotlivei mohou reagovat pouze jednou.



2.7. Jakékoliv poruseni téchto pravidel ucastnikiim zptsobi vylouceni uc¢astnika z ucasti na
soutézi.
2.8. Ucastnik ucasti v soutézi souhlasi, vyménou za moznost ziskat odménu, s anonymnim

pouzitim nebo Sifenim obsahu soutéznich odpovédi v jakékoli formé pro informacéni nebo

reklamni ucely.
§ 3 CENA

3.1. Soutéz vyhraje 15 lidi, kteti splnili ikoly v souladu s pravidly soutéze a budou vybrani

v souladu s rozhodnutim soutéze, jak je uvedeno v § 4 téchto pravidel.

3.2. Ocenéni v této soutézi je odmeéna 1500 K¢ a 10 krat 500 K¢ - (dale jen "cena").
3.3. Utastnik soutéZe nema narok na vyménu ceny za hotovost nebo jinou cenu.
3.4. Utastnici soutéze nemohou pievést svou cenu na tfeti strany.

§ 4. ROZHODNUTI SOUTEZE A PRIJIMANI CENY

4.1 Vitézi soutéze se stava 15 nejpresnéjsich odhadii konkrétniho Cisla spravné odpovédi na
soutézni otazku. Prvnich pét nejpiesnéjsich soutéznich odpovédi ziska cenu - odména 1500

K¢. Nasledujicich 10 nejptesnéjSich odpovedi na soutézni otazku ziskd odménu 500 K¢.

4. 2. Bude-li vice stejnych odpovédi, nez kolik je vyhernich cen, které jsou zaroven
nejpresnéjSim tipem,o vitézi rozhodne Cas tj. nejrychlejSich 15 odpovédi, které jsou zaroven
nejpresnéjSimi tipy, vitézi.

4.3. Spravnou odpovédi je piesné Cislo, které se zaklada na skute¢né udalosti. Drzitelem této

informace je potadatel.

4.4. Vitéz bude o vyhie obezndmen e-mailem a jeho vyhra v podobé odména bude piipsana
na jeho ti¢et vedeny v aplikaci Uber. Castka bude nasledn& vyplacena vitézi v tydnu nasle-

dujim po skoncéeni soutéze spolecné s tydenni vyplatou partnerského tidice Uber.

4.5. Organizator neodpovidd za neschopnost vydat cenu vyplyvajici z nepfesnych kon-

taktnich udaju.
§ 5. SPRAVNI RiZEN{
5.1. Kazdy ucastnik ma pravo podat stiznost na soutéz.

5.2. Stiznosti tykajici se soutéze by mély byt pfedlozeny v elektronické podobé, zaslané

prostiednictvim kontaktniho formuléafe help.uber.com.



5.3. Reklamace se mohou podat do 7 kalendainich dnli od ukonceni soutéze. Stiznosti se
posoudi do 14 kalendainich dnt ode dne jejich ptfedloZeni. Datum podani je datum piijeti
zadosti organizatorem. Stiznosti, které budou piijaty po tomto datu nebo na jinou adresu nez

je uvedeno v bodé 5.2., nebudou povazovany za platné.

5.4. Stiznost by méla obsahovat jméno stézovatele, e-mailovou adresu a telefonni ¢islo uctu

Uber Drive, postovni adresu a popis naroku.

5.5. Utastnik rozhodnuti organizatora bude informovan elektronicky a dostane odpovéd’ na

karté¢ "Pomoc" v rdmci aplikace Uber.

§ 5 Zavérecna ustanoveni

5.1 Tyto podminky jsou k dispozici v kancelafi organizatora a online na odkaze uvedeném
v dotazniku.

5.2 Organizator si vyhrazuje pravo upravit podminky v odivodnénych ptipadech za predpo-
kladu, Ze zmény nemohou pfipravit u€astniky o sva prava ziskané podle Predpisti. Zmény
budou provedeny formou pftiloh k pfedpistim oznacenych dal$im cislem a datem a nevedou

ke zhorSeni podminek ucasti na soutézi.

5.3 Ucastnici budou informovéani e-mailem o dokonceni nebo zméné pravidel soutéze.



