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ANOTACE

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovou strategii stratupového projektu.
Teoreticka ¢ast se zabyva pojmy z oblasti marketingu, které izce souviseji s mou praci, mezi
néz patii néstroje marketingovych mixl, marketingové analyzy, komunika¢ni mix a proces
tvorby reklamni kampan¢. Prakticka ¢ast sklada z ptedstaveni spolecnosti, marketingového
mixu 4S pro vybrany startupovy projekt, analyzy vnéjsiho prostiedi, komunika¢niho mixu a
navrhu optimalni strategie promotion. Cilem mé prace je nalezeni optimalni propagacni

strategie pro internetovy startup.
KLICOVA SLOVA
Marketingova strategie, marketingovy mix, komunika¢ni mix, brand, propagace.
TITLE
Marketing Strategy of a startup project
ANNOTATION

This bachelor thesis deals with the marketing strategy of a startup project. The
theoretical part deals with terms from the field of marketing, which are closely related to my
work, which include tools of marketing mixes, marketing analysis, communication mix, and
the process of creating an advertising campaign. The practical part consist of a presentation of
the company, a 4S marketing mix for a selected startup project, analysis of the external
environment, a communication mix, and a draft of an optimal promotion strategy. The aim of

my work is to find the optimal promotional strategy for an internet startup.
KEYWORDS

Marketing strategy, marketing mix, communication mix, brand, promotion.
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Seznam zKkratek

4C — marketingovy mix orientovany na zdkaznika
4P — zakladni marketingovy mix

4S — marketingovy mix sluzeb

5P, 6P, 7P, 8P — rozsitené marketingové mixy

Al a A2 — rozméry papiru

CD — kompaktni disk

CEO - vykonny feditel

CTO — technicky teditel

¢ —cislo

DNA — deoxyribonukleova kyselina — nositel genetické informace
E-MAIL — elektronicka posta

EU — Evropska unie

FB — socidlni sit’ Facebook

GDPR — obecné natizeni o ochrané udaja

IG — socidlni sit’ Instagram

K¢ — koruna Ceska

PESTLE — analyza vné&jSich faktort, které ptisobi na podnik
PPC — reklama placend za proklik na jinou stranku
PR — vztahy s vefejnosti

QR — kod rychlé reakce

RGB — barevné spektrum zakladnich barev
SMART - pravidlo pro stanoveni cile

SMS — kratké textové zpravy

S.R.O. — spole¢nost s ru¢enim omezenym



SWOT - analyza pro silné a slabé stranky, pro ptileZitosti a hrozby
tis. — tisic
USP — jedine¢na prodejni nabidka

UX a Ul — design webu, to jak funguje a jak vypada



Uvod

Tato prace se zabyva charakteristikou a analyzou mého vlastniho startupového projektu
Intee.cz s.r.o. a naslednym navrhem optimalni marketingové strategie s dirazem na
komunikaci. Prace je zaméfena na marketingové fizeni a marketingovou strategii pro startup.

Obsahuje také analyzy vnéjSiho prostiedi a marketingovy mix 4S.

Poznavéni novych lidi online v poslednich letech zaziva velky rust, nejen diky rozsifeni
internetu. Tento trend urychlila i pandemie covid-19, ktera izolovala lidi od sebe. Jedinou
moznosti, jak poznat nové lidi bylo online, jelikoz spolecenské aktivity byly zakazany. Pro
seznamovani lidi existuji rizné stranky. Predmétem této bakaléaiské prace je startupovy projekt,
ktery se nesnazi seznamovat lidi za ¢elem vztahu. Zaméfuje se na oblast spojovani lidi se
stejnym zajmem. MUze se stat, Ze z toho vznikne partnersky vztah, avsak to neni primarnim
cilem. Pro jeho nastartovani je nutnd dobte provedena propagace. Cilem prace je charakteristika
specifik marketingového fizeni startupovych projekti, analyza podnikového okoli a definovani

vhodné strategie pro propagaci vybraného projektu.

Bakalafska prace je rozdélena na dvé hlavni &asti. Cast prvni se zabyva teorii
marketingového fizeni startupu a definici pojmu startup, vcetné jeho specifik. Déle je zde
definovany marketingovy mix, vcetné jeho riznych forem. V posledni kapitole této Casti je
blize popsan komunika¢ni mix a proces tvorby reklamni kampang. Jsou zde také vysvétleny

pojmy, jako je brand, archetypy nebo vize a mise podniku.

V druhé c¢asti bakalarské prace je predstaven podnik a jeho hlavni produkt. Je zde vyuZit
nastroj marketingového mixu 4S a podrobné analyzy podniku ve vztahu Kk vnéjsimu prostiedi.
Prvni analyzou je Portertiv model 5 sil, ktery se zabyva konkuren¢nim prostfedim podniku.
Druhou je PESTLE analyza, ktera analyzuje vné&jsi faktory ptisobici na podnik. Nasleduje
kapitola, ktera se zabyva komunika¢nim mixem a tvorbou optimalni strategie propagace tohoto

projektu. Nakonec jsou vytvoiena doporuceni pro tvorbu komunikac¢ni strategie.
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1 Teorie marketingového fizeni startupu

Prvni kapitola pojednava o tom, co je marketing. Zabyva se marketingovym procesem
a marketingovym mixem, jakozto hlavnim nastrojem marketingu. Déle jsou v ni vymezeny

pojmy brand, reklama a startup v¢etn¢ jeho specifik.

Existuje nékolik zpusobu, jak 1ze definovat marketing. AvSak obecné je definovan, jako
podnikatelska funkce, ktera vyvazuje zajmy firmy a jejich zakazniki. Nejznaméjsi autorita
v marketingu, Philip Kotler, definuje marketing, jako zjistovani potieb zakaznikd, jejich

uspokojovani, komunikaci a realizaci zisku firmy (Karli¢ek, 2013, s. 18).

Marketingové fizeni je proces, ktery obsahuje 3 zakladni pilife: marketingové
planovani, realizaci marketingového planu a marketingovou kontrolu. Tento proces je nezbytny
pro velké firmy, avSak v dne$ni dobé¢ je dulezité¢ i pro malé a stfedni podniky. Velké firmy
planuji v horizontu nékolika let, v zavislosti na odvétvi. Mensi firmy mohou planovat v krat§im
horizontu, jelikoz maji vétsi flexibilitu a mohou jednoduSe zménit zaméteni svého podnikani

(Blazkova, 2007, s. 15-16).

Cilem procesu je jeho zlepSovani. Tudiz kromé nejdulezitéjsiho prvku, kterym je
poznani zakaznika, jsou velmi dulezitd méfeni. Z informaci ziskanych pomoci méteni se
nasledné pomoci analyz zjist'uje, co pro danou firmu funguje nejlépe. Z toho pak vyplyva
1dedlni feSeni pro danou firmu, nelze pouZit stejna feSeni, jako vyuzivaji podniky v okoli. Kazda

firma je unikatni a potiebuje svoje vlastni feSeni (Janouch, 2014, s. 25).

1.1 Proces marketingového planovani
Tato ¢ast je velmi dilezitd, jelikoZz plan dokdze identifikovat zdroje konkuren¢ni
vyhody, stanovit cile a strategii. Pokud je plan vytvofen, muzZe se pak porovnavat s realitou a
vyhodnotit do jaké miry je firma Gspé$na a zaroven tim napomaha zvysit obrat a zisk, jelikoz
je presné znamo, kam firma sméfuje. Spole¢né s tim pomaha zvysit efektivitu, jelikoZ se

zamé&stnanci 1épe identifikuji s firmou a jsou motivovani odvadét lepsi praci.

V dnesni dob¢ si zakaznik miize vybirat z velkého mnoZzstvi produktii a tim se podili na
rozhodovani o tom, co se bude vyrabét. K tomu, aby firma prodala své produkty, musi vyuzivat
marketingové planovani. Dfive pouzivali planovani pouze velké korporace, které¢ si mohly
dovolit investovat finanéni prostiedky do planovani. Vzhledem k velké nabidce v dnesni dobé,

jsou na planovani zavislé i malé a sttedni podniky (Blazkova, 2007).
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Na zacatku marketingového planovani je vzdy dilezité stanovit si cilovy trh. Protoze
vétSina podnikatell déla jednu velkou chybu. Snazi se prodat vSechno a vSem. AvSak znadmé
marketingové prislovi fika: Kdo prodava vSem, neproda vibec nikomu. Masova reklama slouzi
pouze ke zviditelnéni, avSak nema tak velky dopad na prodej produktu. Pro malé¢ a zacinajici
podniky je tedy nejlepsi zvolit strategii vyuziti mezery na trhu. Zaméfi se na jeden specificky
produkt, pro ktery neni velk4 nabidka. Pokud se na takovy produkt zaméti i komunikace, firma
dosahne lepsSich vysledkt, nez kdyz zaméii vice produktl na vSechny. Pro nalezeni optimalniho
trhu je dobré vytvorit personu, ktera symbolizuje typického zakaznika. Takova persona
obsahuje informace o ném naptiklad: kolik mu je, kde bydli, co d¢la, jaké ma problémy a po

¢em touzi. Komunikace se pak mize Iépe zacilit (Dib, 2020, s. 32-45).

V planu je také nutné zaznamenat potfeby zdkaznikli, které mohou uspokojit
prodavanym produktem. Bohuzel ¢asto firmy prodavaji produkt tak, Ze jej zdkaznici nechtéji.
Dtivodem neni $patny produkt, ale $patné vysvétlena hodnota produktu pro zdkaznika. Avsak
neni dobré pouze prodavat zbozi piimo z reklamy, jelikoz to firmé€ nepfinasi staly piijem ani
nevytvoii pouto k zdkaznikiim. Neni dilezité zbozi pouze prodat, ale chovat se tak, aby
zadkaznici pfisli znovu. V idedlnim piipad¢ se zdkaznik stane fanouskem firmy, znacky nebo
produktu. Tak vznikaji nejvétsi firmy na svété, kazdy jejich spokojeny zékaznik kolem sebe $iii
pozitivni image firmy, produktu ¢i znacky. Tento zpuisob propagace se nazyva Word of Mouth
marketing (WOMM), do ¢estiny se preklada, jako tstni Siteni reklamy. Jedna se o velmi G¢inny
a divéryhodny zpusob, jelikoz spokojeny zakaznik doporuc¢i produkt svym znamym. Je velmi
nepravdépodobné, Ze by nékdo doporucil Spatny produkt svym zndmym. Spotiebitelé, ktefi
ziskaji doporuceni od svych znamych, tomuto tvrzeni v 92 % ptipadt vEéii. A nejen to, velmi
Zasto se na zakladé téchto doporugeni rozhoduji o koupi. Casto firmy investuji nemalé penize
do ziskani novych zakazniki, ale zapominaji na potencial téch stavajicich. Proto, pokud se jim
produkt zalibi a stanou Se z nich platici zakaznici, je potieba vytézit na maximum. Proto je
dalezity brand, ktery je podrobné&ji rozepsan v tieti kapitole, ktery pomdha ptimét zakazniky

nakupovat opakovang¢ a §ifit dobrou povést firmy (Dib, 2020, s. 105-206; McMillen, 2021).

Existuji 4 druhy trZzniho zaméfeni. Prvni moznosti je zaméfit se na jeden konkrétni
segment. Velkou vyhodou je specializace a znalost této oblasti, naopak nevyhodou je zavislost
na tomto segmentu. Druhou moznosti je vybérova specializace, to je zaméfeni na razné
segmenty, které spolu nesouvisi. AvSak krom¢ snizeni zavislosti na jednom segmentu se snizi
znalost jednotlivych segmentil. Tieti moznosti je produktova specializace, je to prodej jednoho

produktu ¢i sluzby riznym zékaznikim. Vyhodou je maximalni zaméfeni na jeden produkt,
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avsak riziko je v pfichodu nového substitu¢niho produktu. Posledni moZnosti je zaméfeni na

cely trh, které je vhodné pro velké firmy a snazi se uspokojit vSechny zdkazniky (Slavik, 2014).

Soucasti marketingového fizeni je analyza vnitfniho a vnéjsiho prostfedi. Ob¢ tato
prostiedi a jejich kombinaci lze obecné a jednoduse analyzovat pomoci SWOT analyzy. Ta
obsahuje celkem cCtyti ¢asti. Prvni dvé ¢asti analyzuji vnitini prostfedi. Jedna se o silné (angl.
strenghs) a slabé (angl. weaknesses) stranky podniku. Dal$i dvé ¢asti analyzuji vnéjsi prostredi
a jedna se o prilezitosti (angl. opportunities) a hrozby (angl. threats). Toho mize vyuzit podnik
ve sviij prospéch, pomoci 4 variant. Prvni variantou je pouzit silné stranky k vyuziti ptilezitosti,
druhd varianta je vyuzit silné stranky k eliminaci hrozeb. Tieti varianta vyuziva piilezitosti
zlepSenim slabych stranek. ZlepSeni slabych stranek lze vyuzit také u ctvrté varianty

k minimalizaci hrozeb (Cevelova, 2011).

1.1.1 PESTLE analyza

Tato analyza se pouziva ke zkoumani vnéjSich vlivli pisobicich na podnik. Obsahuje
celkem Sest oblasti: politické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni (n¢kdy se
uvadi, jako legalni) a environmentalni faktory. Tato analyza je podrobné&;si nez klasicka SWOT,
ktera analyzuje pouze silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Co se tyce piileZitosti
a hrozeb, je PESTLE analyza daleko podrobnéjsi. Poméaha zejména pii planovani a
rozhodovani, jaky vliv budou mit okolni faktory na podnik a jak jej mohou tyto skutecnosti
V budoucnu ovlivnit. Ve strategickém planovani miiZe upozornit na mnoho problémi a
ptilezitosti. Také pomaha v marketingu urcit, které oblasti umozni dosahnout marketingovych

vvvvvv

podniku v riznych oblastech.

Politické faktory udéavaji, jak miZze vlada ovlivnit dané odvétvi. Naptiklad politickou
stabilitou, ptedpisy nebo danémi. Ekonomické faktory jsou napiiklad inflace, minimalni mzda
a nezaméstnanost. To miZe mit vliv na podnik v kratkodobém i dlouhodobém horizontu.
Socialnimi faktory jsou napiiklad demografické udaje, vzd€lanost nebo nabozenstvi. Jako
technologické jsou oznaCovany faktory, které souvisi s inovacemi a vyvojem technologii.
Nékteré inovace jsou pro firmu nezbytné a n¢které ji mohou usettit mnoho vynaloZenych penéz
a Casu. Pravni faktory pfedstavuji rizné predpisy a zdkony, podle kterych je nutné se fidit,
V dnesni dob¢ doléhaji na firmy nejen lokalni zakony, ale i mezinarodni. Poslednim faktorem,
ktery se velmi dynamicky vyviji, je environmentélni. Nyni je velky tlak, na ochranu Zivotniho

prostiedi a s tim spojena omezeni pro podniky (Mytimi, 2021).
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1.1.2 Porteriiv model SF
Dalsi vnéjsi analyzou je Porteriiv model SF (v angl. Forces), do ¢estiny ptekladan, jako
model péti sil. Tento model se zamétuje na analyzu konkurence, pochopeni konkurence a
pomaha urcit optimalni firemni strategii. Nasledkem je vyssi konkuren¢ni vyhoda. Vyuziva se
zejména pii vstupu podniku na novy trh, pro analyzovani potencidlni ziskovosti. Obsahuje 5

sil, kter¢ sleduji razné faktory.

Zakladni a prvni silou je zjisténi konkurence, ktera se praveé nachdzi na konkrétnim trhu.
Je potieba zjistit, kolik konkurenc¢nich firem/produktti se nachdzi na daném trhu. Pokud se na
daném trhu nachazi vice konkurentd, ktefi nabizeji podobné sluzby nebo produkty, snizuje se
sila firmy. Dal§im faktorem, je zjisténi, kdo je ta konkurence a jakou ma kvalitu produkti nebo
sluzeb. Také je dobré védét, na co kKlade firma nejvétsi diraz, co ji odliSuje od ostatnich a jejich
dynamika rastu. Je diillezité neopomenout ani vystupni bariéry z trhu, pokud jsou pfili§ vysoké,
podniky pravdépodobnéji ziistanou na tomto trhu. AvSak mohou také odradit ostatni podniky

od vstupu do tohoto odvétvi.

Druha sila zjist'uje, jak je velka hrozba vstupu novych konkurentd na tento trh. Pokud
jsou vysoké finan¢ni a ¢asové ndklady na vstup nového podniku do odvétvi, vytvari se idedlni
prostiedi pro stavajici firmy. Tyto firmy maji velkou silu a mohou si dovolit vyssi ceny a lepsi
podminky pii vyjednavani a hrozba je minimalni. AvSak ¢as a finance nemusi byt jedinymi
faktory, které ovliviiuji vstup podniku do nového odvétvi. Miize se jednat také o rizné licencni
a pravni regulace nebo o klicové technologie. Ovlivnit rozhodovani o vstupu na tento trh mtze

vvvvvv

rozhodovani.

Tteti silou nelze opomenout vyjednavaci silu zdkaznik?. Tato sila ma nejvétsi dopad na
firmy, které prodavaji svlij produkt nebo sluZzbu malému mnoZstvi zakaznikl a jsou na nich
zavislé. V tomto ptipadé maji zédkaznici velkou vyjednavaci silu a mohou tlacit ceny dolu.
Pokud je pro zdkaznika snadné ptejit k jinému dodavateli (naptiklad nemusi ménit technologie),
zvysuje to jeho vyjednavaci silu. Mezi faktory, které patii do vyjednavaci sily zakazniku Ize
zatadit cokoliv, co umoznuje zdkaznikovi vyjednat si lepsi podminky nakupu. Zakaznici
s vysokou vyjednavaci silou mohou vyuzit zpétnou integraci. To se stane tak, ze se velky

zakaznik stane sam sob€ dodavatelem.

Vztah mezi dodavateli a zakazniky je vzajemny, proto ¢tvrtou Porterovou silou je

vyjednavaci sila dodavateli. Funguje na stejném principu, jako vyjednavaci sila zadkaznikd,
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pokud je v odvétvi malo dodavatelti, mohou si stanovit lepsi podminky a naopak. Pro firmy je
dualezité analyzovat dodavatele, kolik jich potfebuji, zda jsou jejich sluzby v néem jedinecné,
jaké maji ceny viici konkurenci a kolik by firmu stal pfechod k jinému dodavateli. V tomto
piipadé je to piesné naopak, zde je mozné vyuzit dopiedné integrace. Dodavatel sam zacne sviij

produkt prodavat.

Posledni silou je hrozba substitu¢nich vyrobkti. Nemusi nutné existovat konkurence
podobnych vyrobkt, ale velmi ¢asto na trh vstoupi produkt, ktery nahradi ten ptivodni. Miize
jednat o technologickou inovaci, jako se tomu stalo v minulosti jiz n€kolikrat, naptiklad CD
ptehravac nahradil iPod (pfehrava¢ znacky Apple). Byl dokonce drazsi nez piivodni produkt.
Proto firmy mapuji cely trh, aby mé¢ly pfehled o novych vyrobcich v daném segmentu. Pokud
se takovy produkt objevi, je nutné analyzovat jeho vyhody, nevyhody a zjistit jaké naklady by

m¢l zakaznik k pfechodu na novy produkt.

Podle vysledkl z Porterovy analyzy péti sil, 1ze upravit firemni strategii a ziskat tak
konkuren¢ni vyhodu. Muze se jednat o zménu v cenové politice firmy, nebo modifikaci
produktll a sluzeb. Vzhledem k dynamicky ménicimu se okoli firmy, je potieba stale ménit
strategii tak, aby byla efektivni. Pokus se tato analyza udé¢la spravné a jeji vysledky se
promitnou ve strategii firmy, mize to mit zdsadni vliv na rtst podniku a jeho ziskovost

(Investopedia, 2020; Mytimi, 2021; Friedel, 2020).

1.2 Realizace
., Vlastni realizace vyzaduje vzdajemnou kooperaci a koordinaci ¢innosti, spravny smer
motivovani jednotlivcii i tymu (pokud tymy existuji) a dobrou vzajemnou komunikaci. S tim
souvisi skutecnost, Ze vSichni, kdo realizuji plan, jsou seznameni s jeho cili a prostiedky k jejich
dosazeni. Je stanoveno presné vymezeni ukolii, individudlnich odpovédnosti a konecnych

terminii plnéni. Toto plati jak pro malou, tak pro stredni firmu. ““ (Blazkova, 2007, str. 209)

Pro spravnou realizaci marketingového planu je nutné zajistit vSechno potitebné
naptiklad zdroje a ¢as. Jedna se o pfeménu planu na jednotlivé projekty a ukoly, ke kterym jsou
pfifazeny odpovédné osoby. K tomu, aby byla jasn¢ definovéana realizace, je nutné ke kazdé
dil¢i casti prifadit termin dokonceni. Proto se pouziva marketingovy implementacni plan, ve
kterém je sepsano co, v jakém potadi, jakym zplisobem a kdy bude implementovano. Nejdiive
se sestavi plan, do jakého data maji byt jednotlivé ¢asti hotové, nasledné jsou k nim ptifazeny

nutné zdroje. Poté se sestavuje pracovni postup pro vykonavatele jednotlivych ¢innosti a plan
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pro fizeni projektd. Nakonec se postupuje podle planti a pracovnich postupti, po jejich

dokonceni je nutné zméfit vysledky, zda byla realizace spravna a efektivni (Kostelac, 2020).

Nejtezsi Casti realizace marketingového fizeni je spravné jej integrovat do celého
fungovani firmy. Velmi dulezita je informace pro vSechny zaméstnance, Zze Se V piipadé
marketingového fizeni podili na tom, jak firma funguje, jaké produkty vytvari a jak ji vnima
zakaznik. V malych a zacinajicich firmach ma toto na starosti vétSinou majitel, avSak vétsi
firmy maji celé marketingové oddé€leni, které se snazi propojovat firmu s trhem a pozadavky
zékaznikl. U firem, které vyuzivaji marketingové fizeni, je definovan jeden pracovnik, ktery
odpovida za cely marketing a jeho koordinaci. Zaroven definuje marketingové aktivity a
piitazuje odpovédnost jednotlivym pracovnikiim za konkrétni funkce (Srpova, Rehot a kol.,

2010, s. 226).

1.3 Kontrola

Nezbytnou soucasti kazdého procesu je i jeho kontrola. Kontrola jako takova je také
proces, pomoci kterého se analyzuji marketingové aktivity. MiiZze byt zaméfena na rizné ¢asti
podniku. V tomto piipadé se jedna o kontrolu marketingu, av§ak princip je u vSech kontrol

stejny. Marketingova kontrola se zaméfuje na 4 zakladni oblasti (cil, plan, efektivita a audit):

Kontrolou prvni oblasti tedy cile, |ze zjistit, zda marketingové fizeni sméfuje ke svému
cili pomoci vykonnostnich méfitek, kterd ukazuji, zda byl cil splnén nebo ne. Plan umoziuje
zkoumat pomoci analyz, zda firma sméfuje ke svému cili. Jednd se o analyzy prodeji,
marketingovych nakladut, zisku a spokojenosti zakaznikt. Efektivita ukazuje, zda je marketing
vyuZzivan tak, aby byl G€inny a ekonomicky vyhodny. Proto je nutné zvolit rizné ukazatele a
porovnat jejich parametry s jinym obdobim nebo jinym podnikem. Mezi takové ukazatele patii
napiiklad kvalita sluZzeb, komunikacni mix nebo spokojenost zdkaznikii. Posledni oblasti
marketingové kontroly je audit. Pro zajisténi jeho objektivity jej vétsinou provadi externi firma,
nebo nékdo nezavisly (napf. z jiného odd¢leni). Pomoci auditu firma ziska komplexni
systematickou analyzu, kterd hodnoti ptileZzitosti a hrozby v del§sim ¢asovém obdobi. Zaroven
hodnoti u¢innost marketingu v podniku a marketingové prostiedi. Pti auditu se nejdiive stanovi
jaky audit, za jakym ucelem a jakym zpusobem ma byt proveden. Poté se specifikuji pozadavky
na data, které se sbiraji a analyzuji. Vysledky jsou pak spole¢né s navrhy na opravu nebo
zlepseni prezentovany vedeni firmy. Soucasné se také vyuziva strategického auditu pro
identifikaci vlastnich prostiedkil podniku a jeho schopnost reagovat na zmény v jeho okoli. Do
strategick¢ho auditu lze =zafadit analyzy hlavnich schopnosti, vykonnosti, portfolia,

hodnotového fetézce, SWOT a audit zdroju (Blazkova, 2007, s. 218-220).
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1.4 Specifika startupu
Dan Norris (2018, s. 21-22) ve své knize startup za 7 dni popisuje rozdil mezi firmou a
startupem tak, Ze startup neni nic, co nema cil prorazit do svéta. Definuje tii zdkladni prvky,
které popisuji startup. Diilezita je inovace, i proto je vétsina startupti technologicky zalozenych.
S velkou mirou inovace se poji také velké riziko, jelikoz se neda piredpovédéet, zda novy produkt
bude pfiijat. Proto v ¢eské republice 9 z 10 startup vitbec neuspéjeje. Tim tato smutna statistika
nekonci, jelikoZ pouze polovina z téch GspéSnych startupt pieZije 5 let existence a v IT oblasti

je toto Cislo jesté nizsi (37 %) (Comeflex consulting, 2019; Tacha 2021).

., Nejvice rozsirené je chapani startupu, jako nové zaloZené a technologicky orientované
firmy s potencialem rychlého riistu, ktera na trh prindsi zcela novou myslenku a kterd ma navic

globalni ambici. Je pro ni casto typické, Ze prvotni ndpad rozviji pouze maly tym a snazi se to

vy

I kdyz se pojem startup objevil jiz v 80. letech 20. stoleti, zacal se pouzivat az
S pfichodem internetu. VétSina startupii je technologicky zaméfena, avSak neni to nutna
podminka k tomu, aby mohla firma byt nazyvana startupem. Dokonce se nemusi ani jednat o
nove vznikajici spolecnost, nybrz jen o novy projekt v jiz existujici spolecnosti. Nejdilezitéjsim
prvkem startupu je vSak obchodni model a jeho Skdlovatelnost. Pokud tento model dobte

funguje, Ize jej jednoduse replikovat za mnohem nizSich nakladd.

vvvvvv

Nasleduje rozvoj myslenky, opatieni zdroji a realizace ndpadu. Poté firma vloZi produkt na trh,
shani prvni zadkazniky a snazi se o rychly rast. Teprve, kdyZ ma firma vybudovanou strukturu
a stale roste, miizeme ji nazvat startup. Pokud doséhne své vize, investofi ziskaji zpét sviij vklad

nebo jina firma cely projekt odkoupi, stava se ze startupu firma (Comeflex consulting, 2019).

Dan Norris (2018, s. 23-41) vysvétluje ve své knize, Ze je velmi dilezité startup zalozit
rychle, idealné za 7 dni. Jednim z hlavnich dtvodu je pravé zpétna vazba trhu. Neni to vSak
pouze informace, Ze je produkt dobry nebo skvély, ale musi se jednat o platici zdkazniky. Platici
zakaznik je potvrzenim dobrého produktu. Proto je pro Norrise dileZité rozjet podnikani jeste
s nekompletnim produktem, ktery se vylepSuje az za pochodu. Protoze se velmi Casto stava, ze
zakladatelé¢ moc dlouho vytvaieji dokonaly produkt, ktery pak nedokazi prodat. Déle spoustu
drahocenného Casu zakladatelé promarni hleddnim skvélého nazvu a vyrobou profesionalni
prodejni stranky. Tento Cas a penize by méli vlozit do marketingu a ovéfit produkt trhem. Toto

podobné se muze stat jiz zavedenym a velmi UspeSnym firmam. V mnoha ptipadech investuji
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velke usili do vylepSovani vlastniho produktu a ignoruji pfichod novych technologii, které je
mohou zniéit. V minulosti se to stalo naptiklad svétové jednicce ve vyrobé mobilnich telefont,
ktera ignorovala ptichod chytrych dotykovych telefonti. Tento problém se nazyva marketingova

myopia v prekladu kratkozrakost (Norris, 2018, s. 23-41; Jandossova a Troncoso, 2022).

Pro rozvoj firmy a zejména startupu je dulezita hnaci sila pokroku. Jedna se o vnitini
silu inovovat a vymyslet nové produkty. Neni to iniciativa okoli, ale sama firma chce objevit
nov¢ produkty, ud€lat pokrok a zménit néjakou konkrétni véc. Aby toho mohla dosdhnout, musi
byt vyvazené zachovani zékladni ideologie a stimulovani pokroku. Zakladni ideologie
poskytuje stabilitu a pevné zaklady, oproti tomu hnaci sila pokroku nuti k neustalé zmén¢ a

vybizi k nepretrzitému pokroku (Collins a Porras, 2016, s. 109-117).

Startup funguje na uplné jiné bazi nez klasickd firma. Zatimco obvykle firma vytvafi
dlouhodobé plany a pracuje s jistotou. Oproti tomu startup je zaloZen na riziku a velkém tempu
ristu. Pocita tedy s nejistotou a zménami v okoli podniku. Proto je klicovym principem
inovace, kterd se musi dit opakovang, jediné tak firma dosdhne dlouhodobého rtstu. Zaroven
je nutné Casto celé podnikéani transformovat, coz odporuje obvyklym zplisoblim fizeni firmy.
Proto se startup fidi Gpln€ jinak nez ostatni firmy a vyzaduje velkého podnikatelského ducha.

(Ries, 2019, s. 14-15)

1.5 Startup a marketing
nejvice lidi. Pokud ma startupovy projekt skvély produkt, ale nikdo se o ném nedozvi, tak se

nezacne proddvat ani rozvijet. Marketing, zaroven slouzi jako dobra zpétnd vazba trhu na

produkt (Domitra, 2019).

Na zacatku tvorby marketingu ve startupu je potfeba najit USP (unique selling
proposition), aneb co ma produkt, ale konkurenéni produkty ne. DileZité je najit pouze jednu
vec, v které je produkt lepsi nez konkurence a na tu se zamétit. Pomtize to zakaznikim Iépe si
véc zapamatovat. Dale je nezbytna divéryhodnost, k tomu pomahaji reference zakaznikd, kteti
jiz zakoupili tento produkt. Mezi nejucinngjsi patii video, ve kterém se zdkaznik predstavi a
tekne par slov o daném produktu ¢i firmé€. SniZi se tak pochyby o tom, zda se jedna o realného
zékaznika a text nenapsal nékdo z PR oddéleni. AvSak nejucinné;si reference je doporuceni od
ptatel. Duiveryhodnost firmy a jejich produktii, mize podpofit jeji majitel, ktery vetejné

vystupuje napf. na internetu a §ifi své know-how. Muze také vypravét piibéh o vzniku firmy,
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nebo do né&j zédkazniky zapojit v pfipad€ zacinajici firmy. Novym zakaznikiim znalost firmy

pomaha lépe se rozhodnout a vzbuzuje vétsi diveéru (Mazochova, 2016).

Je velmi dulezité nejen ve startupu, ale 1 ve vSech zacinajicich firmach stanovit cilového
zékaznika. Kdo je zakaznik, co dél4 a proc je dobré se na né¢j zaméfit. V dnesni dob¢ jiz nestaci
cilit jen a pohlavi a v€kové rozpéti, tyto data jsou moc Siroka a obecna. Naopak dnes velmi
dobfte funguje presné¢ zamereni a doporuceni od lidi. Proto se startupy dost ¢asto zaméfuji na
velmi specifikovanou skupinu lidi s vékovym rozdilem par let a jasnymi piedpoklady vyuziti
produktu. Velmi Casto se vyuziva konkurencni ptistup podle Kotlera, ktery obsahuje 4 strategie
podle velikosti podniku na trhu. Prvni je role lidra trhu, ktera se snazi o zvySeni po¢tu zdkaznik
a upevnéni pozice na trhu. Ti, co nasleduji lidra, se nazyvaji trzni vyzyvatelé, ktefi se snazi
zvétsit svllj podil na trhu a piekonat lidra. Nasleduji nésledovnici, kteti kopiruji svoji
konkurenci. A posledni strategii jsou vyklenkafi, ktefi nasli diru na trhu, kde je velka poptavka
a mald nabidky. Startupisti oslovuji méné lidi, ale s mnohem vé&tSi u€innosti. Snazi se
komunikovat se zdkazniky co nejvice napiimo a osobng. Avsak tento zptisob je pro rychle
rostouci firmy dlouhodob¢ neudrzitelny. Proto byl vynalezen a dnes je hojné vyuzivany chatbot
na webovych strankéch. Jedné se o jednoduchy messenger umistény vétSinou vpravo dole na
strance. Automaticky umi odpovédét na necastéjsi otazky nebo v redlném ¢ase komunikovat
naptiklad s prodavacem. To umoziiuje osobnéjsi a rychly ptistup k zdkaznikovi, coZ ma za

nasledek vétsi prodeje produktu (Louzenska, 2020; Almora, 2022).
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2 Marketingové mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojit — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firme umoznuji upravit nabidku podle prani zakazniki

na cilovém trhu. ** (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105)

Marketing mé piinaSet zdkaznikim hodnotu, ale zaroven firm¢ zisk plynouci ze
spokojenych uzivateli jejich produkti. Cilem firmy tak musi byt poskytovani kvalitnich
produktii, za pfijatelnou cenu, ve spravny ¢as, na spravném misté a spravnym zptisobem. S tim

pomahaji jednotlivé strategie zaméfené na tyto segmenty.

Nejdiive je nutné analyzovat produkt a zjistit v jaké fazi se produkt nachazi. SepiSou se
vSechny vlastnosti produktu, funkénost, vizualni stranka, brand i doplitkové sluzby. Nasledné
se srovnaji tyto parametry s konkuren¢nimi produkty a vysledkem analyzy jsou vyhody a
nevyhody produktu. Déle se bere v potaz zivotni cyklus produktu a portfolio ostatnich produkta
stejné znacky. Firma na zaklad¢ téchto dat a ptfesyceni trhu musi zvolit optimélni velikost

produktového portfolia a odlisit produkt od ostatnich.

Z vysledku produktovych analyz mizeme nastavit cenovou strategii. Prvnim bodem pfi
stanovovani ceny je secteni vSech nakladd, tim se stanovi spodni hranice ceny. Nasleduje
zjiStovani poptavky po daném produktu a uréeni horni hranice ceny. Finalni cenu stanovujeme
s ohledem na konkurenci. Pokud je cilem prorazit na trh, stanovuje se niz§i cena nez u
konkurence. Naopak luxusni zbozi ma vyssi cenu nez konkurence a vétSinou ji neprezentuje a
nikdy se nedavaji slevy. Spousta firem vyuzivd promySlenou praci s cenou, jako hlavni
marketingovy nastroj. Casto pracuji se slevami a méni cenu na zakladé poptavky nebo

obsazenosti v ptipad¢ sluzeb.

Pfi spravné nastavené cenové strategii, je dulezité pripravit také distribucni strategii.
Jedna se o zplsob, jakym se dostane zbozi k zakaznikovi a informace a penize od né&j zpét do
firmy. Pro doru¢eni maximalni hodnoty zakaznikovi je nezbytné, aby spravné fungovaly
vSechny distribu¢ni meziclanky. Mezi takové ¢lanky patii naptiklad maloobchod, velkoobchod,
zprostiedkovatelé a podpurné firmy. Ne vzdy se jedna o fyzické pfemisténi produkti, ale
distribuci je nutné fesit 1 v pfipad€ prodeje online produktti. Déle je nezbytny komunikaéni mix,
ktery si rozebereme v samostatné kapitole pozdéji. Nyni se podrobné podivame na jednotlivé

marketingové mixy (Krutis, 2021).

Cevelova (2016) pfirovnava marketingovy mix k jidelnimu stolu. Kazda jedna noha

tohoto stolu pfedstavuje jedno ze Ctyt P marketingového mixu. Pro spravnou funkci stolu, musi
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byt vS§echny nohy dostate¢né dlouhé, ale zaroven stejn¢ dlouhé, aby se sttil nekymacel. Proto je
potieba mit v§echny 4P v rovnovaze. Je nutné mit produkt, ktery skute¢né ptinasi zdkaznikim
uzitek a odpovida jejich potfebam. Dulezitd je také spravné nastavena cena, pokud je vysoka
cena, propagace dosahuje vysoké navitdvnosti, ale nizkou konverzi. Spatna distribuce vytvafi
nastvané zakazniky, jelikoz se k produktu jednoduse nemohou dostat, aby si jej zakoupili. A
nevhodné zacilend reklama zptsobi, Ze produkt bude znat hodné lidi, ale nikdo si jej nekoupi,

protoze jej nevyuZiji.
2.1 Mix 4P

Tim zékladnim marketingovym mixem je 4P vytvofil E. Jerome McCarthy v roce 1960.
Obsahuje 4 zakladni prvky produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Je to uplné nejzakladngjsi

mix, ktery pouzivaji firmy pro dosazeni svych cilll. A je sestaven z pohledu nabidky firmy.

Produkt (product) mize byt hmotna i nehmotna véc, ktera ptinasi kupujicim hodnotu.
Hodnota mize byt vyjadiena n¢kolika zptisoby. Jedna se naptiklad o uzitek z uzivani produktu,
spolecenské uznani nebo splnéné prani. A firmy by se mély snazit vyrobit takovy produkt, ktery
zakaznik pozaduje. Produkt ma tii ¢asti. Tou prvni je pravé hodnota pro zakaznika. Druhou
¢asti je skute¢ny produkt, do kterého spada jeho provedeni, kvalita, znacka a obal. Posledni
neméné dlleZitou c¢asti je jeho rozSifeni. V tomto piipadé¢ se jedna napiiklad o zéaruku,
poprodejni servis, financovani a dopravu (Janouch, 2014, s. 17; Jaderna a Volfova, 2021, s. 82-
83).

Cena (price) je souhrn vSech penéznich prosttedkl na vyrobu nebo ziskani produktu.
Zahrnuje kromé ceny za produkt vSechny dal$i polozky s nim spojené. Jedna se napiiklad o
casové ndklady, dopravné, balné a naklady na ziskani. Jedna se o marketingovy nastroj, ktery
umoziuje naldkat zdkazniky nebo odlisit produkt od konkurence. Cena je velmi komplexni
zélezitost a ovliviiuje cely chod firmy, pokud je moc vysoka, koupi si ji mélo zakaznikti a firma
nedosahne zisk. Stejné to mize dopadnout u nizké ceny, jelikoz firma sice proda hodné zbozi,
ale nebude ji to stacit na vytvofeni dostatecného zisku. Nasledné¢ je moZné cenu upravovat
riznymi akcemi ¢i slevami. To mlZe byt motivaci k nakupu stavajicimi ¢i novymi zékazniky.

Existuje n¢kolik pfistupti, jak je mozné cenu stanovit (Jaderna a Volfova, 2021, s. 108-111).

Nejcastéji se uvadi zékladni tii principy. Prvni princip je nakladové orientovana cena.
Cena se stanovuje souctem veskerych ndkladii na vyrobu produktu a pfipocita se ziskova
ptirazka. Druhy princip je slozitéjsi, jedna se o poptavkove orientovanou cenu. Pro ur€eni ceny

je nutné zjistit, kolik jsou zakaznici ochotni zaplatit. V idealnim piipadé se tyto dva principy
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kombinuji. Tfetim principem je konkurencné orientovand cena. K tvorb¢ této ceny je nutné znat
ceny a produkty konkurence. Nasledn€ se porovna produkt a podle toho se zvoli vyssi nebo
nizsi cena. Cena se vyuziva jako marketingovy nastroj a 1ze pomoci ni zacilit na urcitou socialni

vrstvu (iPodnikatel, 2020).

Distribuce (place) nam fika, kde si zakaznik mtze dany produkt zakoupit, nebo kde si
jej muze objednat a jak mu bude dorucen. To vSechno musi byt dobfe piipravené, aby mél pii
nakupu produktu co nejvétsi pohodli. Také musi byt pro néj jednoduché produkt najit, at’ uz
Vv prodejné nebo na internetu. Distribuce neni jen samotné premisténi fyzického produktu, ale
jedna se naptiklad i o platby nebo marketingovou komunikaci. VétSinou firma nezajist'uje celou
distribuci sama, ale vyuziva k tomu tzv. distribu¢ni mezi¢lanky. Mezi tyto meziclanky fadime
obchodni prostfedniky (napi. maloobchod), zprostiedkovatele (napt. obchodni zéstupci) a jiné
firmy, které¢ zajist'uji naptiklad dopravu nebo skladovani. VSechno, co souvisi s distribuci, by

mélo byt zaznamenané v distribucni strategii a podle ni postupovat.

Komunikace (promotion) umoznuje ptedat informaci od zdroje (obvykle firmy)
k piijemci (obvykle zakaznik). Pro nakup produktu je vétSinou nutné predat dostatek informaci,
nejen o tom, ze produkt existuje. Firma musi informovat zakaznika, jaké vyhody a uzitek mu
dany produkt pfinese. Komunikace musi byt vzdjemna, jelikoz firma potiebuje zpétnou vazbu
od zakaznikd. Komunika¢ni mix je podrobnéji rozebran nize ve tieti kapitole (Janouch, 2014,
s. 17; Krutis, 2021).

2.2 Mix4C

Z tohoto mixu poté v dusledku orientace na zakaznika Robert F. Lauterborn vytvotil
marketingovy mix 4C — Customer value (uzitnd hodnota pro zakaznika), Communication
(komunikace), Convenience (pohodli) a Cost to the customer (cenové naklady zakaznika).
Tento mix mize byt velmi pfinosni pro marketingovou strategii, jelikoZ obchodnikiim umozni

pochopit jejich zakazniky. To mé za nasledek lepsi komunikaci a cileni na jeho potieby.

Uzitnd hodnota pro zakaznika se zamétuje na to, jaky uzitek nebo hodnotu ziska
zakaznik nakupem produktu a je ekvivalentem produktu z marketingového mixu 4P. Porovnava
hodnotu s alternativami produktu a zjistuje, zda je zakaznik spokojen s cenou, kterou zaplatil
za produkt. Stim souvisi pfidana hodnota, ktera oznaCuje véci, které zakaznik ziska
zakoupenim produktu a pii koupi alternativniho vyrobku by je neziskal. Tyto hodnoty jsou
casto rozhodujicim faktorem pifi rozhodovani o nakupu. MiiZe se jednat o hmatatelné i

nehmatatelné vyhody. Hmatatelné jim pomohou dosahnout urcitych cild, naopak nehmatatelné
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zahrnuji napfiklad emoce. Hodnota se méii tak, ze se identifikuji vyhody pro zakazniky
(naptiklad kvalita produktu a sluzby s nim spojené), k tomu se sectou celkové naklady
zékaznika na koupi a provoz produkt. Nejedna se tedy pouze o cenu, kterou zaplati za dany
produkt, ale také napiiklad o jeho udrzbu, provoz nebo Cas investovany do jeho ndkupu. Ke
vSem témto parametrim musime pfifadit urc¢itou hodnotu. A nésledné¢ z téchto dvou udaja
muzeme podle vzorecku vypocitat uzitnou hodnotu pro zakaznika odectenim celkovych
nakladii od vyhod pro zédkaznika. K tomu je nutné sbirat dostate¢né mnozstvi dat o zakaznicich,
abychom tyto hodnoty mohli vy¢islit co nejpiesnéji a nasledné dle téchto dat zvySovat hodnotu

pro zakazniky (Key Advantage, 2022; Fontanella, 2022).

Komunikace nahrazuje propagaci z mixu 4P, jelikoz ze zékaznického pohledu je
dualezité komunikovat s firmou. Misto distribuce najdeme v marketingovém mixu pohodli. Tam
je dulezité, aby zédkaznik mél co nejjednodussi cestu k ndkupu produktu nebo dokonce néjaky
benefit. Posledni slozkou tohoto mixu jsou cenové naklady zdkaznika. Oproti cenovym
nakladiim firmy jsou zaméfeny na to, jakou cenu musi zakaznik zaplatit, aby ziskal konkrétni
produkt, véetné ndkladl na dopravu, ptisluSenstvi. Zaroven také naklady, které musi zakaznik

vynalozit na provoz a udrzbu po celou dobu zivotnosti produktu (Key Advantage, 2022).

2.3 Rozsireni marketingového mixu

Kromé téchto dvou zakladnich mix@ vznikly i dalsi roz§ifené, které se vyuZivaji stale
Castji. Mix, ktery je rozsSifen pouze o jednu slozku je 5P, ten obsahuje zdkladni 4P a k tomu
navic People (lidé). Lidé, jakozto zaméstnanci firmy jsou velmi dilezitym faktorem a mohou
ovlivnit zdkaznika nejen svym chovanim, ale mohou zvysit uzitnou hodnotu produktu svym
know-how. Jsou také velmi dulezitou soucasti firmy, diive lidé setrvavali v jedné firme tieba
cely Zivot a velmi dobte znali firmu a jeji okoli. Jednalo se o klicové zaméstnance, avSak dnes
se vSechno velmi rychle vyviji a firmy Casto tyto zamé&stnance propousti. VEétSinou je nahrazuji
mladSimi, méné zkuSenymi zaméstnanci, ktefi do firmy mohou pfinést novou energii. Nemaji
dlouholeté zkuSenosti, ale ovladaji cizi jazyky a praci s elektronikou, coZ je pro firmy ve vétSing

ptipadi cennéjsi (Mala, 2020).

Dale je mozné se setkat s pojmem 6P nebo 7P, ktery je velmi ¢asto upravovan podle
zaméfteni firmy a kromé jiz zminénych 5P, obsahuje jesté jeden nebo dva specializované prvky.
Ve vyrobnich firmach to byva baleni (angl. packaging). Obal produktu je velmi dilezity pro
jeho prodej, miiZze naldkat zdkazniky a predat jim informace. Nemusi se jednat pouze o slozeni
vyrobku a jeho ptivodu, ale samotny tvar a zpracovani obalu ndm napovida, zda se jedna o

levny, kvalitni ¢i prémiovy produkt. Obal ma tak velky vliv na rozhodovani zdkaznika o jeho
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koupi, proto jej Casto mizeme vidét v marketingovém mixu. Velmi podobnym prvkem je
Logistika (angl. packaging), pro zdkazniky vétSinou velmi podstatnd zalezitost. V dne$ni dobé
je dilezité, aby zakaznici obdrzeli produkt v co nejkratsi dobé od objednani (ZijUspé&$né.cz,

2022 a Zahalka, 2017).

Soucasti marketingového mixu sluzeb ¢asto byva proces (angl. process). Existuje cela
fada procest. Jednad se napiiklad o vyrobni proces, elektronicky proces nebo celkovy
marketingovy proces. Tim se rozumi postup pfimych 1 nepfimych ¢innosti, jak zaClenit nékteré
marketingové funkce do fungovani celé firmy, aby fungovaly spolecné. Kazdy proces zac¢ina u
vstupu, poté nasleduji veskeré ¢innosti a kon¢i u vystupu (Friesner, 2014). Procesy jsou dilezité
1 ze strany zakaznika, vSe co musi zakaznik ud¢lat, pro ziskani produktu je proces. Pokud se
zakaznik musi zaregistrovat a vytvofit si ucet u firmy, také se jedna o proces. Cilem tohoto
prvku marketingového mixu, je kontrolovat tyto procesy tak, aby byly pro zakaznika intuitivni.
Vsechny procesy na sebe musi navzdjem navazovat a byt pro zdkaznika co nejjednodussi.
Pokud je néjaky proces slozity nebo dokonce nefunkcni, mize to odradit zdkaznika od koupé
produktu. Dva zakladni typy procesi jsou technologicky a elektronicky. Ten prvni zajistuje
samotnou vyrobu hmotného produktu. Cilem druhého typu je, aby vSechny elektronické
¢innosti fungovaly spravng, jedna se naptiklad o vySe uvedenou registraci. Jest¢ existuji dalsi
dva typy procest: pfimé aktivity a nepfimé Cinnosti. Oba typy zjistuji reakci zdkaznika na
proces, jediny rozdil je ve zplisobu provedeni, pfimé aktivity zjiStuji reakci osobné, nepiimé

¢innosti nepfimo (Bhasin, 2019).

Casto se také objevuje prvek, ktery vymyslel podnikatel Seth Godin, podle néj je
nejdulezitéjsi prvek fialova krava (angl. Purple cow). Funguje to stejné, jako u stada dobytka,
pokud by byla jedna krava fialova, byla by na ni upfena velka pozornost. Stejné, jako v piirodé
to funguje 1 na trhu, zakaznici hledaji néco jedine¢ného a neobvyklého. Proto by mél byt firemni

produkt vyrazny a jedine¢ny (Mervyn, 2017).

Nejcastéjsim prvkem ,,navic* oproti klasickému marketingu 5P jsou fyzické prostiedi
(angl. Physical evidence). Jsou to véci, které predstavuji konkrétni firmu a to, jak si ji
ptredstavuje zakaznik. Muze to byt kancelaf, vydejni misto nebo webové stranky e-shopu. Je to
vSechny fyzické véci, které zdkaznik vnimd, pokud u firmy nakupuje produkt nebo sluzbu.
Jedna se také o brand, logo a celkovy vizual, jak na néj firma plsobi. Takové pocity pak hraji

roli pfi rozhodovani o koupi (Langford, 2021).
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Marketingovy mix 8P obvykle rozsifuje mix 5P o partnery, logistiku a programovani.
Prvky 5p marketingu jsou podrobngji rozebrany v piedchozich kapitolach. Proto se zde
zamé&fim na posledni tii prvky. Sestym prvkem jsou partnerské vztahy (angl. partners). Ty jsou
velmi dulezité pro spoustu firem, jelikoz si diky tomu mohou sjednat lep$i podminky. Pokud
spolupracuji s partnery, mohou také usetfit nemalé finan¢ni prostfedky a usili. Tento aspekt je
pak dostava do konkuren¢ni vyhody. A v dnesni dobé¢ jiz témét nezbytny prvek, ktery vétSina
firem zanedbava je programovani (angl. programming). Pro marketingové specialisty je velmi
dualezita spravna funk¢nost programi. Tyto programy musi nejen spravné fungovat, ale ziskavat
spravna data, kterd pomohou firmé ziskat nové zakazniky. Jedna se o naptiklad o redakéni a
informacni systémy, ale zaroven zahrnuje i kodéry webovych stranek, ktefi se staraji o jejich

rychlost a funkénost (Zahalka, 2017).

Vsechny tyto prvky mohou mit vliv na zdkaznika, a proto je nutné vybrat takové prvky,
které se hodi pro dany produkt. K tomu je nutné védét, na koho cili marketingovy mix, v jakém
se pohybuje segmentu trhu a sledovat okoli podniku. Podle toho je mozné zvolit idealni
marketingovy mix pro konkrétni produkt. JelikoZ se doba vyviji, je nutné ptizpiisobovat nejen

produkt, ale také marketingovy mix sou¢asnym trendiim a okoli podniku (ZijUsp&sné.cz, 2022).

2.4 Marketing online sluzeb

Marketingovy mix 4S je alternativa mixi 4P a 4C, které jsou popsany vySe. Tento mix
se vyuziva pro weby a obsahuje Ctyii prvky: strategii, webové stranky, synergii a systémy.
Strategie (angl. scope) je dlouhodoby plan, jak skloubit provazani internetovych aktivit (napf.
propagace) s marketingovou strategii pro dosazeni stanoveného cile. Webové stranky (angl.
site) jsou v dnesni dobé velmi dulezitym prodejnim prostfedkem pro vétSinu firem. Musi byt
stanoveno, za jakym ucelem jsou webové stranky vytvorfeny a co na nich bude zédkaznik hledat.
Podle toho musi byt vytvoteny tak, aby poskytly zdkaznikovi dobry uzivatelsky zazitek. Jediné
to zajisti, ze se zakaznik znovu vrati a bude chtit webové stranky pouzivat. Synergie (angl.
synergy) zajistuje sjednocené vystupovani firmy, jak v online prostfedi, tak v ostatnich
marketingovych aktivitdch. Také sjednocuje internetové aktivity s vnitinimi procesy podniku.
A Vv neposledni fad¢ je dilezité 1 sjednoceni s tietimi stranami spolupracujicich na projektu.
Poslednim prvkem jsou systémy (angl. systém), zahrnuji kompletni provoz vSech technologii

(hardware i software), v¢etn¢ administraci (Foun¢, 2019).

Marketingovy mix sluzeb ma 7P, je v ném obsazen zakladni mix 4P a k tomu jsou
pfidany procesy, fyzické prostfedi a lidé. Sluzby jsou vZdy nehmotné a jedna se o €innost,
kterou poskytuje jedna strana té¢ druhé. Jelikoz je tpIn€ odlisné od produktu, pohlizi se na ni
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z hlediska marketingu upln¢ jinak. Nelze oddélit poskytnuti sluzby od jeji spotieby. Zaroven se
zakaznici boji sluzbu zakoupit bez ptedchoziho doporuceni, jelikoz se tézko odhaduje jeji
kvalita. Sluzby maji n¢kolik specifickych vlastnosti, jako naptiklad jiz uvedenou nehmotnost.
Dalsi vlastnosti sluzby je heterogenita, to znamend, ze sluzba nema vzdy stejnou podobu a
kvalitu. Muze se jednat o stejnou sluzbu, ale kazdému zakaznikovi bude provedena s mirné
rozdilnou kvalitou, ackoliv se provozovatel sluzby snazi o stejnou kvalitu. Dvé nejvétsi
nevyhody jsou neoddélitelnost a pomijivost. Prvni pojem znamena, ze zakaznik se podili na jeji
realizaci a vyuziti. Druhy pojem znamena, ze se sluzba nedd dopiedu vyrobit a nasledné
uskladnit. Musi byt vykonavand v urcitém misté¢ a Case, coz vétSing firem zabyvajici se

sluzbami zabranuje rychlému ristu (iPodnikatel, 2020).
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3 Komunikaé¢ni mix a piisobeni na zakaznika

Jedna se o mix vSech prostfedkli umozitujici komunikaci se sou¢asnymi i potencialnimi
zakazniky. Pro dosaZeni marketingovych cili je dilezité spravné nastavit a optimalizovat
komunika¢ni mix. Obsah komunika¢niho sd€leni se vytvaii na zakladé marketingového
vyzkumu a musi byt dikladné promyslen. Pro vétsi efektivitu je nutné vyuzit vice slozek
komunikace. Samotna reklama nemé z dlouhodobého hlediska, tak dobré vysledky, jako celd
Skala slozek komunika¢niho mixu. Mezi tyto slozky patii podpora prodeje, public relations,
osobni prodej, pfimy marketing a samoziejmé nejviditelnéjsi slozkou je reklama, kterou si

rozebereme nakonec.

Podpora prodeje

Jejim ucelem je povzbuzenim zakazniku k zakoupeni produktu nebo sluzby. Z ¢asového
hlediska se d¢li na dva druhy, kratkodobou a dlouhodobou. Mezi kratkodobé fadime akce,
slevy, kupony nebo soutéze, které jsou Casové omezené. K dlouhodobym podporam patii
vérnostni programy, které buduji vztah mezi znackou a zédkaznikem tak, aby u nich zédkaznik
nakupoval opakované. Podpora prodeje ma pro firmy vyhody v podobé& rychlého narustu trzeb,

rychlejsi, levnéjsi a lehce naldkd nové zdkazniky, avSak jsou Casové omezeny a nepiinasi

zadnou konkuren¢ni vyhodu (Evolution marketing, 2022).

K tomu se vyuzivaji tfi nastroje, které podporuji rizné subjekty. Zakladnim nastrojem
je spotiebni podpora prodeje, kterd je zaméfena na zdkazniky a cilem je zvysit objem prodeje.
Jedné se naptiklad o pfedvadéni produktu, slevu na dal$i ndkup nebo moznost vyzkouseni
produktu zdarma. Druhy néstroj miii na obchodni mezi¢lanky a snazi se motivovat prodejce
pomoci motivacnich programii a slev. Posledni nastroj se zamétuje na obchodni personal. Jedna

se o rizné ocenéni a benefity, které je maji motivovat k vy$§im prodejim (Klimkova, 2015).

Osobni prodej

Miize mit nékolik cilii, nemusi se jednat pouze o prodej produktu. Mezi takové cile
fadime informovani, konzultace, poradenstvi nebo zjisténi spokojenosti zakaznikd. K tomu je
nutné prodejni tymy fadné vyskolit, aby méli dostatek informaci a dokdzali zdkaznikovi poradit
a pomoci. Casto se proto sestavuji prodejni tymy, které obsahuji vice ¢lent s riiznou
specializaci. Ale zaroven se jedna o nejvétsi problém spojeny s osobnim prodejem, jelikoz
kvalitniho prodejniho persondlu je na trhu nedostatek a zaroven je pomérné nakladny. Proto se
snazi firmy co nejlépe vyskolit persondl, aby zvysili efektivitu a komunikace byla vii¢i vSem

zékaznikiim konzistentni. Pfi osobnim setkdni, mizeme uzptsobit zakaznikovi na miru a zlepsit
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tak i jeho odezvu. Hlavni vyhodou této slozky je vysoka ucinnost, bohuzel je také nejvice

nakladnou slozkou komunika¢niho mixu (Media city, 2022).

Piimy marketing

Dalsim nastrojem komunika¢niho mixu je pifimy marketing. Vyuziva se pro vytvaieni
dlouhodobého vztahu s ptesné definovanou skupinou zdkaznikd. Jeho hlavni vyhodou je
davéryhodnost a jednoduchy nakup pro zdkaznika. Pro spolecnosti vyuzivajici tento druh
komunikace, protoze mtize zacilit na konkrétniho zédkaznika a miize dobfe méfit odezvu
zakaznikd. Neznamé&js$im nastrojem piimého marketingu je direct mail, ktera mize mit nékolik
podob. Jedna se napiiklad o dopis do schranky, e-mail nebo SMS, pifimo adresované
zakaznikovi. Avsak mize se jednat i o neadresné obchodni sdéleni, naptiklad letak se slevami.
V dnes$ni dobé¢ se také zacal hojn€ vyuzivat on-line marketing, ktery probiha pies internet. Pro
nalezeni novych zdkazniki, nebo rozvijeni vztahu s nimi mizeme vyuzit i telemarketing. Ten

vyuziva mobilniho telefonu, je ndro¢ny, ale velmi ucinny (Klimkova, 2015).

Reklama

AvSak tou nejzndméjsi a nejvyuzivangjsi slozkou komunika¢niho mixu je reklama. Jeji
historie saha do doby jesté¢ pied naSim letopoétem. Tehdy ji vyuzivali Kk oznameni
gladiatorskych zapast nebo prodeji zbozi. Od té doby prosla reklama dlouhym vyvojem a dnes
je dulezitym nastrojem pro prodej zbozi vétSiny podnikatelskych subjektl. Jiné subjekty
vyuzivaji reklamu k informovani nebo presvédcovani urcité cilové skupiny. Reklam se vyuziva
pro osloveni velkého mnoZstvi lidi, ktefi jsou geograficky rozptyleni. Byva velmi nékladna, ale
umoznuje firmadm nebo jinym institucim zaujmout velké mnozstvi lidi. VyuZziva se také pro
dlouhodob¢é budovani image znacky. Bohuzel reklama, je velmi neosobni, jednosmérné a je

t€zké pomoci reklamy zaujmout.

VétSina firem v dne$ni dob€ vyuZiva online reklamu, zejména internetové firmy a
startupy jsou Casto zaloZené na tomto druhu reklamy. Jedna se o placenou propagaci, ktera se
vyskytuje v online prostfedi a je mozné ji konkrétné a presné zacilit. Takova reklama se muze
fadit do ptfimého marketingu nebo naopak jiné formy online reklamy mohou plnit pouze funkci
podpory prodeje. Jeji personalizace, moznost interakce a vysoky dosah jsou divodem, proc¢
tretina celkovych reklamnich vydajii je vyuzita prav€ v online prostiedi a zaroven se

pfedpoklada, Ze tento trend bude do budoucna jesté stoupat.

Hojné€ vyuzivanou formou nejen u Googlu a Facebooku je PPC (Pay per click) reklama.

To v piekladu znamena, Ze se plati za proklik z reklamy na odkazovany web. To je také jeji
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hlavni vyhodou, jelikoz neni potieba velky rozpocet a reklama se mize flexibilné upravovat
dle efektivity. Nevyhodou miize byt rychly vyvoj a slozitost nastaveni spravné strategie, ktera
je dostatec¢né efektivni. Dnes ji vyuziva vétSina socidlnich siti v grafické i1 textové podobé¢ a je

hodn¢ zastoupena i ve vyhledavacich (Kobzanova, 2022).

V posledni dobé& jsou velmi oblibené socilni sité, 67% Cechti na nich travi vice nez
hodinu denné. Toto ¢islo se kazdoro¢né zvySuje. VétSina z nich (76%) navstévuje socidlni sité
kazdy den. Nejvice lidi je aktivnich na Facebooku, ale populace na této platformé starne. Mladi
objevuji nové¢jsi platformy, které jsou rychlejsi a zameéfuji se na vizualni obsah
(Marketing&Media, 2021). Hlavni vyhodou socidlnich siti jsou obrovské algoritmy, které
ziskavaji mnoho informaci. Mezi hlavni data patii informace o uzivatelich (nejedna se pouze o
zdkladni informace, ale primarn¢ to, co konkrétniho uzivatele zajima), cas strdveny na
socialnich sitich a zptsob jejich pouzivani. Na zaklad¢ toho mohou majitelé takovych platforem
prizptisobovat obsah i reklamu konkrétnimu ¢lovéku. Tato moznost d€la ze socidlnich siti velmi
silny komunikacni néstroj. Zadavatel¢ mohou ptesné cilit reklamu na jejich potencialni

zakazniky (Vyhnankova, Losekoot, 2019, s. 53-70).

I ptes pokusy odklonit se od tradi¢nich postupii v marketingu, zacala byt online reklama
podvédomé ignorovdna nebo dokonce negativné vnimana. Ve spojeni s velkym mnoZstvi
reklamy na vSech internetovych strankach byly vynalezeny online blokatory reklam, které
zptijemiuji uZivatelim konzumaci. BohuZel tim ochuzuji vydavatele digitdlniho obsahu o
piijem finanéni prostfedkd zreklam. AvSak pro kreativce a majitele riznych webd jsou
vétsinou piijmy z online reklamy dilezité a proto byli nuceni vytvotit novou formu propagace.
Rika4 se ji nativni reklama a na rozdil od klasické inzertni reklamy se snaZi puisobit, jako lanek
efektivnéjsi, protoze uzivatel predpoklada, ze se jednd pouze o ¢lanek, ktery si chce precist.
VétSinou se jedna o obecny Clanek, ktery je pro Ctendfe uzitecny, avSak soucasti ¢lanku je
prezentace produktu nebo sluzeb (Ptikrylova a kol., 2019, s. 171-172). Nativni reklama je velmi
podobna obsahovému marketingu (v angli¢tiné content marketing). Zde se autofi reklamy snazi
o produkci pravidelného obsahu, ktery ma spole¢né prvky s produktem. MiZze se jednat
napiiklad o blog, podcast nebo webové stranky. Autofi zdarma na riiznych platformach sdili
své know-how a Siroka vefejnost sleduje tento obsah primarné pro ziskani informaci.
Sekundarnim jevem je ziskéni povédomi o autorovi videa. Napiiklad se mizZe jednat o obchod
S hodinkami, ktery porovnava rtzné produkty, lidé sleduji tento obsah pro vybér ideélnich

hodinek, avsak sekundarnim jevem je povédomi o novém obchod¢ (Steimle, 2014).
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Public Relations

Obvykle se zkracuji, jako PR a v ¢estiné se oznacuji jako vztah s vetejnosti. Jedna se o
vSechny aktivity, ktera firma déla a tim ovliviiuje své okoli. Rozdil mezi PR a marketingem je
velmi maly, ale zpravidla se odliSuje pomoci jedné véci. PR se nesnazi néco prodat, ale pouze
zlepSovat vztahy s vetfejnosti. Pokud jiz ¢lanek, piispévek nebo grafika obsahuji prodejni
sdéleni naptiklad slevu, jedna se o marketing. PR je vhodné pro velké firmy, které si mohou
dovolit do toho investovat Cas a penize. Jelikoz samotné PR nestaci, je nutné jej nasledovat

marketingem a pak teprve prodejem (Krajnak, 2020).

3.1 Nové trendy komunikace a komunikacni strategie
Pro dosazeni lepsich vysledkl se snazi firmy byt vice originalni, proto vymysli nové
druhy komunikace se zdkazniky. Mezi ty nové patii napiiklad content marketing nebo buzz
marketing. Obsahovy marketing je dlouhodoby a velmi naro¢ny néstroj, ktery se snazi
pritahnout zakazniky pomoci textu, ktery souvisi s produktem. Pokud je takovy ¢lanek spravné
napsany, tak se dobfte §ifi mezi potencialnimi zakazniky a vede k vys$Sim prodejim.

Naopak buzz marketing vétSinou nesouvisi s produktem a mé dvé formy. Tou prvni je

v

viralni marketing, jehoz cilem je, aby se samovoln¢ §ifil. VétSinou se jedna o videa, emaily
nebo rizné vyzvy. Nejvétsi diraz je kladen na originalitu a Sifeni mezi lidmi. Druhou variantou
je guerilla marketing, stejné jako viralni marketing se snazi o originalitu, nejdilezitéjsi je prvni
mysSlenka. Jedna se vétSinou o propagaci na necekaném misté, kde zaujme urcitou cilovou
skupinu. Nesnazi se primarn¢ o samovolné Sifeni, ale o néco, co vyvola rozruch ¢i kontroverzi,
ale zaroven neposkodi znaCku. Pokud se povede zaujmout, mize se stat, ze ji lidi zacnou sdilet
na socidlnich sitich a stane se viralni. Tento druh marketingu mliZze mit velky zésah, za velmi
malo penéz, avSak takto se to povede malokdy. Proto jsou firmy nuceni vytvaret celé tymy,

které na takovém marketingu pracuji. Z toho divodu jej obvykle vyuzivaji velké firmy

(Eckhardtova, 2014).

Vsechny tyto polozky se zaznamenavaji do dokumentu komunikacéni strategie. Tento
dokument musi obsahovat popis aktualni situace, cile, kterych chce podnik dosahnout a k nému
pfifazené cilové skupiny. Déle se do tohoto dokumentu zaznamenavaji nutné prostiedky,
k tomu je sestaven rozpocet a pfidélena zodpovédnost za jednotlivé aktivity. Dokument
obsahuje vSechna sdéleni v€etné nacasovani a v neposledni fad¢ i to, jak bude ziskdvana zpétna

vazba. Ta je nutnd k ovéteni, zda bylo dosazeno komunikaénich cili (Blazkova 2007).
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3.2 Proces tvorby reklamni kampané
., V marketingovém rizeni jsou nutna ctyri zakladni rozhodnuti: stanovit reklamni cile a
reklamni rozpocet, pripravit reklamni strategii (formulovat sdéleni a vybrat média) a urcit

zpiisob vyhodnoceni reklamni kampané. © (Kotler, Armstrong, 2004, s. 604)

Cil reklamy se odviji od marketingového mixu. Dle primarniho ucelu rozliSujeme 3
druhy: informativni, pfesvédCovaci a pfipominaci reklama. Informativni reklama ma za cil
predat n¢jaké informace o produktu nebo sluzbach cilové skupin€. PresvédCovaci reklama je
zalozena na tom, Ze cilova skupina uz mé informace, ale je tfeba ji pfimét ke koupi, zménit jeji
vnimani nebo zvysit preference dané znacky (napt. srovnanim s konkuren¢nimi produkty). A
poslednim druhem je ptfipominaci reklama, kterou vyuzivaji hlavné velké a zndmé firmy. Ta

ma za cil udrZzovat znamost produktu a pfipomenout jeho potiebu (napt. Coca-Cola).

Dalsim dualezitym bodem v marketingovém fizeni je stanoveni rozpoctu. Existuje
nékolik pfistupd, jak je mozné jej stanovit. Nékteré firmy vyuzivaji procenta trzeb, jako zptsob
stanoveni rozpoctu pro reklamu. Tato metoda je velmi jednoduché na vypocet, avSak nevychazi
na vyvoj trhu. Mensi firmy spiSe vyuzivaji metodu stanoveni rozpoctu podle jejich moznosti.
Tyto firmy se vétSinou domnivaji, Ze reklama nema vliv na obrat a proto investuji pouze
nadbyte¢né financni prostfedky. Jiné firmy vypocitavaji vysi reklamnich nakladi svého
konkurenta a podle toho stanovuji vysi rozpoc¢tu na zékladé¢ metody konkurenéni rovnosti. Ale
nejedna se o logickou metodu, jako v pfipadé metody ukolt a cili. U této metody je
nejdulezitéjsi stanovit si cil, urcit tikoly, které ndm pomohou dosdhnout cile. Nasledné se sectou

naklady na vykonani vSech ukola, které pak slouZi, jako zdkladni kdmen reklamniho rozpoctu.

Pro vytvofeni reklamni strategie jsou nutné dva kroky, vytvofit reklamni sdéleni a
vybrat spravny prostiedek. V dne$nim svété jsme obklopeni reklamou, proto je dilezité, aby
reklama dokdzala upoutat pozornost, donutila zdkaznika o ni pfemyslet a v idedlnim piipadé na
ni reagovat. Pokud zdkaznik najde v reklamé uzitek, mtize reagovat zakoupenim produktu nebo
Sifenim ve svém okoli. Tvorba zacina u velkého ndpadu, ktery musi byt jednoduchy a
srozumitelny. Z napadu se vytvoii rizné koncepce a hledd se idedlni zpisob, ktery je pak
realizovan v médiich. Reklamni média se vybiraji podle potfebného dosahu, frekvence a
dopadu. Je zapotiebi zvolit takova média, ktera vedou k naplnéni pfedem stanovenych cilt.
Kazdé médium ma své vyhody a nevyhody, také rtizna publika a zpiisoby vyuZziti. Proto se ¢asto

pfi realizaci kombinuji riznd média.
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Realizaci reklamni kampané to jesté nekonci, musi se vyhodnotit jeji u¢innost a
efektivitu. Miizeme zmérfit, zda se zvysilo povédomi o znacce a jeji znamost. Bohuzel vliv
reklamy na obrat se méii velmi obtizné, jelikoz na n€j ptsobi velké mnozstvi riznych faktord.
Nekteré firmy proto testuji reklamy na rtiznych trzich souc¢asn¢, aby mohly 1épe odhadnout vliv

na obrat (Kotler, Armstrong, 2004, s. 640-657).

3.3 Brand

Slovo brand pochézi z dob, kdy si majitelé rozzhavenym zelezem znackovali svij
dobytek. Tak, aby si jej odlisili od ostatnich majitelti. Pozd¢ji se brand pouzival, jako ochranna
znamka, kterd zarucovala kvalitu produktd. Jenze se zvysujici nabidkou bylo nutné odlisit
produkty od konkurence. Nejdiive se odliSovali raciondlnimi prvky pomoci faktd a
presvédcivych argumentt, které pozdéji nahradily emocni faktory. V osmdesatych letech tento
styl postupné¢ zacal byt nahrazovan kulturnim brandem. Hlavnim protagonistou byla firma
Nike, ktera nalezla dilezitou vazbu, mezi mentalitou ¢lovéka a jeho fyzickou schopnosti. To
vyuZila ve svém slavném sloganu ,,Just Do It*. Propojeni s kulturou ukazovalo, jaky ma firma
podil na kultufe a pomahalo firmam dosdhnout uspéchu. Avsak digitalni revoluce a vyssi
informovanost si vyzadaly zménu. Zacala byt vyzadovana duvéryhodnost, definice hodnot
firmy a jeji autenti¢nost. To dokazuje napiiklad firma Coca-Cola, ktera zdlraznuje diilezitost

lidské radosti a jeji sdileni s rodinou a ptateli (Young, 2018, s. 54-57).

Jako brand se oznacuji vSechny prvky, které vystihuji nebo popisuji konkrétni firmu.
Tyto prvky pusobi na zakaznika a odliSuji firmu od ostatnich. Jedna se naptiklad o design
vyrobku, sluzby s tim spojené, komunikace, zptsob prodeje, marketing nebo rychlost feSeni
reklamaci. Tyto prvky reprezentuje vizual firmy (napiiklad logo, barvy). Brand je velmi
komplexni zaleZitost, kterd je zaloZzena na zékaznikovi a jeho zpétné vazbé a méla by byt
zakotfenéna v DNA celé firmy. Ta by méla brand vyuzivat od svého zacatku, jelikoz jeho

vysledky se méfi v dlouhodobém horizontu (Pokorny, 2017).

Pro spravnou funkci brandu musi byt jasné definovany charakter pro zdkazniky. Neni
dobré zédkaznikiim ukazovat jen, co firma nabizi, ale ukdzat jim, co tim ziskaji. Naptiklad neni
dobré vypisovat vSechny informace o hotelu, ale ukazat jim, jak by se mohli citit, pokud jej
navstivi. Zakaznik musi byt vtazen do d¢je, aby si predstavoval, ze produkt vyuziva a uvédomil
si, ze jej potfebuje. D& musi zapadat do ptibéhu, ktery je vétsi nez oni sami. A kazdy akéni
ptibéh potiebuje svého hrdinu, ktery bojuje s padouchem. To stejné funguje i u brandu. Problém
je v piibéhu padouchem a hrdina jej vyfesi nebo znici. Je jedno, zda se jedna o vnitini nebo
vnéjsi problém, ale musi byt skute¢ny a ne uméle vytvoreny. Takovy problém je nutny spravné
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identifikovat, zda zdkazniky opravdu frustruje. AvSak hrdina neni produkt znac¢ky, ale samotny
zakaznik. Nikdy se nesmi stat, aby hrdinou byla znacka nebo produkt firmy. Pokud se tak stane,
zékaznik nikdy nezaplati, jelikoz on chce byt v piibehu hrdinou nikoliv divakem. Produkt nebo
sluzba by mély byt privodcem feSeni problému. Produkt musi pomoci hrdinovi porazit
padoucha stejné€, jako ve vSech ptfibézich to funguje i u brandu. Pokud se zakaznik citi byt
hrdinou, ktery sim nemuze porazit padoucha, je ochoten zaplatit pomocnikovi za zvladnuti

problému. V tu chvili se z hrdiny stava platici zékaznik.

Avsak hrdina ma vzdycky plan, jak padoucha porazit nebo najit poklad. To stejné plati
1 u brandu, je nutné zdkaznikovi ulehcit cestu ke koupeni produktu a vyvratit vSechny jeho
pochyby. Pokud si neni jisty, zda produkt vyuZzije nebo ma pochyby o kvalité ¢i cené. Musi mu
jej vyvratit, ukdzat vysokou kvalitu, vyhodnost a mnoho zpasobi pro vyuziti produktu.
Zjednodusi se rozhodovaci proces zakaznik a rychleji stiskne tlacitko koupit. Jestlize ma
zakaznik pochyby, mize se stat, ze si produkt nekoupi. Z tohoto divodu je nutny plan pro
zakaznika, ktery mu ukéze nejjednodussi cestu ke koupi produktu. K tomu vsak potiebuje
vyzvat k akci (nakupu), v angli¢tiné znamé jako ,,Call to Action®. V&tSina prodejcti se domyva,
ze zékaznikiim je jasné, Ze jim chtéji prodat produkt. VEétSinou to neni pravda, a proto je nutné
pouzit vyzvu k akci. Jsou dva zpusoby, tim prvnim je ,.koupit nyni“ a druhy zptlisob je pro
zékazniky, ktefi nejsou jesté pfipraveni na koupi, ale je mozné, Ze si jej koupi pozdéji. V tomto
pfipad¢ je pro nas dulezité prohloubit vztah se zdkaznikem. Napt. nabidnout mu produkt nebo
informace vyménou za email. Zakaznik si vytvoifi pouto a firma ziska kontakt. V obou
ptipadech je dulezité, aby bylo tlacitko dostatecné viditelné. Tim zakaznik dostava najevo, co
ma praveé udélat a zvysuje to Sance, ze si zakaznik koupi produkt ted’ nebo v budoucnu (Miller,

2017, s. 47-102).

3.4 Archetypy

Pojem archetyp objevil na pocatku 20. stoleti Carl Gustav Jung, ale do marketingu se
dostal az zaCatkem tohoto stoleti. Slovo archetyp pochdzi z fectiny a pieklada se jako pravzory.
Z nich je mozné citit emoce a motivaci, je to néco, co v lidech zanecha pocate¢ni dojem a
zlstane v nich. Jeden ptiklad pro snazsi pochopeni archetypu mtZe byt napiiklad grafik, jeho
nejvystiznéjSim archetypem je tviirce. Kazda znacka predstavuje néjaky archetyp, at’ uz védomeé
nebo nevédomé. Avsak pokud s nimi pracuje védomé, mohou ji velmi pomoci. Archetyp milize
jasnéji definovat sdéleni tak, aby vyjadiovalo pocity a hodnoty znacky. Miize toho byt docileno
pomoci vizudlnich prvkil (napt. barev) a samotnym sd€lenim (napft. text). Dale mize pomoci

pochopit zdkaznika a opacné zédkaznik 1épe mize pochopit znacku. Archetyp znacky jasné tika,
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S jakym problémem muze zdkaznikovi pomoci. A také poméha udrzet konzistenci. Pokud si
znacka spravné stanovi jaky je archetyp, muze pak jednoduseji naptic¢ riznymi komunika¢nimi
cestami udrzet stalost a konzistentnost obsahu. Z dlouhodobého hlediska si zakaznik snadnéji
znacku zapamatuje a kazdé dalsi sdéleni jednoduSe rozpoznd. Pro jesté lepsi odliSeni od
konkurence se pouzivd mix dvou archetypii. Napiiklad grafik s prvnim archetypem tvirce si
zvoli (ten, ktery sedi nejvice jeho stylu) klaun. Jeho prace a komunikacni kandly budou
zabavné, snadno se odlisi od konkurence a zaroven jeho znacka ziska konzistentni obraz
S jasnéjSim sd€lenim. Zékaznik na prvni dojem pozna, o koho se jedna a ze od n¢j muze

oGekavat zabavné grafické prace (Cevelova, 2021).

V marketingu je rozliSovano 12 druht archetypti. Archetypy: Tvirce — tvoii néco
nového, PeCovatel — pecuje o druhé, VIddce — vede ostatni ke spolecnému cili, Klaun — bavi
ostatni, Jeden z nds — chova se jako obycejny ¢lovek, Milenec — rozdéava lasku, Hrdina — ten
ktery vitézi a je odvazny, Psanec — nefesi pravidla a zije si podle svého, Kouzelnik — magicky
a preménuje véci, Nevinatko — dlraz na viru, nevinné, Objevitel — na cesté poznani a hleda,
Mudrc — chce objevit pravdu a fungovani svéta.

vvvvvv

dobé¢ se vyrabi velké mnozstvi produktt, které maji velmi podobné parametry a v tom zasadnim
se vétSinou nelisi. To, co je odliSuje, jsou pocity, které¢ vychédzi z archetypu. Nekteré firmy je
mohou vyuZivat intuitivné, av§ak pokuj je budou vyuzivat Spatné, miZe jim to zplsobit velké
Skody. Napfiiklad automobilka Audi vzdy vynikala technologickym nédskokem, a proto si jej
dala do loga. Jasn¢ dava zakaznikim najevo, Ze Audi pfiSlo s pohonem ¢ty kol jako prvni

(Petrtyl, 2017).

3.5 Vize, mise, hodnoty a cile
Vsechny tyto tfi prvky udavaji smér, kterym podnik postupuje. VSechny tyto prvky by
meli znat vSichni zaméstnanci, aby spolecn€ mohli dovést firmu k cili. Cil, ke kterému firma
sméfuje, je vize. Vize oznacuje stav, které¢ho chce firma dosahnout, mél by byt dostate¢né silny
a ambiciozni. Pokud je vize spravné definovana a jsou s ni srozuméni vSichni zaméstnanci,
vede Kk nastaveni spravné strategie a dosazeni cile. Vzdy se piSe v pfitomném Ccase, jelikoz

Z psychologického hlediska je pak pro mozek snadnéji dosazitelna.

Mise byva také nékdy oznaCovéna jako poslani. Je to diivod, pro¢ firma zahdjila své
podnikani. Opét je tento prvek velmi dulezity, nejen pro zaméstnance, kterym dava motivaci

do préce, ale 1 pro zdkazniky a dodavatele. Kvalitni zaméstnanci se nespokoji pouze s vysokym
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platem, ale vyzaduji, aby jejich prace byla uzite¢na a davala smysl. Pokud je mise spravné
stanovena, zaméstnanci jsou loajalni a aktivné se podileji na rustu firmy. Je-1i znamo, jakou
potfebu firma naplituje a jaky fe$i problém, snadnéji najde zakazniky. Mise muze byt
jednoduché véta, ale i odstavec textu, ale musi jasné fikat, co mize nabidnout potencialnim

zakaznikim.

Hodnoty jsou neménné a trvalé. Jedna se o principy, kterymi se firma fidi a podle
kterych se chova i v pfipad¢, Ze to pro ni neni vyhodné. Vytvaii mantinely, které pomahaji pii
rozhodovani. Jsou diilezité i pro ndbor novych zaméstnancti, jelikoz sdileni stejnych hodnot je
velkd pravdépodobnost vzniku problémi v dlouhodobém horizontu. Proto je nutné, aby
zamgéstnanci byli vybirani podle hodnot a aby znali firemni hodnoty (Vlach, 2007; iPodnikatel,
2018).

Cile je dobré stanovit podle pravidla SMART. Toto je zkratka z anglictiny piedstavuje
5 aspektt, které by mél obsahovat spravné definovany cil. Cil by m¢l byt specifikovany (angl.
specific), aby bylo pfesné jasné, zda tohoto cile doséhl. To je také potieba zméfit, proto musi
byt cil méfitelny (angl. measurable). Zaroveil se nemiize jednat o vizi, ale cil musi byt
dosazitelny (angl. achieveable). Pro firmu by mél byt relevantni (angl. relevant) a Casové
vymezeny (angl. time-bouned). Je nutng, aby cil splitoval v§echny tyto aspekty. Jeding tak mtize

byt pro firmu prospeésny a tdhnout ji spravnym smérem (Petrtyl, 2017)
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4 Predstaveni podniku

Prvni myslenka na tvorbu projektu vznikla na jafe roku 2019. Zakladatel projektu Dan
Holfeuer, si uvédomil, ze lidé se stale vice izoluji u svého telefonu, jsou méné aktivni, nez tomu
bylo v minulosti a také se méné setkavaji s ostatnimi lidmi. Nékolik dal$ich tydni premyslel,
jak tento problém vyftesit. Potfeboval najit néco, co jim bude blizké a zaroven jim to pomtize
délat to, co je bavi. Proto se rozhodl vytvotit mobilni aplikaci, ktera je spoji s lidmi se stejnym
zajmem. Zacal hledat n€koho, kdo by mu pomohl tuto aplikaci vytvofit. Dlouho se mu nedafilo,
ale na podzim nahodou potkal Adama a zacali psat prvni fadky nové platformy, kterou se
rozhodli nejdiive vytvofit jako webovy portal. Jedna se o studentsky projekt a tak vse co, bylo
nutné ke spusténi, délali ve spolupraci s dal$imi studenty. Grafiku a kompletni vizual vytvofil
jejich kamarad a student Univerzity Tomase Bati Jan Vasek. Nastaveni propagaci, prvnich
marketingovych kampani pomohl udélat student Univerzity Pardubice, obor Multimédia ve
firemni praxi Jakub Kotek a mnoho dalSich. VSichni studenti, ktefi se podileji na tomto

projektu, ziskavaji velmi cenné zkuSenosti. Tato spoluprace je tedy oboustrann¢ vyhodna.

Prvni verzi spustili 1. 6. 2020, ziskala spoustu pozitivnich ohlasti a mnoho uZivateld.
Béhem chvile se na portalu registrovalo vice nez 300 uzivateld. Bohuzel po spusténi pfiSel
koronavirus a museli sviyj startup zastavit stejné, jako se zastavil cely svét. Webovy vyvojaf
Adam jiz nechtél byt pouze placeny za svoji praci, ale chtél se stat soucasti projektu. Rozhodli
se spole¢né se zakladatelem pfistoupit k projektu zodpovédnéji a zalozZili spole¢nost Intee.cz
S. 1. 0. vznikla 12. 5. 2021 u Krajského soudu v Hradci Kralové. Tato spole¢nost se zabyva
vyvojem a provozem webového portalu Intee.cz, jehoz ucelem je spojovat lidi. Po celou dobu
pandemie pracovali na vylep$eni a nyni probihaji prace na poslednich detailech, aby mohli

opétovaneé spustit projekt. K tomu by mélo dojit v 1ét¢ 2022.

Obrazek 1 - Logo projektu Intee (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Organizacni struktura podniku je velmi jednoducha. Jsou dva spolec¢nici z toho
zakladatel Dan Holfeuer vlastni 2/3 podil a programator Adam Kasper 1/3. Oba jsou zaroven
jednateli firmy. Je stanoveno, Ze oba jednaji navenek samostatn¢, pokud se jedna o ¢innosti,
kde spole¢nost naklada s majetkem v hodnoté do 10 000,00 K¢. Stejna ¢astka plati i u dluhu,
pokud ji prevysuje, oba zastupuji jednatelé spolecnost spolecné. Dan Holfeuer je CEO a mé na
starosti fizeni celé firmy a Cinnosti s ni spojené, pfipadné si najiméa odborniky z konkrétnich
oborl. Zaroven ma na starosti socidlni sit¢ a kompletni marketing. Adam Kasper je CTO a fesi
primarné ¢innosti technického rdzu. Ma na starosti chod celého webového portalu Intee.cz,
vcetné hostigu a dalSich podpirnych systémti. Do budoucna se planuji dvé hlavni oddé€leni,

marketingové a technické. Kazdy z jednatelti tak bude fidit svij tym lidi.
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5 Strategie vybraného podniku

Na zacatek je nutné stanovit misi spolecnosti. Intee slouzi k tomu, aby spojoval lidi se
stejnym z4jmem. Zaroven umoznuje najit lidi na spolupréci a vzajemnou pomoc. Chce zabranit
izolovani jedincii ve spolecnosti a naopak ji stmelit. Zaroven by méla pokryvat vSechny oblasti
zajmu. Proto je navrzena definice mise: ,,Spojujeme lidi pro spole¢né aktivity, tak aby byli vice
aktivni a mohli délat to, co je bavi. Davame lidem ptilezitost na lepsi zivot.”“. K tomu je
vytvofena kratka vize zahrnujici oblasti, kterymi se Intee zabyva. Vyplyva z mise a takto zni
jeji definice: ,,Spojit co nejvice lidi, aby byly jejich zivoty lepsi a ptijemnéjsi. .

V neposledni fadé je dulezité stanovit hodnoty. Nejdilezitéjsi hodnotou je bezpecnost,
ktera je pro podnik na prvnim misté. Bezpecnost je dilezita v celé skale funkci na webovém
portalu. Musi zajistit, aby se lidé citili na Intee v bezpeci, proto je nutné pravidelné kontrolovat
nové nabidky a uzivatele. Nevhodné nabidky a uzivatele firma ihned blokuje i za cenu
finan¢nich ztrat. Bezpecnost je dilezita, i co se tyCe dat o uzivatelich a jejich sprava. Dalsi
hodnotou je inovace, jelikoz v technologickém segmentu je nutné stale inovovat a zlepSovat,
tak aby se podnik udrzel v popiedi. Tieti a posledni hodnotou je vytrvalost. Je dtlezita zejména
na zacatku, nez se firm¢ podafi prorazit na trh. Firma musi vytrvat v urputné praci bez vidiny
vysledku. Stejné jako uZivatelé, ktefi podaji svoji nabidku, musi vytrvat, neZ se jim ozve vhodny
partak.

Zvoleni archetypu pro portal Intee.cz je velmi jednoduché, jelikoz snaha spojovat lidi
se stejnym zajmem indikuje soundleZitost. Archetyp nejptesnéji vyjadiujici sounaleZitost je
jeden z nas. Proto jsou vhodné neformalni texty, tykani a kazdodenni Zivot. Proto je vhodné,
aby se v reklamach zobrazovaly ¢innosti, které jsou kazdodenniho charakteru a lidé je budou
moci diky webovému portalu provozovat s nékym. Také je vhodné ukazovat kazdodenni
¢innosti zaméstnanci, coz také vzbuzuje sounalezitost a ukazuje transparentnost. Lidé védi, ze
za produktem stoji obycejni lidé. Archetyp se odraZi i v cenové politice, proto je vSe zdarma.
V budoucnu je planovana moznost finan¢nich piispévki od lidi. Stejné jako lidé potadaji sbirky

na nové véci, které slouzi vetejnosti. Maji tak pocit, Ze se na projektu podili.

Déle je nutné stanovit cile. Pro spravnou funkci projektu Intee.cz je nutna velka
navstévnost. Ta zajiStuje piijem z reklamy, ale hlavné funk¢nost produktu, jelikoz zdkaznici
hledaji jiné zakazniky. Zakladnim cilem bude tedy navstévnost. Od té se odviji i dalsi cile,
kterymi jsou registrace a nové ptispévky. Registrace umozni ziskani emailu pro komunikaci se

zakazniky. Ta je dulezita pro jejich udrZeni z dlouhodobého hlediska. K tomu, aby bylo cile
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dosazeno, je nutné vytvorit spravnou reklamni strategii, kterd se bude zamétrovat na navstévu
webu. Cil marketingu je jiz stanoven a cCasteéné zné] vyplyva i reklamni cil. Tim je
prostiednictvim reklamy zakaznika presvéd¢it, aby vyzkousel webovy portal a v idealnim
piipadé se registroval a piidal ptispévek. Cilem je za prvni mésic dosahnout névstévnosti
10 000 uzivateld. Z toho 20-30% budou lidé, kteti web pfimo najdou, navstivi jej opakované
nebo na n¢j budou odkazani zpét z e-mailu. Proto je nutné k dosaZeni cile na web dostat 7-8 tis.

lidi z reklamy. Pribéh dosahovani stanoveného cile, 1ze sledovat v Google Analytics.

Dle ptedchozi zkuSenosti s prvnim rozjezdem je nutné zlepsSit segmentaci. Jelikoz,
startup mél mnoho novych zékazniki se stejnym zajmem, ale byly od sebe velmi daleko. Tento
problém pfisuzuji nedostate¢né segmentaci pti cileni reklamy. Spole¢nost vyuzivala pouze
reklamu na Facebooku, pro ziskani novych zakaznikt. A jeji reklamy nebyly dostate¢né cilené
na jednotlivé segmenty. Proto je nutné pro dalsi spuSténi zaméfit se na urcity segment nebo
segmenty, které se budou pozdé&ji rozsifovat. Prvni cilovy segment bude nastaven pro 3 nejvétsi
univerzitni mésta, tedy pro Prahu, Brno a Olomouc. Zaméten na studenty vysokych skol,
pfipadné maturitni ro¢niky stfednich Skol. Tak, aby se studenti mohli jednodusSeji setkat.
Studenty bude vhodné zvolit z divodn, ze v tomto véku ma ¢lovek dostatek ¢asu a zaroven
chut’ poznavat nové lidi. Zaroven vétSina lidi, ktefi se podileji na tomto projektu, jsou také
studenti, a proto mohou Iépe porozumét tomuto segmentu. Také vék 18+ je bezpecnéjsi pro
seznamovani s novymi lidmi. Pro leps$i piedstavu pfi cileni marketingové kampané je vhodné
vytvoftit personu. Typicka osoba vyuzivajici produkt Intee je uvedena v personé nize (Obrazek
2).

Martin Svoboda

muZ

22 let

Pritelkyné Eva, studentka.
Mésicné si vydélava 8 tis. K¢ na brigddach, dostava uby-
tovaci stipendium 550 K¢ a 5 tis. K& od rodi¢d kapesné.
Studuje, jednou tydné pracuje v tiskarné a po vecerech
si privydélava tvorbou grafiky.

Bydli v Litomysli, ale pres tyden je na kolejich v Brné.
Martin je velmi aktivni, pravidelné jezdi na kole, chodi do
posilovny a hraje na kytaru. Travi rad ¢as s kamarady a
studiem cizich jazykd, aby mohl cestovat.

Zna malo lidi ve mésté, kde studuje. Chybi mu pratelé na
kolo a do posilovny. Nerad sportuje sdm, proto z(stava
Casto na kolejich a radsi sleduje videa.

Intee mUzZe Martinovi pomoc najit nové kamarady na
sport a zabavu.

Obrazek 2 - Persona (Zdroj: Viastni zpracovani)
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Startup pracuje s velmi omezenym rozpoctem, proto bude na spusténi vyclenéno pouze
10 tisic korun. To by mélo pokryt ndklady na reklamu za prvni mésic. Poté bude nutné vlozit
do startupu dalsi penize nebo ptizvat dal§iho spolecnika i investora. Z toho vyplyva, ze vétSina
téchto prostiedki bude pouzita na zaplaceni online propagace. Nezbydou zadné financ¢ni
prostitedky na vyuziti externich sluzeb. Zejména na tvorbu a rezii samotnych propagacnich
materiald (naptiklad bannerti nebo obrazki). Bude tedy nutné vyuzit jiz hotové materialy, které
jsou k dispozici. Jedna se predevs§im o obrazky, jednoduchou infografiku, timelapsy a jedno
animované nadabované reklamni video. Ty jsou jiz piipraveny u prvniho spusténi a nékteré jiz
jsou piipravené pro druhé spusténi. Jelikoz se jeden z majiteld vénuje fotografovani a grafice,
nebude problém vytvofit fotografie nebo grafiku dle potfeby. Nebudou finan¢ni prosttedky ani
na dalsi specialisty, proto bude nutné jednotlivé reklamy a ptispévky promyslet do detailu
véetné textl a dalSich podrobnosti. Komunika¢ni kandly jsou podrobné specifikovany
Vv kapitole ¢. 6. Rozpocet bude rozdélen mezi Google Ads, Facebook a Instagram v nasledujicim
poméru. Pro reklamu ve vyhledavani bude pro zacatek vyclenéno 1000 K¢. Pro reklamu na FB
5000 K¢ a IG pak 2000 K¢. Podrobngji specifikovany rozpocet, je rozepsany u jednotlivych
komunika¢nich kanali v kapitole ¢. 6.2. K tomu je vy¢lenéna dvoutisicova rezerva, ktera se
pouzije dle efektivity jednotlivych reklam. Po jejich pribézné kontrole po 14 dnech, bude
zvétsen rozpocet té nejefektivnéjsi o jiz zminované 2 tis. korun. Tento zpisob se osveédcil pii
prvnim spusténi, jelikoZ na efektivitu jednotlivych reklam plsobi velké mnozstvi faktort.
VétSinu téchto faktord 1ze ovlivnit, av§ak ne vSechny. Proto se mi osvédcilo spustit jich vice
najednou a po tydnu pierozdélit finanéni prostiedky nejvykonnéjsi reklamé. V praxi se to

pouziva jako A/B testovani, kde se méfi, ktery ze dvou piispévki vice lidi zajima.

Posledni ¢asti tykajici se strategie je kontrola. Je nutné kontrolovat pribéh marketingové
strategie a ovéfit, zda smétuje ke spravnému cili. To lze jednoduSe ovéfit pomoci Google
Analytics, které méfi navstévnost webu a administrace na webovém portale dava informace o
novych registracich a ptispévcich. Dale je mozné z Google Ads a Meta business suite zjistit
denni naklady na reklamu, z toho 1ze odvodit piesné nédklady na proklik a jednotlivé konverze.
Zaroven pokud CcCislo navstévnosti roste rychleji nez naklady na reklamu (idedlné
exponencialng), znamena to, Ze se lidé vraci a reklama funguje jeste Iépe. Pokud tomu tak neni,
je nutné hledat chybu, pro¢ tomu tak je. Spravnou segmentaci lze také ovéfit jiz jmenovanymi
nastroji od Google a Meta (dfive Facebook). Pokud néjaky segment je méné efektivni, nez
ostatni, je dobré jej upravit nebo odstranit. Lze z Analytics poznat piibliznou lokaci, vek a dalsi

prvky segmentace. Ztéchto dat lze najit idedlni segment. V neposledni fadé je nutné
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kontrolovat ptispévky a uzivatele. Nejen, aby se zjistilo, zda nejsou fale$né nebo nevhodné, ale
ptedevsim, zda odpovidaji cili. Tim myslim, aby se na webu neobjevovaly napi. prodejni

prispevky.

5.1.1 PESTLE analyza

Politické faktory

Na podnik piisobi velké mnozstvi faktorti, zdkladnim aspektem je upravovani zakont a
nafizeni ze strany vlady. JelikoZ se v Ceské republice ¢asto méni, neni jeji jednani dlouhodobé
konzistentni. To ma za nasledek neustdlé zmény, které vétSinou nejsou stejnym smeérem.
Vytvotenim nového pfedpisu mize ovliviiovat fungovani firmy. Tim nejzésadnéj$im muze byt
omezovani jeho fungovani. K témto situacim dochézi minimalné. Avsak v tomto piipadé se to
stalo hned pii rozjezdu, kdy bylo omezeno setkavani lidi z divodi pandemie. Déale na néj
pusobi pfedpisy o zmén¢ dani, zejména pak spoluprace se zahrani¢énimi podniky. Spoluprace
s nékterymi zahrani¢nimi podniky je nezbytna, jelikoz v Ceské republice k nim neexistuje
dostate¢na alternativa. Jedna se zejména o zahrani¢ni korporatni firmy, které v tomto piipadé
poskytuji hosting, reklamu nebo platebni branu. Mezinarodni podminky se méni velmi ¢asto a
Vv zavislosti na sluzbé¢, ktera je poskytnuta jednim podnikem druhému. V posledni dob¢ zejména

ze strany Evropské unie.

Ekonomické faktory

Vzhledem k tomu, Ze je produkt k uzivani zcela zdarma, nedopadaji na néj ekonomické
vykyvy ze strany zdkaznikl.. Dopadaji na n¢j hlavné ekonomické vlivy ze strany dodavateld,
tim mize byt naptiklad zvySeni cen sluzeb. Nékteré na né¢j mohou dopadat nepiimo. Napiiklad
nezaméstnanost muze zvysit zdjem o vyhledavani privydélkli nebo naopak snizeny pfijem si
vyzada vyssi pracovni nasazeni a tim omezi poptavku po spole¢nych aktivitdch. Na podnik ma

vliv také inflace, zejména v dnesni dobé¢, kdy je inflace na vysoké trovni a vSe se zdrazuje.

Socialni faktory

Nejveétsim socidlnim faktorem miize byt bezpecnost a pohled obyvatel na seznamovani
online. Diive bylo seznamovani online spole¢enské tabu. Mladsi generace jiz toto nepovazuji
za problém, jelikoZ pracuji s internetem od mladi a pfijde jim to bézné. I tak je jesté pro spoustu
lidi seznamovani online tabu. Pokud by se tento trend obratil, bylo by pro podnik velmi tézké
presvédcit studenty, potazmo spoleCnost 0 opaku. Pro podnik je snadné pfiejit k jinému
segmentu, a proto neni zavisly na jednom segmentu zdkazniki, tudiz jej pohlavi, vzdélani, vek,

ani dalsi socialni faktory dramaticky neovliviuji.
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Technologické faktory

Jelikoz se jedna o technologicky startup, tak tyto faktory na néj pisobi nejvice ze vsech.
V oblasti programovani a webu se vSe velmi rychle vyviji a aktualizuje, coz vyzaduje neustalé
upravy a aktualizace soucasného stavu. I to je ditvod, pro¢ nebylo mozné ihned po skonceni
pandemie produkt opétované spustit tak rychle. Za tu dobu se zménilo mnoho véci a vétsina
kédu stranky se musela predélat. Proto toho spolecnost vyuzila a produktu toho inovovala.
Zaroven je kladen stale vétsi diiraz na bezpecnost a je nutné tomu produkt uzptsobovat. Vyviji
se také software a hardware zatizeni, na kterych si prohlizeji produkt zakaznici, proto je potieba
jej prizpasobovat tak, aby vSe bylo funk¢ni, plynulé a pohodlné. Vzhledem k vyvoji tplné
novych technologii, kterymi jsou rtizné prvky umélé inteligence je nutné tyto trendy sledovat a

implementovat. Aktudlni a pln¢ funkéni technologie miize zvysit konkurencni vyhodu.

Legalni (pravni) faktory

Nejvétsi pravni piedpisy dopadajici na tento podnik, jsou zakony o ochrané soukromi a
dat uzivatele. Nejvétsim rizikem je ztrata dat o uzivatelich, které jsou prisn¢ hlidany. Pokud by
doslo k uniku téchto dat, mize to byt pro firmu likvidac¢ni, jelikoz za to jsou obrovské pokuty.
Pro podnik je tedy velmi dulezity zakon o zpracovani osobnich tidaji ¢. 110/2019 Sbh. Zaroven
se jedna o Obecné natizeni o ochrané udaju se zkratkou GDPR (EU) 2016/679, které plati na
celém uzemi Evropské unie. Dale se jednd o obvyklé pravni predpisy, jako jsou obchodni
podminky, které musi byt stale aktudlni. A v posledni dob¢ velké regulace ze strany Evropské
unie, tim poslednim nejvétSim zdsahem je povoleni o sbirani souborl cookies. Tyto mini
textové soubory se ukladaji v prohliZzeci uzivatele, tak aby se zlepsil uzivatelsky zazitek pii
piistich navstévach. Zaroven zobrazuji uzivateli relevantnéjsi reklamu. S reklamou souvisi také
autorskd prava. Pfi tvorbé reklamnich sdéleni je nutné na tato prava davat velky diraz.
V ptipadé¢ hudby a obrazki, je vzdy nutné ovéfit, za jakym tcelem miiZze byt vyuZzita konkrétni
polozka. Nejjednodussi variantou je vytvofeni vlastnich zvuki, obrazkd a fotografii nebo

pouzitim téch, kterd jsou volné k pouziti i pro komer¢ni ucely.

Environmentalni faktory

Tyto faktory maji nejmensi vliv na podnik, jelikoZ neprodukuje Zadné fyzické produkty,
ani nema vlastni servery. Nemusi tedy fesit zddné dopady. Jediny dopad na pfirodu mize mit
prostfednictvim dodavatelll riznych sluzeb. Environmentéalni dopad na podnik by mohl byt
zpusoben kratkodobou nebo dlouhodobou zménou klimatu. Zékaznici by kvili klimatu mohli
ménit své aktivity, coZ by mohlo podniku pomoci. AvSak ne v pifipadé, Ze by to mélo za

A%

nasledek vétsi izolovani jedinct ve spolecnosti, to by pak bylo pro podnik t€zsi lidi spojovat.
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Vysledkem této analyzy je, ze podnik se musi nejvice zajimat o bezpecnost
z technologického hlediska. Tak, aby data uzivatell byla v bezpe¢i a v souladu s pravnimi
predpisy. Na technologické podniky tohoto typu se vztahuje velké mnozstvi piedpisi nejen
Ceskych, ale 1 mezindrodnich, zejména z Evropské unie. Zaroven se technologie vyviji a je
nutné je stale aktualizovat, aby nebyly zastaralé pro uzivatele. Toto jsou zakladni faktory, které
nejvice ovliviiuji podnik po funkéni strance. Nesmi se vSak opominat jesté socialni faktor,

kterym je vniméni seznamovani online vetrejnosti.

5.1.2 Porterova analyza 5 sil

Hrozba vstupu novych subjektii na trh

Vstup firem na tento trh nevyzaduje obrovské vstupni néklady, jelikoz neni potieba
nakupovat zadné drahé technologie, ani licence. Potieba je zakoupit webovou doménu a pak
ruzné sluzby, které se plati mésicné (napiiklad hosting). Nejvice ndkladii je potifeba na
marketing, ktery ptivede dostatek uzivatelli. Avsak vstup je pomérné naro¢ny na praci, protoze
je potieba naprogramovat cely webovy portal. Zaroven vyzaduje velké mnozstvi ¢asu a know-
how v oblasti marketingu pro za¢inajici firmy. Pro firmy, které provozuji napiiklad socialni
sité, je vstup do toho segmentu velmi jednoduchy. Mohou snadno implementovat tento portal
do svych webovych stranek. Také disponuji vétSinou velkym mnozstvim uzivatell, které
mohou naucit tuto sluzbu vyuZivat. Trh nepodléhd Z4dnym velkym regulacim, kromé
obvyklych pravnich pfedpisii a nevyzZaduje ani specialni technologie. Zaroven pokud podnik
provadi sluzbu kvalitn€ a zédkaznik je spokojen, zlistava loajalni. Jelikoz je pro n¢j jednoduché

a pohodIngjsi vyuzivat stejny produkt, ktery ma vyzkousen.

Vyjednavaci sila dodavatela

Firma nedisponuje velkym mnoZstvim dodavatelli. Nejvétsim dodavatelem je
spolecnost poskytujici hosting. Jeji vyjednavaci sila neni nijak vysoka, jelikoZ existuje velké
mnozstvi firem poskytujicich tuto sluzbu. V ¢eské republice jich je znamych 50 a jejich Cislo
stale roste, jelikoz naklady na potizeni servert se snizuji. LiSi se pouze v rychlosti, bezpecnosti
a kvalité sluZeb, které poskytuji. To se obvykle odraZi v cené. Pfestup na jiny hosting je velmi
jednoduchy a nevyzaduje zadné velké naklady. Je vazan pouze smluvné, obvykle na jeden rok
aje placen doptfedu bez ohledu na jeho vyuziti. Zakaznik tedy v ptipadé¢ ptfestupu na jiny hosting
musi ten ptivodni zaplatit za cely rok. V piipadé, ze ani konkuren¢ni spole¢nosti neposkytnou
dostate¢né kvalitni hosting, existuji dvé varianty feSeni tohoto problému. Tou prvni je nakup

vlastniho serveru a ta druhd, ktera je levnéjsi na vstupni naklady, ale draz$i na variabilni ndklady

wev
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kvalitngjsi, ale pro piechod je nutna zména kédu. Také je ve srovnani s hostingem tGctovan po
kazdém mésici dle vyuziti. AvSak i tak je nékolikandsobné drazsi. Toto feSeni bylo vyzkouSeno
i na projektu Intee.cz, ale brzy bylo zruSeno, jelikoZ je vysoce nakladné. Tudiz nevhodné pro

tento produkt.

Vyjednavaci sila kupujicich

Projekt je postaven na Sirokém portfoliu zakaznikd. Pro funkénost jich je potieba velké
mnozstvi, tudiz jeden zakaznik ma témét nulovy vliv na podnik. Ale zaroven je pro zékazniky
velmi jednoduché odejit k jiné spole¢nosti a nejsou nijak vazani. Proto se musi podnik snazit,
aby jim podnik pomohl a oni se na n¢j mohli v budoucnu obratit znovu. Zakaznici nemusi
vyjednavat o lepsi cené, jelikoz sluzba je poskytovdna zdarma. AvSak pokud jim nebude

poskytnuta dobra sluzba, jiz se nejspise nevrati.

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Na trhu existuje velké mnoZstvi substitu¢nich sluzeb. Nicméné& v Ceské republice stejna
platforma zatim neexistuje. Vétsina téchto produktii se zamétuje na ¢ast trhu na rozdil od Intee,
které se snazi byt univerzalnim nastrojem. Pro zdkazniky je tedy jednoduché ptejit na
substituc¢ni produkt. Cilem startupu Intee je byt obecnou platformou, ktera spojuje lidi ve vSech
odvétvich. Podobn¢ jako bazar bazos.cz, kde je mozné prodat vSe, na rozdil od
specializovanych bazari na urcité segmenty (napiiklad fotobazar). Hlavnimi vyhodami

projektu jsou tedy obecné zaméteni, moderni prostiedi a pouzivani zdarma.

Stavajici konkurenti v odvétvi

Na trhu je velké mnozstvi konkurentti. Tyto firmy se zaméfuji se na jeden segment, nebo
na urcitou oblast, ktera muize produktu konkurovat. AvSak zddna ztéchto firem neni
konkurentem v celém rozsahu, pouze mize v nékterych vécech konkurovat. Zde je vypsano par

nejvétsich konkurentti a jejich vyhody ¢i nevyhody

Facebook je aplikace s velmi §irokou zakladnou uZivateli. Clovék miize najit kohokoliv
a napsat mu. Bohuzel se zde velmi tézko hleda ¢lovek pro danou aktivitu ¢i praci natoz v okoli.
Zaroven se jedna o socialni sit, ktera vyzaduje registraci a to odrazuje spoustu potencidlnich
uzivatell. Zaroven je zde velké mnoZzstvi skupin, kde se mohou lidé spojit pro danou aktivitu.
Ale casto byva Spatn¢ dohledatelna a neumoziuje dobfe filtrovat ptispévky napt. podle mista
nebo zdjmu. Facebook muze tedy konkurovat v nékterych Castech, ale nejedna se o ptimého

konkurenta. Jeho velkou vyhodou je obrovské mnozstvi uzivatelli, coz umoziuje kohokoliv
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kontaktovat. V poslednich letech tuto platformu opoustéji a prechazeji na novéjsi a rychlejsi

platformy, zejména Instagram.

IG stories je velmi dobré na osloveni vice pratel najednou. Je to rychlé a efektivni.
Nevyhodou je, Ze vétSinou uzivatel 1G obvykle zna své sledujici (pokud neni influencer nebo
vefejné¢ zndma osobnost). Naptiklad, kdyz zadny sledujici nehraje golf, nenajdu nového
spoluhracée na IG stories. Zaroven tato sit’ je spiSe o fotografiich a lidé zde sdili své zazitky a

denni ¢innosti se svymi piateli.

Linked in, je socialni sit’ v pracovnim prostiedi. Je mozné se zde spojovat s lidmi ze
stejného oboru nebo naopak najit nové zaméstnance. Kazdy ¢loveék by mél mit profil vyplnény
tak, aby fungoval jako zivotopis. To umozni firmam, které hledaji zaméstnance jednoduse
zjistit, zda je pro n¢ vhodny ¢i nikoliv. Zaroven i firmy zde maji své profily a mohou prezentovat
svoje produkty, celou firmu a jeji kulturu. Diky tomu si mohou zaméstnanci udélat piedstavu,
jak firma funguje. Avsak jedna se jen o jediny segment, na ktery se tato sit’ zaméiuje, kterym

jsou lidé, ktefi vykonavaji kancelafskou praci.

Webtrh je skvéla stranka plna nabidek na jednordzové zakazky. Jeji nevyhodou je uzké
zaméteni na programovani, grafiku, fotografovani a marketing. Zarovei tento web neni mnoho
znam. NejenZe jej nezna mnoho lidi zabyvajicich se témito obory, ale hlavné jej neznaji lidi,

ktefi tuto sluzbu pottebuji.

Seznamka je pro spoustu lidi jedind moZznost, jak si najit novy vztah. Seznamky vSak
spoustu lidi zavrhuje a pfihlaSeni na seznamku povazuje za potupny zplisob hledani nového
partnera. Dodnes se jedna pro spoustu lidi o spoleCenské tabu. Existuje rizné mnozstvi
seznamek, které se 1i$i. Spousta jich je placenych, nékteré jsou i zdarma. AvSak zamé&fuji se na
nalezeni partnerského vztahu. Mnoho jich je zaméfenych i1 na konkrétni segment, ktery je
vymezen naptiklad vékem, zajmy nebo spoleCenskym postavenim. V dnesni dobé& je velmi
popularni mezi mladymi lidmi Tinder, jedna se o seznamku, kterd se zaméfuje pouze na hledani
vztahl a uspokojovani vztahovych potieb. Dale je velmi zndma seznamka Badoo, ktera se také
zaméeiuje pouze na vztahy a pokud ji chee Cloveék vyzkousSet, musi byt registrovan. Velmi
vyuzivand je také seznamka S$tésti.cz, kterd je spiSe pro lidi stfedniho a star§iho véku, téz je

pouze pro hledani vztahu.

Spoluhraci.cz je pro jiz vzniklé tymy mohou mezi sebou komunikovat. Napiiklad, kdo
se zucastni tréninku a kdokoliv zde muize ptidat inzerat, Ze hleda spoluhrace. BohuZel tato

aplikace neni lidem téméf zndma a inzeraty jsou zde staré n€kolik let nebo nejsou z okoli. Tato
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platforma tedy neplni spravné svoji funkci a zaroveil je velmi zastarala, takze jeji pouZzivani

neni uzivatelsky privétivé.

Doucuji.eu je stranka pro poskytovani doucovani, disponuje celou fadou provérenych
doucovatelt. Jeji nevyhodou jsou poplatky ze strany lidi, ktefi nabizeji doucovani, bez
zaruc¢eného piijmu. Déle se oproti Intee zamétuje na Gzky predmét podnikéni, coz lze brat jako
vyhodu i nevyhodu zaroven. Platforma neni tak svobodna a nejedna se o spojeni lidi, ale spise

o komercni zalezitost, nejen ze strany poskytovatelti webu, ale 1 poskytovateli doucovani

Ve svété je velmi znamd organizace United Way, kterd spojuje dobrovolniky s
fadou prilezitosti od pomoci lidem po ptirodnich katastrofach az po praci v potravinové bance.
Existuji také aplikace JustServe a VolunteerMatch, které zjisti polohu uzivatele a moznou
dobrovolnickou praci v okoli. Jedna se vSak o jiny obor podnikéni, jelikoZ se produkt zamétuje
na takové pomoci, které nejsou obsazeny v neziskovych organizacich. Jedna se o vzajemnou

pomoc nebo aktivitu.

Podle prizkumu konkurence vétSina stranek neni tolik vyuzivana. To lze zjistit podle
navstévnosti nebo podle staii ptispévkil. K tomu mize vést nekolik divodu. V nekterych
ptipadech se jedna o zastaralé weby, jako naptiklad Spoluhraci.cz. Webtrh v posledni dobé sviij
web sice inovoval, jeho navstévnost se v poslednich letech zvysila, ale je limitovany svym
oborem. Zaroven disponuje velkou zéakladnou uzivateld, které poskytuji tyto sluzby, avsak
nedostatenym mnoZstvim poptavajicich zékaznikli. Zde je pficinou pravdépodobné Spatné
cilend reklama, kterd cili na tvlirce, av§ak minimalné na zédkazniky. Spolecnost Intee.cz s.r.o.
chce vytvofit webovy portal, ktery bude inovovany, nebude limitovan svymi obory a bude mit
velké mnozstvi kvalitnich uzivateld. Stejné, jako byly ve svych dobach telefonni seznamy Zlaté
stranky. Nebo je dnes vyhledava¢ Google. Jen s lidmi a v aktualnim ¢ase. Naptiklad hledam

instalatéra ihned nebo hleddm part'aka na tenis dnes odpoledne.

Vysledkem této analyzy je zjisténi, Ze nejveétsi riziko je ze strany velkych korporatnich
firem, zejména téch, které tvoii socialni sité. T1i mohou snadno implementovat takovou sluzbu
do svych produktt, proto je dobré se od nich odliSit. Neni dobré se snazit vytvofit socialni sit’,
coz potvrdili 1 tviirci, kteti tvrdi, Ze socidlni sit’ je opakem toho, ¢im chce Intee.cz byt. Portalu
se také musi podafit prorazit a dosdhnout vysokého ristu, tak aby byl schopny poskytnout
slibovanou sluzbu zékaznikiim. Také potiebuje vysoké poveédomi Siroké vetejnosti o existenci

produktu a jeho funkénosti, jelikoZ neni zaméten na jednotlivy segment.
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5.1.3 Analyza vnitiniho prostredi
Dulezité je také zanalyzovat vnitini prostiedi. K tomu je vhodné vyuzit SWOT analyzu.
Ale jiz byla vyuzita PESTLE analyza a Porterova analyza 5 sil, pro analyzovani vnéjsiho
prostiedi. Ob¢ tyto analyzy jsou mnohem podrobnéjs$i nez piilezitosti a hrozby ve SWOT

analyze. Z toho divodu jsou zde analyzovany pouze silné a slabé stranky podniku.

Mezi silné stranky podniku patii hlavné design, ktery je moderni a uzivatelsky velmi
privétivy. Vyvojati dobie promysleli cely portal tak, aby byl jednoduchy a dobie promysleny.
To velmi zlepSuje uzivatelsky zazitek. Dale je to moznost vyuzivat produkt zadarmo, dokonce
neni ani nutnd registrace pro prohlizeni. Silnou strankou je také propagace a brand, ktery
prorista celym podnikem. Podnik pracuje s automatickymi e-maily, coz mu umoziuje 1épe
komunikovat s uzivateli. Pro uZivatele je skvéla také rychla podpora, ktera je s nimi do 12h

schopna vyfesit jakykoliv problém s registraci nebo ptispévkem.

Mezi slabé stranky podniku patii zejména velmi nizky rozpocet. Ten ovlivituje vSechny
¢innosti spojené s projektem. Avsak pro tento problém existuje relativné jednoduché feseni a
to pomoci investora, vybirani piispévku od lidi nebo dobry rozjezd webu. Dalsim problémem
je pomalé feSeni technickych problémi a dokoncovani inovace. Pfi¢inou je vytizeni hlavniho
programatora a nedostatek prostfedkli pro jeho zménu. Problémem je také nesystematické
vyuzivani raznych software. Pfi¢inou je nedostateCny prizkum trhu s témito softwary a
nasledkem je pfechazeni z jednoho produktu za jiny, coZ stoji zbyte¢né Usili a finance navic.
Ackoliv vyuzivani studentl je ve vétSin€ piripadid vyhodou, v nékterych piipadech je vidét

nedostate¢na odbornost a znalost problematiky.

5.2 Synergie

Firma ma castecné definovany brand. Nazev Intee vznikl spojenim anglickych slov
»intelligent™ a ,,teenagers* (v piekladu inteligentni mladez). Cilem bylo zdiraznit, ze se jedna
o studentsky projekt a zaroven vytvofit abstraktni nazev. Zaklad tvofi zelena barva, konkrétné
se jedna o barvu RGB: 132/196/65. Barva z psychologického hlediska ptisobi uklidiiujicim
dojmem. Clovék se citi bezpeéné jako v pfirodé a byl zvolen svétly odstin, ktery je vyrazny a
energicky. Tyto vlastnosti piesné vystihuji to, co je nutné pro tento startup, lidé se musi na
portale citit bezpecné a zaroven dostat novou a pozitivni energii. Tato barva se nenachéazi pouze
Vv logu, ale prolina cely portal, marketingovou a emailovou komunikaci, socialni sit¢ a vSechny
prvky, které souvisi s podnikem. Dale bylo nutné vytvofit logo (Obrazek 1) které obsahuje
nazev Intee napsany fontem Agency FB bold a kruhovy piktogram. Ten znazornuje 3 zdkladni

myslenky projektu (Obrazek 3). Prvni mySlenkou je spojeni dvou lidi, druhou je blesk
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symbolizujici novou energii a posledni mysSlenka zndzorniuje novou cestu, kterou se muize

¢lovek vydat.

Z vizudlni stranky byly pak zvoleny jako dopliujici barvy Sedd a Cerna. Pro veskeré
texty zejména na webu se vyuzivaji fonty Montserrat pro nadpisy a Open sans pro klasicky text.
Vsechny tlacitka a grafické prvky, pokud to je mozné jsou zakulaceny a nevytvati ostré hrany.
Dale je zde prostor pro zlepseni ve sjednoceni vizualu fotografii. Ackoliv se mize zdat, ze
obycejny ¢loveék nepozna rozdil, opak je pravdou. Odstin, styl a obsah fotografie vytvari urCity
podpis, ktery ¢lovek vnima. Nasledné si fotografii mize snadnéji spojit s podnikem. Dalsim
bodem bylo nutné definovat komunikaci, v tomto ptipadé se jedna vétsinou o texty. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o web, ktery spojuje lidi a vytvaii piatele, zvolil bych tykani. Pisobi na lidi
pfirozenéji a v tomto odvétvi je zcela vhodné. V textu se pouZzivaji emoji, pro upoutani
pozornosti, ale zarovenl by bylo dobré, pomoci nich vyjadiovat pocity, které se pfenesou na
uzivatele. Dale navrhuji texty psat méné formaln€, aby zaujaly vice lidi. A vSechny pfispevky
by mély obsahovat proklik nebo odkaz na web. Jelikoz pokud je pfispévek zaujme a nemaji
pifimy odkaz na vyzkouSeni, pfejdou reklamu a nic nevyzkousi. Poslednim detailem, ktery

navrhuji, je pfidat logo do rohu kazdého videa nebo fotky a vytvatet tak lepsi povédomi o

[ 4 $

Obrazek 3 - Vyznamy loga (Zdroj: vlastni zpracovani)

znacce.

Diilezité je kromé sjednoceného brandu a vystupovani na venek, mit sjednocené procesy
1 uvnitf organizace. Webové stranky jsou proto provazané s Facebookem pomoci kodu, ktery
umoziuje lépe vyhodnocovat reklamni kampang. Pokud je uZivatel na stranku pfesmérovan
z reklamy, lze déle zjistit, co na strance d¢lal. To umoznuje sledovat konverze. Déle jsou
provazané databaze uzivatelii s E-mailem, aby bylo mozné odesilat automatické zpravy.

Samoziejmosti je provazani vSech systémi, které maji na starosti chod celého portalu.

5.3 Produkt — webové stranky
Hlavnim a zatim jedinym produktem spole¢nosti Intee.cz s.r.o., je webova stranka
https://intee.cz/, ktera slouzi pro spojovani lidi se stejnym zajmem. Funguje to tak, ze pokud
nekdo hleda partaka na sport, kulturu, cestovani, zdbavu nebo dopravu, mize se podivat, zda

nékdo z okoli také nehledd part'dka na stejnou aktivitu. Pokud ano muze jej kontaktovat a
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domluvit se na spolecné aktivité. V ptipad¢, ze nikdo takovy v dané lokalité neni, mize ptidat
nabidku a oslovit ostatni uzivatele. Zaroven nemusi hledat pouze partaka pro stejnou ¢innost,
ale v kategorii spoluprace nebo vzdélani muze hledat lidi, ktefi mu pomohou néco udélat nebo
naucit. Zaroven pokud cloveék néco umi, mize nabidnout svoji pomoc a piivyd¢€lat si néjaké
penize nebo ziskat skvélou zkusenost. Portal je pro vSechny lidi, kteti chtéji délat to, co je bavi

a poznat nové pratele.

Jedna se o inzertni portal, kde kdokoliv mlze prohlizet ptispévky. Pokud na ptispevek
chce reagovat zpravou nebo piidat novy prispévek, je nutné vytvoiit jednoduchou registraci na
strance. Kazdy pfispévek obsahuje nadpis, popis, kategorii, misto realizace, fotografii, cenu a
termin. VSe je vytvofeno s dlirazem na co nejvétsi jednoduchost produktu a maximalni
funk¢nost, kterd se momentalné dolad’uje a stale vylepSuje. Soucéasti webové stranky jsou
jednoduché zpravy, které umoziuji lidem jednoduchou a rychlou komunikaci. V ptipadé jejich
nepiitomnosti, jim je odeslan email s upozornénim o nové zpravée. Jelikoz se vSe dolad’uje za
pochodu, tak nékteré funkce v konkrétni dobu nemuseji byt plné funkéni, napiiklad zpravy jsou

v nékterych verzich nahrazeny mailovou komunikaci.

Vsechny pfispévky jsou rozdéleny do nékolika kategorii a podkategorii. Kategorii je
Sest: sport, spoluprace, cestovani, doprava, vzdélani a zabava. Tyto kategorie jsou rozdéleny do
jednotlivych podkategorii, tak aby vSe bylo piehledné a mozné filtrovat. Do budoucna je
planovanych mnoho vylepSeni napiiklad filtrovani dle konkrétnich parametrl, doporuceni
vhodnych pro daného ¢loveéka na zédklad€ umélé inteligence a napojeni na rizné organizace.
K tomu, aby bylo mozné tyto novinky implementovat, je nutné, aby projekt zacal generovat

zisk.

Pro spravné nastartovani startupu je nutné vytvofit optimalni propagacni strategii, jejiz
tvorbou se zabyva tato bakalarskd prace. Zaroven se musi dokoncit produkt a zaméfit se 1 na
zbyvajici prvky marketingového mixu. Prvni cilovou skupinou pro zaatek jsou studenti ve
vetSich méstech a s pfibyvajici navstévnosti se bude rozSifovat zaméefeni na dal$i mésta, Sirsi
vekovou skupinu, na celou republiku az po zahranici. Jedna se tedy o vybérovou specializaci,
kde se orientuje na koncentrované pokryti trhu. Diivodem, pro¢ se chce startup zaméfit na tuto
cilovou skupinu je jednoduchy, jelikoz v tomto véku lidé radi poznévaji nové véci a lidi.
Zaroven se v praxi vyzkouselo, ze pokud lidi maji stejny zajem, ale jsou od sebe daleko, je to
pro n¢ neuskutecnitelné. Proto jsou lepsi vétsi mésta, kde zije mnoho lidi v malé vzdalenosti od

sebe.
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Projekt je tvofen bez investoril a operuje s minimalnim finanénim rozpoctem, ktery do
stratupu vlozili zakladatelé. Penize budou generovany z reklam na webu (nativni a bannerovou
reklamou). Dale se pocita s platebni branou, ktera umozni lidem piispét na realizaci produktu,
a Vneposledni fadé¢ to budou placené funkce, které budou ptidavany v budoucnu napf.
zpoplatnéni piispévki pro firmy, vyhledavani nebo zobrazeni bez reklam. Ptijmy jsou nutné

nejen pro chod, ale také pro dalsi rist webového portalu Intee.cz.

Pro splnéni marketingovych cilt je nutné upravit produkt. K tomu, aby zékaznici na
webové strance udélali to, co se od nich ocekava, nestaci pouze spravna reklamni strategie.
Web musi zdkazniky provést jednotlivymi kroky, které vedou k dosazeni cile. Jedna se tedy o
trychtyt, ktery zakaznika postupnymi kroky nasméruje k cili urceni. V tomto ptipad¢ se jedna
o registraci a pfidani nabidky. AvSak to nestaci, je nutné zprosttedkovat skvély uzivatelsky
zazitek, ktery zakaznika udrzi a presveédci jej se znovu vrétit. Proto je nutné, aby byl produkt
funk¢ni, jednoduchy a sladény. Zaroven kvalitni produkt je zakladem pro WOM marketing,
ktery je také velmi dulezity. Pokud by nebyl produkt pln¢ funkéni a nezanechal v uzivateli
dobry dojem, nemél by motivaci $ifit kolem sebe zpravy o novém produktu. To miiZze mit vliv
na mnoho lidi, ktefi se rozhoduji o registraci. Zejména V zacatcich jsou uzivatelské recenze

velmi cennou zalezitosti.

4

Nejdulezitéjsi je prvni stranka, nékdy také byva oznafovana jako ,,pfistavaci®. Tato
stranka by se méla zobrazit po prokliku z reklamy. Bylo by dobré ji vytvofit jako specialni
vyskakovaci okno, viz navrh nize (Obrazek 4). Toto okno by mélo jednoduse informovat lidi,
k ¢emu portal slouzi. K tomu by mélo byt ptidélené tlacitko, které provede navstévniky po

webu (lze podle cookies rozpoznat, zda jsou na webu poprvé). Je nutné jim ukazat, co kde

Intee
K ¢emu slouzZi Intee? Stan se jednim z nas!
Najdi nové partaky Zcela ZDARMA
Objev nové aktivity Pridavej nabidky
Zij naplno! Odepisuj na nabidky

Obrazek 4 - Vyskakovaci okno (Zdroj: vlastni zpracovani)
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mohou ud¢lat, aby pro né bylo snazsi web pouzivat. Po této ,,prohlidce by se m¢lo zobrazit
dalsi okno, které jim nabidne registraci nebo ptidani ptispévku. A tfeti mensi tlacitko ,,jen si
prohlizet”, aby navstévnik mél moznost prohlizet web a o registraci se rozhodl pozdéji. Pokud
klikne na tla¢itko registrace, automaticky vysko¢i okno k registraci. Po jejim vyplnéni se
zobrazi pode¢kovani a tlacitko pro tvorbu nabidky. Pokud uZzivatel klikne na tlacitko piidat
nabidku a neni registrovan, bude nejdiive vyzvéan k vytvotreni jednoduché registrace. Tento
trychtytovy zptisob je vyuzit i na dalSich tlacitkach piistavaci stranky. Pokud navstévnik klikne
na registraci, bude mu opé¢t nabidnuto piidani nabidky. Stejné pokud uz je zaregistrovany,
klikne na tlacitko ptihlasit se, zobrazi se mu po ptihlaseni okno pro pridani nabidky. Toto okno
bude mirn¢ odlisné, pokud jiz néjakou nabidku ma nebo je to jeho prvni. Po pfidani nabidky se
také zobrazi pod€kovani a moznost pfidat dals$i nabidku, prohlédnout ostatni nabidky, nebo
zjistit vice o Intee. Tlacitko ,,vice o Intee* je odkdze do sekce o nas. Sekce ,,0 nas* je sezndmi
s ptibéhem projektu a méla by pomoci prohloubit vztah mezi portalem a navstévnikem. Lidé

miluji ptibéhy. Tento cely proces je podpotfen emailovou komunikaci, kterd je popsana nize.

Soucasti webového portalu budou muset byt reklamy. I pfes to, Ze budou nékteré funkce
vV budoucnu placené, tak jsou reklamy nezbytné, aby mohl startup generovat zisky. Bude nutné
je vlozit tak, aby nebyly pftili§ rusivé pii prohlizeni, ale zaroven generovaly piijem. Proto se
bude jednat jen o minimum bannerové reklamy, kterd bude jen v zépati kazdé stranky a u kazdé
nabidky. Tak malé mnoZstvi by nestacilo, proto budou tvofeny reklamni nabidky, reklama bude
vypadat téméf stejné, jako vSechny nabidky. Po kliknuti se zobrazi reklamni nabidka konkrétni
firmy, kterd bude také placena za zobrazeni a proklik. Tyto dva druhy reklam, by mély

generovat dostate¢ny piijem a zaroven nezhorSovat uzivatelsky zazitek.

Poslednim krokem, ktery se tyké produktu a uzivatelského zazitku je jeho optimalizace
a inovace. Produkt je nutné stile inovovat a optimalizovat pro riznéd zafizeni tak, aby byl
dostate¢né rychly a plynuly. Zaroven se musi zobrazovat spravné na vétSing zafizeni a také
spravné fungovat. To je velmi dulezité nejen pro nové uzivatele, ale 1 pro stavajici. Pokud pro
n¢ nebude pouzivani jednoduché a ptijemné, ptfestanou web pouzivat. Proto se kazd4 nova Cast
pfed implementaci na web peclivé testuje nékolika uzivateli na rliznych zafizenich. Nejen
z pohledu funk¢nosti, ale 1 z pohledu UX a Ul designu (UX znamena, jak web funguje a Ul, jak
vypada). Testuje se také Cast, ktera bézi a testuje se alespon jednou denné, zda vse funguje.
Zaroven testovani napomahaji uzivatelé, jelikoz v ptipadé€ problému kontaktuji vyvojate na e-

mail nebo FB.
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5.4 Systém

Systém backendu (¢ast webu, kterd slouzi k administraci a spravu dat) webového portalu
bézi na softwarové struktuie (Framework) ASP.NET Core 6, kterou poskytuje Microsoft.
Frontend (Jedna se o ¢ast webu, kterou vidi uzivatel. Naptiklad nacitani ptispévkil.) bézi na
systému Vue +3 a data se na ném ukladaji pomoci systému Pinia. Pro vedeni databazi (napf.
data o uzivatelich, seznamy piispevkil) momentalné¢ bézi také na softwaru od Microsoftu,
kterym je Microsoft SQL Server. Toto jsou systémy, které jsou nutné pro chod webu. Avsak
Z pohledu marketingu maji tyto systémy maly vliv, proto se zaméfim na systémy, které firma

vyuziva pro vyhodnocovani marketingu.

Pro vyhodnoceni a kontrolu navstévnosti Intee je pouzivan software od Googlu, ktery
pro spravu té€chto informaci vytvofil specialni aplikaci Google Analytics. Ta umoziiuje sledovat
V realném case (i v historii) navstévnost uzivatell a sbirat o nich velké mnozstvi dat. Jedna se
o data, kterd Intee pouziva pro lepsi personalizaci reklam naptiklad vék, lokalitu nebo
informace, kter¢ kategorie uzivatele zajimaji nejvice. Déle tento software slouzi vyvojatim pro
lepsi optimalizaci webu. Z Analytics zjist'uji naptiklad velikosti obrazovek, na kterych si lidé
Intee zobrazuji nebo na kterych prohlize¢ich je vyuzivaji. To jim napoméha zlepsit optimalizaci
pro nejpouzivangjsi zatizeni.

Dale pro vyhodnoceni efektivnosti reklam vyuziva Meta business suite. Tato aplikace
je nezbytna pro tvorbu a pfidavani reklam na Facebooku a Instagramu. Vyuziva se pro
vytvofeni spravné segmentace, rozpoctu, obsahu, formy i odkazového tlaitka na webové
stranky. Dale je nutné tento systém pouzivat pro kontrolu reklam, zda neni néjaky problém. A
hlavng, zda je reklama dostatecné efektivni. Obecné neefektivni reklamy maji vySsi cenu za
proklik nez 2 K¢ (idedlni reklama je kolem 1 K¢). AvSak jsou piipady, kdy se vyplati i vyssi
cena za proklik. Pokud maji velkou konverzi (konverzi se oznacuje situace, kdyz uzivatel po
prokliku uskuteéni pozadované kroky, v tomto piipadé se zaregistruje a ptida ptispévek), mize

se vyplatit 1 vyssi castka.

Dale firma pro fizeni jednotlivych tkold, jejich planovani a pfifazovani riiznym lidem
pouziva webovou aplikaci Trello. Tato aplikace funguje podobné jako nasténka a umoziuje
fidit jednotlivé kroky v tkolech a jejich aktualni stav. Je mozné ukoly pfesouvat mezi
jednotlivymi lidmi a fdzemi ukolu, zda je v planu, v procesu, pfedan ke kontrole a hotov. Vse
se da pfizpusobit na miru véetné oznaovani priorit u tkoli. Do budoucna firma planuje vyuzit
systém signalR, pro integrovani chatu do webu. Systémy se také kontroluji, zda pracuji tak, jak

se od nich ocekava. Zejména ty, na kterych bézi web, tak aby byly aktualni a nevykazovaly
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zadné chyby. Dale se kontroluje Trello, zda je zaméstnanci pouzivano efektivné. Také je nutné
sledovat, zda neni novy a efektivnéjsi program, ktery by zrychlil a zjednodusil préci

S jednotlivymi systémy.
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6 Komunikaéni strategie

Podpora prodeje je komunika¢ni nastroj, ktery jiz byl podnikem Intee testovan. Jednalo
se o kratkodobou soutéz o zapiijceni elektrokol. Tato akce méla za cil podpofit registraci novych
uzivatelli na webovém portalu. Bylo losovano z lidi, ktefi oznacili pfispévek na Facebooku,
jako ,,to se mi libi*, ale podminka byla registrace na portalu. Bohuzel do soutéze se zapojilo
minimum soutézicich a vétSina z nich jiz byla registrovana pted spusténim soutéze. Divodu,
pro¢ nebyla tato akce ptili§ uspésna, mize byt mnoho. S nejvetsi pravdépodobnosti to byla
nezajimava cena pro soutézici, jelikoz ptispévek oslovil 1524 lidi, 88 zaujal a soutézilo jich
pouze 10. Dale se mohlo jednat o obavy z registrace, nedostateCnou propagaci nebo Spatné
formulované sdé¢leni. Tvorba a pofadani soutéze je pomérné¢ ndro¢né a vysledek byl
neuspokojivy. Tudiz kratkodobou podporu pro rozjezd tohoto startupu, povazuji za nevhodnou.
Dlouhodoba podpora vzhledem ke sluzbé zdarma také nemd smysl. Ale Intee vyuziva spotiebni
podporu prodeje, jelikoz umoziuje lidem bez registrace si prohlédnout cely portal zdarma.

Registraci vyzaduje pouze pro reakci na nabidku nebo pro pfidani nové nabidky.

Projekt Intee je v online prostiedi, proto neni vhodné systematicky vyuZzivat osobni
prodej. Nelze jej vyloucit tplné, jelikoz lidé, kteti se na produktu podileji, o ném radi mluvi a
vysvétluji lidem, pro€ by jej méli zacit vyuzivat. AvSak v tomto piipadé se jedna spiSe o dobrou
uzivatelskou zkuSenost a néasledné Sifeni mezi ostatni lidi a to nepatii do osobniho prodeje.
Pfimy marketing je soucasti fungovani produktu a zamétuje se na soucasné uzivatele webového
portalu, ktefi se jiz registrovali. Pro udrzeni zdkazniki je nutné s nimi nadale komunikovat, to
umozni databaze uZivateli a jejich kontaktii. Zaroven je nutné s nimi komunikovat i jinak nez
na dané platformé. Pokud by s uzivateli nebyl navazovan kontakt, ktery lze vyuzit mimo

webovy portal, bylo by velmi t€Zke jej pfinutit, aby se na ni vracel zpét.

Dilezitou soucasti marketingové komunikace jsou e-maily. Registraci uzivatell na
webu se ziskavaji e-maily a ty se pak vyuzivaji ke komunikaci s nimi. VétSinou maji
informativni charakter. Pro jejich vylepSeni navrhuji zpétné odkazy na stranku a tlacitka ,,call
to action* (Obrazek 5). Prvni email, ktery dorazi zakaznikovi je potvrzeni registrace. Pokud je
Vv e-mailu potvrzeni registrace a podekovani, tak se ve vétSin¢ piipadi jedna o zbytecnou
informaci. Proto doporucuji tento email s podékovanim rozsifit o tlacitka ,,call to action prvni
tlacitko pro pfidani nabidky a druhé o prozkoumani webu s odkazem do sekce o nas. Pokud
uzivatel piida nabidku, také mu pfijde e-mailem potvrzeni a opét by jej mélo odkazovat na web.
Pro ptidani dal$i nabidky a na prozkoumani ostatnich ptispévkl. To zvySuje navstévnost webu

a zaroven prohlubuje vztah se zdkazniky. Také si uzivatel miZe nechat zaslat email
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s obnovenim hesla v pfipad¢é, ze jej zapomnél. Poslednim informativnim e-mailem je
upozornéni na novou zpravu. Ten obsahuje odkaz pfimo do zprav pro odpoveéd. Navrhuji
vytvofit jesté e-mail (Obrazek 50brazek 5 - Graficky navrh emailu (Zdroj: vlastni zpracovani)),
o znovuspus$téni webového portalu, ktery bude informovat jiz zaregistrované uzivatele. E-mail
by mél obsahovat proklik na novou verzi a moznost pridani nabidky. M¢l by byt v souladu s

vizualem podniku.

Intee - Nova verze

Ahoj Adame,

vylepsili jsme pro Tebe vyhledavani pratel, zabavy a spoustu dalsiho.
Koukni se, na nové prostredi:

Trochu nas covid pfibrzdil, ale o to vic do toho ted Slapneme. Vyuzij
toho a pridej novou nabidku, ktera Ti mlze zlepsit Zivot!

Team Intee

Obrazek 5 - Graficky navrh emailu (Zdroj: viastni zpracovani)

Nékteré emaily mohou mit funkei pfipominajici reklamy. Jedna se o emaily, které
pfijdou uzivateli po ur¢ité dob¢, od doby, kdy se naposledy ptihlasil. Nabizeji moznosti
weboveého portalu a také obsahuji tlacitko pro proklik na web. Také emaily, které informuji
uZivatele o novinkach, nemaji pouze informativni vyznam, ale chtéji pfipomenout zdkaznikiim
existenci webu. E-mail je také nutny pro komunikaci mezi konkrétnim uzivatelem a podnikem.
Tento zplsob se vyuziva napiiklad pii varovani o nevhodné nabidce. Nebo naopak uzivatelé
vyuzivaji e-mail pii feSeni problému nebo navrzich na zlepSeni. Kromé e-mailu je v dnesni
dobé nutné komunikovat i1 ptes socidlni sité. Jedna se o nejrychlejsi zpiisob komunikace na
internetu. Na socialnich sitich je mozné komunikovat smérem k souCasnym uzivatelim a
ziskavat zpétnou vazbu. Zaroven jsou vhodné pro navazani kontaktu s novymi potencidlnimi
uzivateli. Je moZzné komunikovat s jednotlivymi uZivateli a rychleji s nimi vyftesit, pokud maji

néjaky problém. Také je mozné komunikovat se vS§emi sledujicimi najednou. Socidlni sit€ jsou
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mocny nastroj, a proto jsou soucasti reklamni strategie, zarovenn poméhaji budovat brand a PR.
Avsak investovat penize do reklamnich sdéleni, které jsou pouze pro PR, U za¢inajiciho startupu

nedava smysl, jelikoz je to vysoce nakladné a nepfineslo by to pozadované vysledky.

6.1 Reklama

Tim nejdtlezitéjSim prvkem pro Intee bude reklama, jelikoz je nutné oslovit Siroké
spektrum lidi. Vzhledem k online projektu bude vétSina reklamy probihat také online. Reklama,
ktera nebyla v projektu jesté vyzkousena a ma velky potencial je reklama ve vyhledavacich.
V Ceské republice mé cca 75% podil na vyhledavani Google a 25% Seznam.cz. Bylo by vhodné
¢ast rozpoctu na reklamu vyclenit pro reklamu ve vyhledavani na Googlu. Google umoziuje
velmi dobfe personalizovat reklamu, jelikoz ma velké mnozstvi dat o jednotlivych uzivatelich.
Pii zobrazovani vyhodnocuje skore kvality reklamy a nabidnutou cenu. Google nové weby
provétuje a analyzuje jejich rychlost, kvalitu obsahu a stovky dalSich kritérii, je nutné mit
spravné optimalizovany web. Jelikoz vyvojaii Intee web optimalizovali pro vyhledavac
Google, tak je u Googlu na vysSich pfickach Zebticku pro vyhledavani. Nyni je tedy nutné
vytvofit novou kampan v Google Ads. Zde je vhodné zvolit pouze kampan ve vyhledavani a
cilem této kampan¢ ,,navstévnost webu“. Vhodna jsou spise konkrétnéjsi klicova slova tykajici
se jednotlivych kategorii, tak aby byly v souladu s marketingovou strategii pro dané obdobi. Na
zacatku se bude jednat o studenty v konkrétnich lokalitach dle segmentace v marketingové
strategii.

wevr

sit¢ jsou vhodné, jelikoZ je vyuziva vétSina populace a travi na nich velké mnozstvi Casu. Vybral
jsem Facebook a Instagram. Jejich vyhodou je spole¢na sprava. JelikoZ jsou to obrovskeé sité,
které zpracovavaji velké mnozstvi dat o svych uzivatelich, tak je moZzné reklamu dobie
personifikovat. Zaklad tvoti prispévky, které stranka ptidava na sviij profil, a nejsou podpotreny
placenou propagaci. Tyto pfispévky by mély byt zaméfené spiSe na uzivatele, ktefi se jiz
zaregistrovali. Proto nebude cilem pridavat piispévky, které odkazuji na vyzkouseni a registraci
na webu. Naopak se bude jednat o pfispévky prospe€sné pro né, naptiklad informace o novych

funkcich. To by je mélo budovat lepsi vztahy s nimi.

K osloveni novych uZzivatel bude vyuzita placend propagace a nékteré neplacené
formy. Takové, které dostanou ptispévek i k uZivatelim, ktefi nesleduji profil stranky Intee na
socidlnich sitich. Formy, které bych dale vyuZzil je umisténi a sdileni pfispévku do rtiznych
skupin, které se zabyvaji urCitou oblasti. Ale je nutné sledovat pravidla kazdé skupiny, zda je
mozné piispevek tam libovolné sdilet. Dale se pokusim vyuzit stranky zabyvajici se podobnou
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problematikou, muize se jednat i o mensi influencery. K tomu napoméha také oznacovani lidi a
stranek, ktefi pak ptispévky sdileji. V neposledni fadé to jsou IG Reels, jedna se o kratka videa
do 30 vtefin, kterd se zobrazuji uzivatelim IG i bez toho, aniz by sledovali danou stranku.

Algoritmus jim je doporu¢i pomoci umé¢lé inteligence.

FB profil a IG 1ze spravovat spole¢né, ale je nevhodné sdilet to stejné na obou profilech.
Dutlezité véci je mozné sdilet na obou profilech, ale vétSina pfispévkl rozdélim. Hlavni
propaga¢ni medium bude Facebook. Na ném budou pfispévky, které budou informovat o
novinkach, riznych moznostech a funkcich, které jsou na webu Intee. Dale zde budou
infografiky, videa a rozhovory. Také zde budou ptispévky s navody, tipy a ¢lanky, které budou
mit pro uzivatele pfidanou hodnotu a budou je odkazovat na web. Oproti tomu Instagram bude
zaméten piredevsim na PR, ale ptispévky také budou obsahovat ,,call to action* nebo odkaz na
web. Na Instagramu budou vtipné obrazky, fotografie, ptibchy lidi a moznost nahlédnout, co
v§e stoji za tvorbou takového portalu. Je také vhodné vyuzit influencery, ale ty bude ze zacatku
tézké presveédcit, ze je produkt dobry a funkéni. Jelikoz startup nedisponuje dostate¢né velkym
rozpoctem, neni mozné zaujmout znamé influencery s velkym dosahem. Naopak lepsi bude
spoluprace s menSimi influencery. Sdileni u nich na profilu by se dalo vyménit za reklamu na
webu Intee. Je nutné, aby jejich zaméteni bylo v souladu s Intee a hodnotami podniku. Idealni
pro rozjezd budou mladsi influencefi, ktefi se zabyvaji dou€ovanim nebo studiem urcitého

zamé&feni. To odpovida segmentu studentt, ktery byl zvolen.

Soucasti komunika¢niho mixu na socialnich sitich je i placena propagace. Ta bude také
na FB a IG. Bude se jednat o prispévky, které nebudou zobrazeny na profilech uétu Intee, ale
budou se na n¢j odkazovat. Tato propagace bude obsahovat ptispevky, které¢ budou ukazovat
moznosti produktu. Kazdy piispévek bude mit kratky popis a odkaz na webovou stranku.
Soucasti bude fotografie, video nebo Casosbérné video. JelikoZ chci, aby ptispévky byly
originalni tak se bude ¢aste¢né jednat o vtipné parodie nebo o neobvyklé casosbérné video,
ktery Clovéka zaujme. Budou zvoleny jen tyto dva styly, které umozni produkt si lépe
zapamatovat a zaroven pokud se povede je spravné realizovat, maji potencial stat se viralni

(jednotlivé prispévky jsou vypsany v kapitole 6.2).

Dale je mozné vyuzit nativni reklamu. V tomto pfipad¢ s ohledem na marketingovou
strategii by se mohlo jednat o clanek, ktery da studentim rady, jak se efektivné ucit nebo véci
1épe pochopit. V idedlnim ptipad€ by bylo vhodné ¢lanek ptidat pfimo na Intee a odkazovat na
n¢j, Z PPC reklamy. AvSak nebudu jej zatfazovat do strategie pro spusténi, jelikoz vyzaduje

upravu webu a napsani ¢lanku. Na ob¢ tyto ¢innosti by bylo nutné vynalozit dalsi finan¢ni
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naklady. Ale do budoucna by tento zpiisob propagace byl vhodny. Dokonce nejlepsi variantou
by bylo spojeni nativni reklamy s obsahovym marketingem. Na webu by mohla vzniknout
rubrika blok, kterd by obsahovala rizné rady a tipy, jak v textové, grafické nebo audiovizualni

podobg.

Zajimavé by bylo vytvoteni viradlniho marketingu, avsak ten je velmi naro¢ny vytvofit
tak, aby se $ifil samovolné. Viralni marketing by bylo vhodné vyuzit ve spojeni s PPC
reklamou. M¢lo by se jednat o zajimavy piispévek, ktery zaujme lidi z urcitého segmentu, a
budou si jej sdilet, aniz by véd¢li, Ze se jedna o reklamu. Napiiklad je pfipraveny material na
timelaps zmény pocasi nad celym Hlinskem. Je tam zachyceno pocasi kazdy den rano,
Vv pribehu dvou mésict. Toto video je pro pozd¢jsi fazi propagace, jelikoz je mimo segmentaci,
kterd je stanovena v marketingové strategii. Ale podobny typ reklamy bych chtél vytvofit i pro

studenty z jiz zminovanych vysokoskolskych mést.

Zaroven do budoucna by bylo vhodné podpofit online reklamu, off-line reklamou.
Vhodné by bylo umistit letdicky do vestibulu frekventovanych budov a plakaty na vetejna mista.
V prvni fazi by byly vhodné vestibuly vysokych §kol a koleji. Pro pozd¢jsi fazi pii propagaci
napiiklad dopravy, by bylo vhodné umistiti letdky na vlakové a autobusova nadrazi. Reklamni
letacky by mély byt ve velikosti A5, cilem téchto letackti bude dostat lidi na webovou stranku.
Proto by mély obsahovat adresu webovych stranek a QR kod pro jejich snadné zobrazeni.
Zakladem by byl jednoduchy slogan, ktery by byl vytvofen podle mista, kde budou letacky
umistény (naptiklad ve Skolach by byl slogan ,,Nau¢ se nemozné*). Pod sloganem by byly tii
body, s ¢im jim Intee pomize a pro¢ jej maji vyzkousSet. V dolni tfetiné by byl jiz zminovany
QR kéd, adresa webu a socialni sité. Celé letaCky by mély odpovidat vizualu znacky a byt velmi
vyrazné, aby vynikly mezi ostatnimi. Obdobné by mély vypadat i plakat, ktery bude umistén
na velkych tabulich u frekventovanych mist. Jeho velikost by méla byt alespont A2 nejlépe Al.

6.2 Reklamni sdéleni

Nyni je potieba se zaméfit na jednotliva reklamni sdé€leni. Zamétim se na ty, kterd budou
placena. VSechny sdéleni budou mit stejné geografické cileni tedy Prahu, Brno a Olomouc. A
budou cilit na studenty ve vé€ku 18-26 let. Bude se jednat pfevazné€ o studenty vysokych Skol,
pfipadné studenty maturitnich ro€nikii. Podrobnéjsi cileni reklam bude nastaveno u

jednotlivych sdéleni.

vvvvvv

Jedna se o reklamu, ktera funguje ve vyhledavani, cilem bude jednoznacné navstévnost webu.
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Tato reklama mé vyhodu oproti socidlnim sitim, jelikoz lze ze statistik zjistit, co konkrétné lidé
hledaji. To mtize pomoci pii tvorbé dalsi reklamni kampang, pfipadné Gpravé produktu. Bude
vyuzito obsahové¢ sité, ktera umoznuje zobrazit reklamu i na jinych webech nez je Google
vyhledavani. Dale bude v moznosti mist, krom¢ nastaveného geografického cileni nastavena i
moznost ,,Uzivatelé, kteti vyhledavaji cilové lokality. Tato moznost je idedlni pro dojizd¢jici
studenty, kterym se miize zobrazit reklama i kdyz se zrovna nenachédzi v daném mésté.
V nastaveni reklamnich sestav nebude vyuzito standardni volby klicovych slov, ale té
dynamické. Tato volba nevyzaduje seznam klicovych slov, jelikoz si je Google zvoli podle
obsahu webu. Vyhodou neni jen snazsi prace pii vytvareni, ale predevsim vyssi piesnost podle
algoritmi. Algoritmy dokazi vybrat klicova slova i z jednotlivych ptispévki. U tohoto typu
reklam pii tak malém rozpoctu neni tieba cilit na jednotlivé kategorie, této moznosti bude
vyuZito u socidlnich siti. Reklamni sestavu je nutné pojmenovat, v tomto piipadé: Intee.cz —
Spojujeme lidi. A posledni je nutny popisek, ktery musi byt vystizny a lakavy. Navrhuji: ,,Najdi
part’dka na cokoliv a prozij mladi naplno. Intee je zdarma, nejen pro studenty.. Tim je reklama
pfipravena ke spusténi. Pro tento typ reklamy byl zvolen rozpocet 1000 K¢. Tento rozpocet je
maximum za prvni mésic, které mize Google vyuzit. To odpovidé cca 33 korundm za den.
Z toho Google slibuje 120-260 proklikti na web za mésic. V ptipad¢ horni hranice, se jedna o
3,8 koruny za proklik, pf1 spodni hranici to vychazi ptes 8 korun za proklik. Pokud se po 14
dnech ukaze, Ze se prokliklo méné nez 100 lidi za 500 K¢, je vhodné tuto reklamu vypnout nebo
upravit. JelikoZ by to bylo vice nez 5 K¢, za proklik a to se nevyplati. V ptipad¢, Ze bude cena
jednoho prokliku kolem 4 K¢, je dobré zkontrolovat konverze a porovnat je se socialnimi sitémi.
V tomto pripad¢ se jedna o jednoduchy vypocet, na zakladé kterého se prerozdéli rozpocet ve

prospéch vyhodnéjsiho zplisobu propagace.

Nasleduje reklama na socialnich sitich. VSechny piispévky, budou odkazovat na web
intee.cz, aby méli uzivatelé moznost jej ihned vyzkouset. Jelikoz vychazime z archetypu jeden
Z nas, jednotliva sd€leni se snazi plisobit piirozené a ptitom profesionalné. Zaroven bude vyuzit
jiz nastaveny brand, aby jednotliva sdéleni byla v souladu s nim. Zde jsem pfipravil tfi typy
ptispevkd, kterych by bylo dobré se drzet do budoucna. To umozni uZivatelim si spojit reklamu
a znaCku. Prvnim typem je parodie na slavné filmy, ktera bude muset byt upravena v souladu
s autorskymi pravy. Do tohoto typu reklamy bude parodie na Forresta Gumpa a jeho béh. Jedna
se o kratkou video reklamu, kde bézi bézec dlouho sam, podiva se do mobilu na Intee, pak se
ohlédne a za nim bézi skupina bézcii. Na konci této reklamy a zaroven v popisu prispévku by

byl text: Neb¢€hej sdm, pfidej se k ndm! Tato reklama by byla zamétena na sportovce, zejména
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bézce. V podobném duchu by byly i dalsi reklamy zamétené na jiné kategorie. Druhym typem,
jsou jednoduché fotky konkrétniho ¢loveéka pii konkrétni aktivité. Vybere se néjaky inzerat
naptiklad student vyfocen s batohem na horach. A k tomu pouze jednoduchy popisek ,,Vyraz
s Pepou za dobrodruzstvim.* a odkaz do sekce cestovani. Pokud nebude mozné najit osobu,
ktera by souhlasila s propagovanim, je mozné vyuzit umélou inteligenci. Ta dokéaze vytvorit
realné obrazky lidi, ktefi neexistuji. Poslednim typem na FB by byl timelaps, tato varianta je
idedlni pro kategorii doprava. Stacil by zrychleny prijezd kolem vysokych §kol, nachazejicich
se v konkrétnich méstech a na které je zaméfeno cileni. Pro propagaci na socialni siti FB, byl
vyclenén rozpocet 5000 K¢. Na video parodii bude vyclenéno 2500 K¢, na timelaps 1500 K¢ a
1000 K¢ na propagaci vybraného ptispévku. Reklama bude také nastavena dlouhodob¢ na jeden
mésic, coz je idealni pro jeji optimalizaci, ale je nutné ji vyhodnocovat po tydnech. Jeji
efektivita, se miize v pribéhu mésice ménit. U reklamy, ktera neni obecna a je cilena konkrétné
na jeden sport je mozné se pohybovat v cen¢ 1,3 — 2,0 K¢ za proklik. U timelapsu zaméfeného
na dopravu obecné, je mozné dosahovat vysledku 2 — 3 K¢ za proklik. Pfi propagaci
konkrétniho inzeratu, ktery je zaméten presné na konkrétni aktivitu, by méla byt cena za proklik
velmi nizka, maximalné 1,7 K¢ za proklik. V nejlep$im ptipadé, by mélo za 5000 K¢ z reklamy
na Facebooku byt 3673 proklikd, v nejhorSim 2338 proklikt. Pokud se budou reklamni
statistiky pohybovat v téchto cislech, 1ze povazovat reklamu za velmi efektivni. Pokud tomu

tak nebude, je vhodné ji zkontrolovat a ptipadné upravit nebo zastavit.

Druhou reklamou na socialnich sitich bude Instagram, se stejnym principem, jako maji
sdéleni na FB, akorat obsah sdé¢leni bude jiny. Vyhodou IG je moznost 3 druhi ptispévkl (FB
také umoziuje vice druhil ptispévkil, ale nejsou tak vyuzivané€). Prvnim druhem je klasicky
ptispévek. Zde bych chtél propagovat piibéhy lidi, ktefi se seznamili na Intee. Idedlni by byla
fotografie pfi Cinnosti, u které se potkali a v popisku kratky ptib&éh pfinosu tohoto spojeni.
Napftiklad cileni na vzdélani a dva studenti, kteti se navzajem doucuji. Druhou moZnosti je
ptibéh, ktery pouziva fotografii nebo video na vySku a obsahoval by kratky tip na spolupraci.
V piibéhu by mohla byt fotka studenta natacejici video a popisek ,,Vytvor studentsky projekt a
natocte tfeba film“. Tyto tipy by mély motivovat studenty k mimoskolnim aktivitdm a
vyzkouset moznosti Intee. Poslednim typem je IG Reels, jednd se o kratké a zajimavé video.
Zde by mohly byt vyuzita zrychlend Casosbérna videa, které¢ budou na FB. Pokud budou kratka
a zajimava, dosahnou velkych dosahti 1 bez velké investice do reklamy. Rozpocet byl stanoven
na 2000 K¢ a délka trvani také jeden mésic. Ptispévky ,,propagace piib&éhu lidi“ a ,tip na

spolupraci®, budou propagovany s rozpoctem 1000 K¢ na mésic za jeden piispévek. Pro kratké
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video na IG Reels nebude v prvnich 14 dnech vyuzita placena propagace. Jelikoz Reels mutize
mit velké dosahy i bez propagace. Pokud by se to povedlo a dosahl by alespon 2000 tis zhlédnuti
organicky, byl by piispévek po 14 dnech podpofen placenou propagaci. Oba piispévky, které
budou vyuzivat propagaci, jsou velmi uzka cilova skupina, tudiz by se méla cena za jeden
proklik pohybovat do 1,8 K& Minimalné by tedy zreklamy na Instagramu mélo byt
1111 proklikt na web Intee.

Nakonec je nutné jednotlivé piispévky kontrolovat a porovnavat jejich efektivitu. Pokud
nebudou dostatecné efektivni, je dulezité zjistit pii¢inu. Pokud bude mit reklama malo
zobrazeni, pravdépodobné zaujala malo lidi. Pfi¢inou mize byt nevhodna fotka nebo video.
Pokud ma hodné¢ zobrazeni, ale malo proklikti, mize byt pti¢in vice. Naptiklad nebyl dobie
vysvétlen princip Intee nebo reklama nebyla spravné cilena. Tyto véci je nutné stale pozorovat
pomoci analytickych nastrojii, vyhodnocovat a upravovat. Nejen na konci kazdé kampané, ale
jiz v jejim prabéhu. To umoznuje usetfit mnoho financnich prostfedkli a dosédhnout cili. Po
14 dnech tedy budou vsSechny pfispévky piekontrolovany a vyhodnoceny. Nasledné se
ptispévky upravi a budou pierozdéleny finan¢ni prostiedky k tém nejefektivnéjsim. Tak, aby
smé&fovaly k cili 7-8 tis proklikd z reklamy. V tomto nastaveni propagace by v lepsim piipadé,
meélo web navstivit 7700 uzivateld za prvni meésic pouze z proklikii. Coz by mélo vést

k dosazeni cile 10 tis. navstév za mésic.
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Zavér
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat startupovy projekt Intee.cz s.r.o.
anavrhnout idealni marketingovou strategii, zejména pak komunika¢ni mix. Analyzovano bylo

vné&jsi i vnitini prostiedi podniku a navrZzena byla optimalni marketingova strategie. Z té byla

vytvofena optimalni komunikacni strategie.

V prvni poloviné byla celd koncepce probrana teoreticky. Nejdiive bylo nutné definovat
marketingové fizeni, které obsahuje planovani, realizaci a kontrolu. Soucasti této ¢asti byly
Porterova analyza 5 sil a PESTLE analyza. Také bylo nutné definovat startup a jeho specifika.
Dale byly rozebrany jednotlivé marketingové mixy, z nichZz bylo nutné vybrat idealni pro
vyuziti v praktické c¢asti. Dale byl podrobné rozepsan komunika¢ni mix a tvorba reklamni
strategie. Také bylo nutné definovat archetypy, vizi, misi a hodnoty, ze kterych tato strategie

vychazi.

V druhé polovin€ byla pouZita teorie v praktické casti. AvSak nejdiive bylo nutné
piedstavit podnik, jeho historii a aktualni stav podnikani. Byl pouzit marketingovy mix 4S,
ktery je pro podnik podnikajici na webu V online sluzbach idealni. V rdmci strategie byl
nastaven, cil, mise a hodnoty. Ddle byl stanoven rozpocet a zplusob jakym je strategie
kontrolovana. Nésledné byly analyzovany faktory pusobici na podnik pomoci PESTLE
analyzy. Konkuren¢ni prostfedi bylo analyzovdno pomoci Porterova modelu 5 sil. Dale byl
popsan brand, ktery je zaveden ve spoleCnosti a navrhy na jeho zlepSeni. Soucasti mixu byl
rozebran také produkt v souvislosti s marketingem. V posledni podkapitole této ¢asti byly

popsany systémy, které funguji ve spolecnosti.

A nakonec byl vytvofen komunikacni mix, ktery je vhodny pro tento podnik. Byly
vybrany jednotlivé moznosti propagace. JejichZ prioritou je online komunikace, jelikoz Intee.cz
je online platforma. Soucasti této kapitoly je 1 navrh jednotlivych sd€leni a nesmi chybét

kontrola celého komunika¢niho mixu.
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