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Abstrakt:

Bakalarska prace si klade za cil navrhnout marketingovou strategii pro socialni sit’
AskYou. V prvni ¢asti se vénuje teoretickym poznatkim marketingu, které poté aplikuje
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Abstract:

The aim of this bachelor thesis is to suggest marketing strategy for social network
AskYou. In its first part it concentrates on the theoretical aspects of marketing, which are then
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Uvod

Socidlni sit¢ a jejich problematika jsou oblasti v dneSni dobé velmi pouzivané a
diskutované ve vSech moznych souvislostech, marketing nevyjimaje. Protoze jako témeét
kazdy student vysoké Skoly socidlni sité¢ vyuzivam, napad na vznik sité¢ jako je AskYou, kde
by bylo mozné poznat nové pratele a s tim zaroven spojit i provozovani aktivit, o které mam
zajem, m¢ téméf ihned zaujal. Vzhledem k tomu, Ze se pocateéni vyvoj odehraval v mé
blizkosti, naskytl se mi jedine¢ny pohled do zakulisi vzniku celého AskYou. Ve chvili, kdy
jsem si tedy méla vybirat téma své bakalaiské prace, volba marketingu, ktery mé vzdy
ptitahoval, ale pfili§ jsem o ném nevédéla, v kombinaci s AskYou, byla piilezitosti, jak si
svou neznalost doplnit a zdroven pracovat na néem, o co mam zajem.

Praci jsem si rozclenila do dvou hlavnich kapitol, teoretické a praktické. V t& prvni
jsem se snazila porozumét riznym druhlim marketingu i jeho pfistupu k vyvoji novych
produktt, jejich Zivotnimu cyklu ¢i komplexité priizkumi. Druhé ¢ast mi pak dala ptilezitost
k aplikaci nové nabytych védomosti v praxi, a to v§e v prostiedi internetu a socialnich siti. Ma
znalost vyvojart produktu mi umoziovala pomérné dobry pfistup k informacim, proto jsem si
uvédomovala i jejich svizelnou situaci a kazdy Gspéch ¢i neuspéch jsem prozivala s nimi.
Snaha o nalezeni chyb, kterych se dopustili, byla mirn€ komplikovana nabyvanim novych
znalosti takfikajic ,,za pochodu®, dle mého ndzoru jsem se toho vsak zhostila, jak nejlépe jsem

umeéla.



1. Teoreticka ¢ast

1.1 Marketing a jeho vyznam

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoZz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeény produktii a
hodnot (KOTLER et. al., 2007, s. 39).

Mnoho lidi se mylné¢ domniva, Ze marketing je uméni a schopnost vyrobek ¢i sluzbu
prodat. Toto zastaralé tvrzeni vSak v dneSni dobé davno neplati. V marketingu jde o
,, uspokojovani potreb zakaznika“ (KOTLER et. al., 2007, s. 38) a to co nejlépe a za pomoci
vSech soucasti a oddéleni firmy.

Byt si to Casto mozna ani neuvédomujeme, jsme ruznymi podobami marketingu
ovliviiovani témét na kazdém kroku. Marketing jiz neni pouze doménou velkych korporaci,
ale stal se soucasti kazdodenniho Zivota kazdého produktu, sluzby ¢i vyrobku, na které
narazime. A my, jelikoz tyto vyrobky a sluzby vyuzivame, jsme se stali zékazniky, klienty a
partnery firem, které tyto produkty vlastni a nabizeji.

Zaklad marketingu stoji na uspokojovani potieb. NaSe potieby jsou samoziejmé
ovlivnény nasim biologickym piedurcenim (poticbujeme jist, pit, spat, chceme byt zdravi
apod.), ale také spolecenskym (chceme nékde bydlet, néjak se oblékat, né¢jak zabezpecit sebe
a nase blizké atd.) a nezanedbatelnou casti je také na$ osobni pocit potieby ¢i nutnosti se
vzdélavat, bavit, cestovat a ziskdvat informace. Pokud neni naSe potieba uspokojena, snazime
se ji bud’ omezit, nebo vyhledat produkt ¢i sluzbu, kterd nds uspokoji. V méné rozvinutych
spolecnostech lidé radé€ji potieby potlaci, lidé z rozvinutych spolecnosti, hledaji predmeét,
ktery by je uspokojil.

Nase potteby dopliuji nepfebernd mnozstvi ptani, ktera jsou ovlivnéna velkym
mnozstvim faktorti od kultury, ve které Zijeme, po prani nasi rodiny a pratel. ,, Prani jsou
utvdrena spolecnosti a popisovina pomoci predmeétii, které potreby uspokoji (KOTLER et.
al., 2007, s. 41).“ Splnit si miZzeme pouze ta pfani, na kterd mame dostatek zdroji.
Podlozime-li vSechna sva pfani nasimi moznostmi zaplatit za né, transformuji se v poptavku.

Veskeré naSe potieby a pirani jsou piipraveny spolecnosti po celém svété uspokojit
pomoci marketingové nabidky, tedy riznych kombinaci produkti a sluzeb. Mnoho
spole€nosti vSak zapomind, Ze prvotnim cilem ma byt uspokojeni potfeby, nikoli vlastni
produkt. Neméli by se tedy zaméfovat pouze na zakladni vlastnosti svych vyrobki, ale spise
vytvofit pro zékazniky poselstvi a prozitek znaCky. Dle jednoho odbornika totiz jako

zakaznici skute¢né chceme nabidku, ktera , omdmi smysly, dotkne se srdce a stimuluje
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mozek“ (KOTLER et. al., 2007, s. 42). Chceme nabidky, které , poskytuji prozitky*
(KOTLER et. al., 2007, s. 42).

To, kterou nabidku si jako zakaznik vybereme, zalezi na jeji hodnoté pro nas. Tato
hodnota se da vyjadrit jako rozdil mezi hodnotou, kterou ziskdme z uzivani a vlastnictvi, a
mezi naklady na ziskani. Ne vzdy se vSak rozhodujeme naprosto objektivné. Jedname totiz na
zaklad¢ ,,pocitované hodnoty“. Pokud mame pocit, ze nékterd ze znaCek nam da vic,
vybereme si tu, piestoZze to z objektivniho hlediska nemusi byt pravda. To, zda jsme poté
spokojeni, zélezi na tom, do jaké miry byla nase ocekavani naplnéna. Pokud je produkt
nesplnil, jsme logicky nespokojeni, pokud je splnil, jsme spokojeni, av§ak pokud je predcil,
jsme nadSeni. ,, Chytré spolecnosti se snazi zakaznika nadchnout tim, zZe slibuji jen to, co

skutecné mohou splnit, a potom splni vic, nez slibily (KOTLER et. al., 2007, s. 43).

1.2 Vyvoj novych produkti

Kazdy produkt prochazi Zivotnim cyklem a nakonec zanikne. Je tedy nutné hledat a
vymyslet produkty nové, které ho nahradi. Tento proces inovace, tedy zdokonalovéani
stavajicich produktt ¢i vymysleni novych, umoznuje dodévat na trh nové hodnoty a ptinosy,
které tam diive nebyly. Firma mize ziskat nové produkty dvéma zpisoby. Bud’ je muze
zakoupit spole¢né s jinou firmou, patentem nebo licenci, nebo je mize sama vyvinout, coz je
ovSem finan¢né naro¢ny a zdlouhavy proces, skladajici se z deviti krokt: strategie novych
produktl, generovani nédpadu, tfidéni napadl, vyvoje a testovani konceptli, marketingové

strategie, ekonomické analyzy, vyvoje produktu, zkuSebniho uvadéni na trh a komercializace.

1. 2.1 Strategie novych produkti

Udava smér, kterym by se mél vyvoj fidit a organizuje cely proces. Spolu s listinou
produktové inovace, stoji za Gspéchem vétSiny inovativnich firem dneska. V LPI se sdruzuji
cile, kterych chce firma inovacemi dosahnout, i to jak jich chce dosahnout a za pomoci

kterych technologii.

1. 2. 2 Generovani napadua
Zdroji inovativnich napadd, mlze byt nckolik. Jako prvni se samoziejmé nabizi
interni zdroje, tedy zaméstnanci firmy, manazeti, védci, technici a podobné. Aby se s nami

zamestnanci, ktefi to nemaji pfimo v popisu prace, o své napady podé¢lili, je dobré mit jasné
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dany systém, diky kterému budou védét, na koho se obratit a motivovat je rGznymi druhy
odmén.

Dalsim zdrojem napadi jsou nasSi zékaznici. A to bud’ vyhodnocenim jejich
pfipominek a stiznosti, nebo metodou sledovanych skupinovych rozhovort (focus groups),
Népady na uplné nové technologie ¢i produkty ndm ale zakaznici neposkytnou, tady se
musime spolehnout spiSe na napady odbornikti a védct.

Jako zdroj napadi bychom neméli vynechdvat, ani konkurenci, ktera muze byt
V ledas¢em o krok napted. Poslednim zdrojem, ne vSak nedtlezitym, jsou nasi distributofi ¢i
dodavatelé, odborné Casopisy, reklamni agentury, veletrhy, vystavy, laboratofe ¢i vynalezci.

Vsechny tyto zdroje jsou plné napadii, pokud je vSak nebudeme systematicky
shromazd’'ovat a tfidit, mohou se n &které ztéch opravdu dobrych ztratit, v zaplave

nepodstatnych.

1. 2. 3 Tridéni napada

V tomto procesu nam pomuze, pokud si u vSech napadid odpovime na stejné otazky,
napiiklad: Je produkt uzite¢ny a jak?, Co nasim zdkaznikiim nabidne navic v porovnani
s produkty konkurenc¢ni firmy?, Mame prostfedky na jeho vyvoj a vyrobu?, Jakym zplisobem
bude probihat propagace? Podle kvality odpovédi pak mlizeme snadnéji vybrat napady, které

maji vétsi potencidl, stat se tou pravou inovaci pro nasi firmu.

1. 2. 4 Vyvoj a testovani koncepti

Ve chvili, kdy jiz médme vybrané ty nejlepsi napady, je Cas zpracovat koncepty téchto
produktl a jejich image. Konceptem produktu je myslena ,, podrobnad verze napadu pro vyvoj
nového produktu, formulovana pomoci smysluplnych spotrebitelskych terminii*“ (KOTLER et.
al., 2007, s. 675). Image produktu je pak ,,zpiisob, jak spotiebitelé vnimaji skutecny nebo
potenciondalni produkt“ (KOTLER et. al., 2007, s. 675).

Abychom koncept otestovali, pfedvedeme ho skupiné cilovych spotiebitelii a jejich
poznatky shromazdime napiiklad vyplnénim jednodussiho dotazniku. Koncepty je vhodné
prezentovat Vv nékolika provedenich, aby se mohli spotiebitelé rozhodnout, ktery je
nejvhodnéjsi a nejpfitazlivéjsi. Na zaklade jejich zpétné vazby pak miize firma vybrat ten

nejperspektivnéjsi, pro ktery zacne vytvaret marketingovou strategii.
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1. 2.5 Marketingova strategie

V této fazi vyvoje uz planujeme, jak koncept uvést na trh, tedy zjistujeme cilové trhy,
planujeme positioning produktu, cenu produktu, jak budeme produkt distribuovat, rozpocet,
ktery na to budeme potiebovat, jaké mame cile v oblasti zisku a jaka je naSe strategie

marketingového mixu.

1. 2. 6 Ekonomicka analyza
Pokud uz je rozhodnuto o marketingové strategii, je nutné prezkoumat predpokladané
trzby, néklady a ziskovost produktu a ujistit se, Ze spliiuji cile spolecnosti. Odhad trzeb muze

firma ziskat, porovndnim nového produktu, s nékterym star$im.

1. 2. 7 Vyvoj produktu

Do této chvile mohl produkt existovat pouze na papife jako popis nebo obrazek. Nyni
vSak nastava chvile, kdy je nutno vyvinout funkéni prototyp. V této fazi bychom méli pocitat
se znacnym navySenim investic. Prototyp by mél byt nejen funkéni, ale zaroven by mél
vyjadfovat potitebné psychologické charakteristiky, které by jej pro zdkaznika ud¢lali
ptitazlivym. Vyrobnim problémiim se Ize vyhnout pouzitim takzvaného piistupu DFMA, tedy

navrhu usnadiujiciho vyrobu a montaz.

1. 2. 8 ZkuSebni uvedeni na trh

Zkusebni uvedeni na trh, nebo také marketingovy test, je pfedposledni fazi ptred
vypusténim produktu na trh. Firmy Casto tento krok vypoustéji, obzvlasté pokud se jedna
pouze o drobné inovace ¢i doplnéni produktovych fad. Pokud si vSak nejsme uplné jisti
produktem ¢i jeho marketingovym programem, mizeme vyuzit zkuSebniho uvedeni na trh, a
to bud’ na standardni zkuSebni trh, fizeny zkuSebni trh ¢i simulovany zkuSebni trh.

Pokud pouzivame standardni zkuSebni trh, jde zpravidla o provedeni uplné
marketingové kampané v nékolika malo testovacich méstech, které tvofi reprezentativni
vzorek, a nasledné provedeni auditd. Tento typ testovani je sice nejrozsifenéjsi, umozni vSak
konkurenci ziskat cenné informace o nasem produktu, které mize néslednég, pouzit k ziskani
konkurenéni vyhody, a v neposledni fadé trva dlouho a je velmi nakladny.

V ptipadé tfizenych zkuSebnich trhi, vyuZivame né€kolika obchodi, které souhlasily, Ze
budou nabizet na§ novy vyrobek za urcity poplatek. Tato zkuSebni verze je méné€ nékladna,

nez standardni a trva i krat$i dobu, ovSem mensi pocet spotiebiteld, ktefi produkt vyzkousi,
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nemusi byt reprezentativnim vzorkem. Stejné tak mize konkurence zjistit, jaké nové produkty
pfipravujeme a vyuZzit toho.

Pokud nechceme naSim konkurentim novy produkt odhalit, mizeme vyuzit pro
testovani simulovanych zkusebnich trhii. Pozveme si urcity pocet potencionalnich zékazniki
a ukdzeme jim reklamu a propagaci rdznych vyrobkll. Poté jim dame k dispozici urCitou
¢astku penéz a nechame je nakoupit v testovacim ¢i skuteném obchodé¢, pfi¢emz sledujeme,
kolik zakaznikl si koupi na$ novy produkt a kolik si koupi jinou znacku. Po skonceni nakupti
se zakaznikl zeptame na jejich divody ke koupi, i co je odrazovalo. O nékolik tydnt pozdéji
je zkontaktujeme je$té jednou a zeptame se na zkusSenosti s produktem a vztah k nému a také,
zda by byli ochotni si ho znovu zakoupit. VSechny naSe poznatky shromdzdime a
vyhodnotime. Vyhodou simulovanych trhi je, kromé neinformovani konkurence, krat$i doba
potfebnd k provedeni 1 o dost niz$i naklady. Je zde vSak opét riziko ptili§ malého vzorku
zakazniki, proto se tento postup pouziva Casto pied standardnim testovanim pouze jako

rychlé vyhodnoceni situace.

1. 2.9 Komercializace

Pokud se nas piivodni napad Gspésné prokouSe marketingovym testem, je konecné Cas
vSak za¢neme produkt zavadét, méli bychom si odpoveédét na Ctyfi zasadni otazky, a to kdy,
kde, komu a jak.

Kdy bychom méli novy produkt zavést na trh? Zavedeni nového vyrobku bychom méli
odlozit, pokud by mohlo ohrozit ¢i jinak negativné ovlivnit trzby ostatnich produktd
spolecnosti, nebo pokud je mozné novy vyrobek jesté n¢jak vylepsit.

Déle se musime rozhodnout, v jakém méfitku bychom méli novy produkt zavadeét.
Regionalné? Narodné? Mezinarodné? VéEtSina firem nemd prostiedky na mezindrodni
distribuci ihned po zavedeni, a proto si pfipravi plan postupného vefejného piedstavovani na
jednotlivych trzich. Velké mezinarodni firmy vSak maji vétSinou dostatek prostiedkil, proto
¢asto nové produkty zavadi ithned na globalni trh.

Na koho bychom méli zaméfit svou reklamu a propagaci? Profil nasich nejslibnéjSich
zakaznikl, bychom méli mit jiz vytvoreny, byli by tedy vhodné se zamé&fit na n¢ a postupné
zameteni dolad’ovat. Neméli bychom vSak zapominat ani na takzvané nazorové lidry, kteti
mohou velmi ovlivnit ndzory ostatnich kupujicich.

Nyni musime vypracovat plan na zavadéni vyrobku, tedy naplanovat jednotlivé

marketingové akce, rozdélit marketingovy rozpocet a mnoho dalSich aktivit.
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V tuto chvili se nase pocate¢ni myslenka konecné transformovala ve findlni produkt,
ktery nyni mohou vyuzivat zédkaznici z riznych kout zemé ¢i svéta. Nyni je na fad€ zajisténi
dlouhého zivota naseho produktu, abychom o par mésici pozd&ji nezjistili, Ze se produkt

neprodava a je pouze zklamanim a cernou dirou nasich investic.

1.3 Strategie Zivotniho cyklu produkti

Stejné jako zivot lidi a zvifat, 1 zivot produkti ma sviij cyklus a specifické
charakteristiky pro jednotlivé faze, kterych je zpravidla pét: faze vyvoje produktu, faze
uvedeni na trh, faze ristu, faze zralosti a faze upadku. Délka jednotlivych fazi se samoziejme
lisi podle typu produktu, piicemz zivotni cyklus produktu nelze nikdy dopfedu piesné

odhadnout. Casto je obtizné uréit, v jaké fazi se dany produkt momentalné nachazi.

1. 3.1 Uvedeni na trh

Ve chvili, kdy jsme se v procesu vyvoje produktu dostali az ke komercializaci, za¢ina
faze témér nulovych ziskli a velkych nédkladii. Musime vynalozit mnoho prostfedki na
propagaci a distribuci nového produktu. S fazi uvedeni produktu na trh se poji nékolik
moznych strategii, v zavislosti na trovni jednotlivych marketingovych proménnych. Tato
marketingova strategie by vSak méla vzdy souhlasit s pfedem stanovenym positioningem

produktu.

1. 3.2 Rust

Pokud se ndm podafilo produkt Gsp&Sné zavést na trh, nasleduje zivotni faze ristu.
Trzby za€inaji rychle stoupat, pficemz ceny se stale udrZuji na stejnych hladinach, maximalné
mirné klesnou. Tento prudky narist ziskli v§ak 1dka nové konkurenty, ktefi vstupuji na trh a
produkt zdokonaluji, za G¢elem pietazeni zakazniki. Aby bylo mozné vysoké trzby udrzet, je
nutné také zdokonalovat a pfidavat nové funkce, ¢i roz§ifovat distribucni kanaly. Néklady na
propagaci stale zistavaji vysoké, ¢i se jesté vice navysSuji. V pravé chvili je pak vhodné mirné

snizit cenu, za ucelem naldkani novych cilovych skupin zakaznik.

1. 3. 3 Zralost
I pfes veskerou nasi snahu zacne rust trzeb postupné zpomalovat a produkt se tak

piesune do faze zralosti. Zde zlstdva mnoho produkti po opravdu dlouhou dobu. Je to také
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faze, kdy nizsi zisky a pfili§ mnoho zbozi na trhu, vytla¢i méné Gspésné prodejce z trhu. Proto
je nutné neusinat na vaviinech a snazit se produkt neustdle inovovat, upravovat nebo
vylepSovat jeho sluzby, tak, aby se z4jem zékaznikii nesnizoval. K udrzovani produktu ve fazi
zralosti mizeme pouzit nékolik marketingovych strategii. Je mozné zménit trh, positioning
znaCky €i se zaméfit na nové segmenty zakaznikll. Mizeme zvySovat kvalitu produktu,
ptfidavat mu nové funkce ¢i jinak ménit jeho styl. Dal$i moznosti je ménit marketingovy mix
snizovanim cen, odliSnou reklamni kampani, rozsifenim distribucnich kanali a vyuzitim

riznych soutézi, slev ¢i prémii. Narocna péce o produkt déla z faze zralosti velkou vyzvu.

1. 3. 4 Upadek

Casem oviem nastane chvile, kdy jiz faze zralosti nebude udrZitelna a trzby znagnou
znovu klesat. Produkt se tak dostane do faze ipadku. Zde muze setrvat az nékolik let. Mnoho
firem v této fazi trh opousti, jiné snizuji svou produktovou nabidku. Setrvavani produktu ve
fazi Upadku muize byt pro firmu velmi finanén€ ndrocné, produkt totiz stile vyzaduje
pozornost, na kterou si vsak jiz nevydéla. Je mozné se pokusit pfeorganizovanim positioning
a dalsimi zptisoby o nadvrat do faze zralosti, vyzaduje to vSak vysoké néklady a hodn¢ snahy.
Mnoho firem se proto radéji rozhodne znacku prodat ¢i z ni dostat maximum. Toho dosahnou
velkym snizenim nékladd na vyrobu a reklamu, pfi¢emz zisk se stale udrzi na stejné urovni.

Je také mozné produkt zcela opustit.

1.4 Marketing sluzeb

1. 4.1 Povaha a charakteristika sluZeb

Protoze se moje prace zabyva marketingovou strategii socialni sit¢ AskYou, tedy
fyzického produktu. ,, Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana
nabidnout té druhé, je v zdsadé nehmotna a neprindsi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale
nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem (KOTLER et. al., 2007, s. 710).

Jak je jiZ zminéno v definici, sluzba je nehmotnd, coZz znamend, Ze se ji nelze
dotknout, nelze se na ni podivat, ¢i si ji poslechnout. Z toho vyplyva i nejistota zakaznikd,
kdyz si sluZzbu objednévaji, je jim nabidnut pouze slib o provedeni sluzby. Aby tuto nejistotu
poskytovatelé sluzeb snizili, snazi se dat sluzbé hmotnou podobu, tedy spojit ji S mistem,

zamestnanci, materialy o sluzbé€ a cenou.
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Sluzba je také neoddélitelnd od svého poskytovatele, a to at’ uz je to clovék nebo stroj.
Pokud by totiz poskytovatel nebyl pfitomen, naptiklad kadetnik, je nemozné sluzbu, tedy
vytvofeni ucesu, poskytnout. Pfi poskytovani sluzeb jsou dileziti také zakaznici. Jejich vliv
na poskytovani sluzby totiz ovlivni 1 jeji vysledek.

Jelikoz je sluzba neoddélitelna od svého poskytovatele, je velmi proménliva, protoze
zalezi na osobé, ktera sluzbu poskytuje. Ta mize byt ovlivnéna nejen svymi znalostmi €i
naladou, ale také mistem, kde sluzbu poskytuje a dal§imi faktory. Firma muaze vylepsit ptistup
svych zaméstnancii riznymi Skolenimi, pobidkovymi programy ¢i zvySenim jejich
odpovédnosti vic¢i zdkaznikovi. Posledni moznosti je pak vyménit zaméstnance za stroje a
cely proces tak automatizovat.

Jelikoz je sluzba nehmotnd, je logické, ze je 1 pomijivd, neda se tedy uskladnit ¢i
uschovat na pozdéji. Sluzbu vSak neni mozné tim padem ani vlastnit, ve chvili kdy sluzby

vyuzijete, skon¢i a vam zbude maximalné vzpominka.

1. 4. 2 Marketingové strategie sluZeb

Vsechny vySe zminéné vlastnosti sluzeb, tedy nehmotnost, neoddé¢litelnost,
proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi ovliviiuji sluzby do té miry, Ze nez je vibec
mozné se zaméfit pii poskytovani sluzby na zdkaznika, je nutné si uvédomit dilezitost lidi,
kteti budou sluzbu poskytovat, tedy naSich zaméstnancti. Nez se proto obratime k realizaci
externiho marketingu, m¢li bychom se n¢jakou dobu soustfedit na marketing interni a
interaktivni. V ramci interniho marketingu je vhodné investovat prosttedky do svych
zamé&stnancl, jejich vykonu a kvality, s jakou poskytuji sluzby. Je nutné, aby si vSichni
uvédomili, ze bez zakaznikli a absolutni orientace na né, nema firma zadny odbyt a tedy ani
vydélky. Zptsob jakym a jak kvalitné probéhne interakce mezi zaméstnanci a zdkazniky,
ovlivni vnimanou kvalitu sluzeb. Zakaznik vnima nejen technickou kvalitu, s jakou je sluzba
poskytnuta, ale také a né¢kdy i1 pfevazné, funk¢ni kvalitu, tedy jak se doty¢ny choval, kdyz
sluzbu poskytoval. Této ¢asti marketingu se fika marketing interaktivni.

Ve chvili, kdy poskytujeme sluzby v konkurencnim prostredi, méli bychom se néjak
odlisit od ostatnich, aby si zdkaznici vybrali pravé nasi spolecnost. Existuji tii zakladni

zpuisoby, jakymi se 1ze odlisit — konkuren¢ni diferenciaci, kvalitou sluzeb ¢i produktivitou.
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1. 4. 3 Konkuren¢ni diferenciace

Jak uz slovo diferenciace, tedy odliSeni napovidd, jde nam o to, abychom vystoupili
Z davu, aby naSe nabidka, na rozdil od téch konkuren¢nich, méla néco navic, ¢i byla nécim
unikatni. Mizeme pfipravit odliSnou nabidku, zpiisob poskytovani ¢i image a také miizeme
inovovat. Inovace vSak pifinasi dal$i nastrahy, nelze ji totiz patentovat, a proto ji nasi
konkurenti mohou snadno okopirovat. Piesto bychom neméli inovace podcenovat, pies jejich
rychlé zastarani nam mohou pomoci vybudovat si image prikopnika trhu a alespon na kratky
Cas zvysit poptavku po naSich sluzbach.

Existuji v zdsad¢ tii kategorie, takzvana tfi P, ve kterych se muzeme odliSovat,
personal, prostfedi a proces. O néstrahach v oblasti personalu jsem jiz psala vySe, co se pak
ty¢e prostiedi, je vzdy dulezité, aby se zakaznik citil pohodlné a spokojené. Samoziejmé
zalezi na poskytovaném typu sluzby, ale neméli bychom vliv prostfedi na zékaznika
podceniovat. OdliSenim v kategorii procesu, se mysli zpisob, jakym je sluzba poskytovana.
Muzeme byt rychlejsi a efektivnéjSi nez na$ konkurent ¢i mlzeme lépe vyuzivat nové

technologie, hranice témét neexistuji, ale vzdy by nam meélo jit hlavné o pohodli klienta.

1. 4. 4 Kvalita sluzeb

Odlisit se trvalym udrZzovanim vyssi kvality sluZzeb, nez mé konkurence, neni az tak
snadné. Proto je vhodné ¢as od Casu zjistit, jak zdkaznici vnimaji hodnotu nasi sluzby. Toho
se da dosdhnout porovnanim toho, co od sluzby ocekavali, s tim, co dostali. Nesrovnalost
mezi témito faktory je takzvand ,kvalitativni nesrovnalost a naSim cilem je sniZit ji na
minimum.

Existuje seznam deseti zékladnich faktori, na které se zakaznici zamétuji: dostupnost,
davéryhodnost, znalosti, spolehlivost, bezpecnost, kvalifikace, komunikace, zdvoftilost,
pohotovost a hmotné prvky. Prvnich pét vypovida o kvalité sluzeb, druhych pét o kvalité

procesu poskytovani.

1. 4.5 Produktivita

Protoze poptavka po sluzbach se stile zvySuje, je mozné se odliSit 1 zvySenim
produktivity naseho podniku. Abychom vSak nemuseli snizovat kvalitu nasich sluzeb, je Casto
nutné pfijmout nové zameéstnance, kteti mohou pracovat Iépe i vice, opakované proskolovat
zamestnance stavajici, aby se stavali efektivnéjSimi ¢i proces obslouzeni zakaznikl jistym

zpusobem standardizovat, tedy dokoupit vybaveni a vymyslet novy proces obsluhy. Je také
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mozné zavést nové distribucni kandly, naptiklad moznost objednat si sluzbu pies internet ¢i

niz§imi cenami motivovat zdkazniky, aby préci spolecnosti substituovali praci vlastni.

1.5 Pruzkum

Abychom mohli zagit tvorit marketingovou strategii, potfebujeme udaje a data, ze
kterych bychom mohli vychazet. Ty pak musime zpracovat, poznatky pouzit a realizovat a
nakonec vSechny tyto kroky vyhodnotit a ziskat z nich informace. Systém procesu fizeni

marketingu tedy mizeme rozd¢lit na nékolik kroki:

1. 5. 1 Definovani cile

Nez ptejdeme k samotnému shromazd’ovani informaci, bude logickym prvnim krokem
definovani problému, tedy ujasnéni si toho, co vlastné chceme vyzkumem zjistit. Jde ndm o
pozici firmy na trhu? Snazime se zjistit ohlasy zakaznikG na néjaky produkt ¢i by nds
zajimaly informace o tom, jak je trh pfipraveny na produkt novy? Za jakym ucelem bude

vyzkum probihat a také jakym zptisobem budeme shromazd’ovat data?

1.5. 2 Shromazd’ovani informaci

Ve chvili, kdy zafiname tvofit marketingovou strategii a ujasiiujeme si pozici nasi
firmy a produktu na trhu, je logické, ze pottebujeme dostate¢né mnozstvi informaci, které
nam pomohou toho docilit. Otazkou je, kde tyto informace shanét. Zavedené firmy s viceletou
historii maji moznost zac¢it u internich zdroji a pouzit informace, které byly pivodné
shromazdény za jinym ucelem. Je to levngjsi a hlavné o mnoho rychlejsi, problémem je vSak
moZna nekompletnost informaci, jejich zastaralost ¢i netiplnost.

Dal§im moznym zdrojem informaci se mohou pro firmu stat data, kterd nakoupi od
jinych firem. Existuje mnoho podnikd, které poskytuji informace potiebné pro marketingovy
vyzkum z mnoha riznych oborii. Tento zplsob ziskavani dat se v§ak mize ukazat pomérné
nakladnym, obzvlast’ pro prave se rozjizd¢jici projekty, které nemaji prostiedkli nazbyt.

Informace se daji samoziejmé ziskavat také zriznych ¢lankl, casopisit a dalSich
odbornych publikaci, nebo internetu. Online zdroji je velké mnoZstvi, daji se zakoupit
pfistupy do obrovskych databazovych center jako je naptiklad ProQuest, EBSCOhost ¢i Web
of Knowledge, ale i mnohych dalsich.

Vsechny vySe zminéné moznosti ziskdvani informaci ndm vSak poskytnou pouze

informace sekundérniho typu, coZ znamend, Ze tyto informace byly shroméazdény za jinym
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ucelem. Jsou dulezité pro obecny piehled a vhodné i jako dobry start vyzkumu, malokdy je
vSak mozné u tohoto typu informaci zlistat a je proto nutné pouzit i zdroje primarni, tedy zacit
sbirat data za pfesnym ucelem naSeho vyzkumu. K tomu miizeme pouzit nékolik postupt a

metod.

Kvalitativni vyzkum

Zde nam jde, jak uz z nazvu vyplyva o kvalitu informaci, nikoliv o jejich mnoZstvi.
Chceme znat ndzor zakaznika a jeho postoj k firmé ¢i produktu. Mezi druhy kvalitativniho
vyzkumu patii predevSim osobni dotazovani jako naptiklad sledovani reakci ¢i sledované

skupinové rozhovory.

Kvantitativni vyzkum

V tomto pfipadé chceme, aby pocet respondentd naseho vyzkumu byl co nejvyssi.
Samoziejmé nas také zajima kvalita informaci, ta zde vSak stoji az na druhém misté, chceme
ziskat co nejvice dat od velkého mnozstvi zédkaznikli. Do kvantitativniho vyzkumu spada

napiiklad sbér informaci pomoci dotazniki na internetu a dotazniky doruc¢ované postou.

1. 5.3 Typy vyzkumu

Cely vyzkum je rozdé€len do né€kolika typli — pozorovani, dotazovani a experiment.

Pozorovani

Pozorovéni spociva v ,,zamerném, cilevedomém a planovitém sledovani smyslové
vnimatelnych skutecnosti (jevii nebo procesii), aniz by pozorovatel do pozorovanych
skutecnosti néjak zasahoval (BOUCKOVA, 2007, s. 69). “ Takto lze vypozorovat véci, které
by ucastnik vyzkumu jinou metodou nemohl nebo nechtél poskytnout. Béhem pozorovani je
mozno také pouZzivat techniku, jako jsou kamery, diktafony, pocitadla navStévnosti a dalsi.
Subjekt pozorovani zpravidla nevi, Ze je sledovan a nedochdzi mezi nim a pozorovatelem

k Zadnému kontaktu.

Experiment

V pfipadé experimentll ndm jde o vztah pfiCiny a nésledku. Jsou vybrany dvé nebo
vice skupin lidi, je zaveden testovaci prvek a je pozorovana reakce jednotlivych skupin.
Vysledky jsou néasledné porovnany a vyhodnoceny. Pfi tom je vSak nutné si uvédomit, Ze

navozen¢ situace byly uméle vytvorené a tim je jejich vypovidaci hodnota ovlivnéna.
20



Dotazovani

Pravdépodobné nejrozsifenéj$im typem vyzkumu je dotazovani se respondentt. Ani to
se ale nevyhne n¢kolika problémim. Za ptedpokladu, Ze dotazovany viibec na dotaznik bude
chtit odpovidat a nebude ho povazovat za piiliSny vpadd do soukromi, se muze stat, ze
odpovédi budou z nejriznéjSich divodi nepravdivé ¢i zkreslené (stud, potieba vypadat
chytie, snaha pomoci a neodpovédét pravdivé, nemoznost odpovédi a podobng). Cim peélivéji
vSak dotaznik sestavime, tim existuje vétsi pravdépodobnost eliminace téchto problémt na

minimum.

1. 5. 4 Postupy p¥i dotazovani

Postupil jakymi 1ze ziskavat informace od respondentil je n¢kolik a kazdy z nich ma
samoziejmé sva pro a proti.

Jako prvni logicky krok se jevi setkdvani se se zdkazniky osobné. Zde mlizeme vyuzit
metody individualniho ¢i skupinového hovoru. Délka individualniho hovoru je rizné, mtze se
pohybovat v fadech minut, ale i hodin. Hovor se vétSinou odehrava na ulici, v nakupnich
centrech, u respondenta doma ¢i na pracovisti. Naproti tomu délka skupinového hovoru je
vétSinou predem dand. Setkani se konaji v pfedem pronajatych prostorach, kam jsou ucastnici
pozvani. Moderator hovoru postupné staci diskuzi od obecnéjSich témat ke konkrétnéj$im a
zapisuje nebo nahrava reakce ucastnikii k pozdéjsimu vyhodnoceni. Jak za individualni, tak
skupinovy hovor je ¢asto respondentiim poskytnuta niZsi finanéni odména.

Pokud se z ¢asovych ¢i finanénich divodi nechceme s respondenty potkavat osobné,
muzeme je kontaktovat telefonicky. VétSinou mame piipravenou sérii otazek, kterou vsak
Tento zpisob vyzkumu je vSak také pomérmné Casové naro¢ny a zplisob dotazovani se mize
odpovidajiciho ovlivnit. Tazatel také nemusi byt peclivy v rozsifrovani odpovédi a nékteré si
muze dokonce vymyslet.

Dalsi moznosti dotazovani je zpracovani dotazniku a jeho odeslani posStou €1 vystaveni
na internetu. Vyhody i nevyhody téchto metod jsou v mnoha piipadech velmi podobné.
Z obou pramenll mame moznost ziskat v&tsi mnozstvi odpovédi nez pii osobnich setkanich ¢i
telefonovani, ndklady jsou v porovnani s pfedchozimi metodami také velmi nizké. Rozdily
jsou vsak v rychlosti odpovédi respondentt, co se ty¢e dotazovani postou, je velmi pomalé, na
rozdil od internetu. NaneStésti ani u jedné z téchto metod neméame jisté, ze dotazovani

skutecné odpovi, ani nemame moznost kontroly, kdo vlastné dotaznik vyplni, a proto se Casto
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nejednd o skutecné reprezentativni vzorek populace. Na druhou stranu mnozstvi on-line
vyzkumu stale stoupa a nékteré analyzy tvrdi, ze se ,,internet stane hlavnim ndstrojem

marketingového vyzkumu “ (KOTLER et. al., 2007, s. 414).

Pozorovani
MozZnosti vyzkumu Experiment
Individualni
Dotazovani Osobni
Skupinové
Telefonické
Postou
Dotaznik
Online
Video/tele
konference

Obrazek 1: MoZnosti vyzkumu

(KOTLER et. al., 2007, s. 410 - 419)

1. 5.5 Vybérovy soubor

Pfed samotnym vyzkumem je tfeba urcit, na koho je vyrobek ¢i sluzba zaméien.
Pokud se jednd o vyzkum na tlakovy hrnec, ptijde ndm zpravidla o jiny vzorek populace, nez
kdyby se dotazovani tykalo nové piiklepové vrtaCky. Pokud spravn€ vybereme soubor
ucastnikd, mlze byt spolehlivy i vzorek 1 % zdkaznikli ¢i menSi. Déle se muizeme

rozhodovat, zda budeme respondenty vybirat nahodné ¢i zamérné.

1. 5.6 Sestavovani dotazniku
Otazky by m¢ély jit za sebou v logické sestave, pricemz osobngjsi otdzky bychom méli
zatadit aZ na konec dotazniku, abychom ucastnika vyzkumu pfedem neodradili. Na zacatek je

vhodné zatadit otazky, které z4jem tcastnika podniti.
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Pti sestavovani dotazniku bychom se me¢li drzet jednoduchého jazyka a slovniku, bez
zbyte¢nych slozitosti, vyloucit slova, kterd by si respondenti mohli vylozit rizn¢. Mensi
mnozstvi jasnych a logicky polozenych otazek je lepsi a poskytne vice informaci, nez velké

mnozstvi dotazl slozitych.

1.5. 7 Provedeni a vyhodnoceni vyzkumu

Ve chvili, kdy mame vyzkum promysleny, meli bychom sestavit pisemny navrh. Ten
by mél obsahovat cile vyzkumu, jaké informace je tifeba ziskat, zdroje sekundarnich
informaci, jakym zptsobem budou vysledky pouzity a samoziejmé¢ také naklady celého
projektu.

Pfi uvadéni planu do chodu zacneme nejprve se sbérem informaci, a to bud
marketingovymi pracovniky firmy ¢i zaméstnanci firmy externi. Tato ¢ast vyzkumu byva
nejnakladnéjs$i a také nejvice chybovd. Po shromazdéni informaci je nutno tyto tdaje
zpracovat a analyzovat. Zkontrolujeme tedy pravdivost a Gplnost informaci v dotaznikach a
vypracujeme statistické tabulky a grafy.

Na konci celého vyzkumu stoji vyhodnoceni informaci, které¢ jsme ziskali a jejich
pouziti v nasi marketingové strategii. Tato ¢ast je Casto nejobtiznéjsi, jelikoz je mozné data
vyhodnotit ¢i interpretovat Spatné ¢i zavadivé. K vyzkumu bychom neméli pfistupovat s tim,

ze nam potvrdi ¢i vyvrati naSe domnénky, mohlo by to vést ke Spatnému vylozeni si vysledk.

1.6 Segmentace, cileni, prezentace

Pfi dneSnim mnozstvi firem a produktii na trhu je nemozné a i nevhodné, aby se
vSichni sousttedili na kazdého potenciondlniho zakaznika, ktery by si mohl koupit jejich
produkt ¢i sluzby. Jak fekl Bill Crosby: ,, KIli¢ k tispéchu neznam, ale klicem k neuspéchu je
snaha vyhovet vsem (KOTLER et. al., 2007, s. 455).“ Z tohoto diivodu existuje takzvana
segmentace trhu. Podnik si vSechny potencionalni zédkazniky rozdéli dle urcitych parametrti
na jednotlivé segmenty, na které se nasledné cilené zaméii a jimz se prezentuje. Timto
strategickym uvazovanim se firma vyhne tomu, Ze pfi snaze zapisobit na vSechny,

nezapusobi na nikoho.

1. 6.1 Segmentace
Segmentaci, tedy rozdélovani zdkaznikli do ridznych skupin za ucelem rozliSeni

jednotlivych trhli a pfani zakaznikt, l1ze praktikovat na nékolika arovnich.
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V prvni fadé mizeme trh rozd¢lit na velké segmenty podle nékolika kritérii. Mezi
nejrozsifenéjsi patii napiiklad déleni dle ocekavaného pfinosu, geografickd segmentace,
demografickd segmentace, podle intenzity pouzivani, podle Zivotniho stylu a mnoho dalSich.
Pokud nam toto zdkladni d€leni nesta¢i, muzeme segmenty rozc¢lenit nadale na
mikrosegmenty. Ty maji vyhodu hlavné v tom, ze pokud se na né podnik zaméfi, neni
pravdépodobné, ze bude mit takovou konkurenci jako v pfipadé vétSich segmentll. Dalsi
urovni je mikromarketing, ktery mize mit dvé zaméfeni, lokalni nebo individualni. Lokalni
se, jak jiz z ndzvu vyplyva, snazi uspokojit jednotlivé regiony, mésta ¢i dokonce ctvrté, které
si geograficky rozClenil a nyni se zaméfuje na jejich pfani a potfeby. Nékdy se mize stat, ze
firma dodava své zbozi ¢i sluzby tak velkému a vyznamnému zdkaznikovi, ze zacne
uskuteciiovat takzvany individudlni marketing a pfizpisobuje své produkty preferencim
tohoto klienta. Individudlni marketing se ve své podstaté vraci ke koteniim, firmy nabizeji
zakaznikim sluzby a produkty na miru, tak, jako tomu bylo diive.

Ve chvili, kdy se rozhodujeme, ktery druh marketingové segmentace vybrat, je nutné
si ujasnit, podle jakych hledisek. Pokud firma pusobi celosvétoveé ¢i alespont v n€kolika
zemich ¢i regionech najednou, nabizi se geografickd segmentace. Ta dovoli zaméfit své
produkty a reklamu pfesné tim zptisobem, na jaky jsou obyvatelé daného mista zvykli a ktery
tedy prilaka nejvice zakaznikl. Protoze se vsak lidé zijici na jednom misté ¢i v jednom mésté
velmi 1i$i, miZze je marketingovy pracovnik rozélenit jest¢ demograficky, tedy dle veku,
etnika, pohlavi, piijma, vzdé€lani, povoldni, narodnosti, fadze zivotniho cyklu atd., ¢i
psychograficky, tedy dle zivotniho stylu, spoleCenské tfidy nebo osobnosti. Geograficka,
demograficka a psychograficka déleni probihaji na zakladé osobnosti zdkaznika, segmentaci
je vSak mozné provadét také podle zdkaznikova postoje k produktu. Takzvana behavioralni
segmentace ,,rozdéluje kupujici do skupin podle znalosti, postoju, pouziti produktu nebo
odezvy od nej (KOTLER et. al., 2007, s. 472). “ Segmenty miZeme odliSovat dle piileZitosti
ke koupi, ocekavaného uzitku, uzivatelského statusu, frekvence uzivéani, vérnostniho statusu,
pripravenosti k nakupu a postoje k produktu. Pro vétsi jednoduchost jsem segmentaci shrnula

V nize uvedené tabulce.
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Geograficka Demograficka Psychograficka Behavioralni

narody vek zivotni styl ptilezitost ke koupi
staty etnikum spolecenska tiida ocekavany uzitek

regiony pohlavi 0sobnost frekvence uzivani
zeme piijmy vérnostni status
mesta vzdélani pfipravenost k nakupu
étvrti povolani postoj k produktu

narodnost uzivatelsky status
faze zivotniho cyklu

Tabulka 1: Typy trZni segmentace

(KOTLER et. al., 2007, s. 464 - 476)

Aby mohl marketingovy pracovnik efektivné délit potencionalni zékazniky, m¢l by si
uvédomit, ze efektivni segmentace vychazi z pfedeslého vyzkumu. Ve chvili, kdy jiz vime,
jaké zakazniky chceme obslouzit, je nam jasné, které faktory bychom méli vzit v segmentaci
na védomi. Je logické, ze pfi nakupu pocitace nds bude zajimat napiiklad ocekavany uzitek
z produktu ¢i frekvence uzivani a naopak nas pravdépodobné nebude pfili§ zajimat osobnost
kupujiciho ¢i jeho etnikum. Abychom vSak mohli trzniho segmentu, ktery jsme vymezili,
opravdu vyuzit, je nutné, aby mél méfitelnou velikost a kupni silu, byl dostupny, dostate¢né
vyznamny, aby mélo cenu se na n¢j soustiedit a, v neposledni fadé, aby bylo mozné ho

efektivné oslovit a obslouzit, tedy aby byl prakticky.

1. 6. 2 Cileni

Ve chvili, kdy jsme trh rozsegmentovali, musime si ujasnit, na ktery jeho segment se
zacilime a za¢neme s prezentaci produktu. Ve chvili, kdy hodnotime vhodnost segmentu, je
vhodné hodnoceni rozdé€lit na dvé ¢asti — hodnoceni moznosti segmentu a hodnoceni svych
moznosti v daném segmentu.

Co se tyce vhodnosti segmentu, je vhodné nejprve prozkoumat nejen jeho
potenciondlni ziskovost, ale také miru rizika. Pokud na daném trhu, kam se chystame
vstoupit, plisobi jiz velkd nadnarodni spolecnost, jaka mald zacinajici firma nemame velkou
pravdépodobnost uspéchu, miizeme byt totiz ,,prevalcovani® touto konkurenci. Méli bychom
se také zaméfit na to, jak velky vliv maji na dany trh dodavatelé a odbératelé. Ve chvili, kdy
je jejich pozice silna, je zde nebezpeCi toho, ze se budou snaZzit manipulovat s cenami,
podptirnymi sluzbami, kvalitou a my budeme nuceni se jim podiizovat.

Dle toho, které segmenty jsme se rozhodli obsluhovat, se rozliSuji tfi typy marketingu

— nediferencovany, diferencovany a koncentrovany. Nediferencovany marketing ,, ignoruje
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rozdily mezi trznimi segmenty a snazi se oslovit cely trh jednou nabidkou” (KOTLER et. al.,
2007, s. 486), diferencovany marketing ,,se zaméri na nekolik trznich segmentii a pro kazdy
vytvori samostatnou nabidku“ (KOTLER et. al., 2007, s. 488) a konecné¢ koncentrovany
marketing, ktery se zamétuje na ,, velkou cast jednoho ci vice dilcich trhu“ (KOTLER et. al.,
2007, s. 489). Vsechny tyto pfistupy maji samoziejmé sva pro i proti. Na koncentrovany
marketing se Casto zaméiuji pravé mensi firmy, které by jinak neméli Sanci ve vysoce
konkuren¢nim prostiedi ptezit. Na druhou stranu je zde neustdle riziko, Ze trh znicehonic
zanikne, ve chvili, kdy se objevi lepsi produkt, zméni se moéda nebo jiné podminky, které
zakazniky motivovali ke koupi. Po Case se firma mize rozhodnout, Ze méa pozici na trhu
v daném segmentu jistou a pokracuje svlj rozvoj v segmentu dal§im. Tehdy zpravidla
pfechazi k diferencovanému marketingu a postupem Casu se miize, zvlasté u produkti, které
jsou obecné jako napiiklad zakladni potraviny, dopracovat az k marketingu

nediferencovanému.

1. 6. 3 Prezentace

Nyni jiz mame rozsegmentovany trh i vybranou jeho ¢ast, na kterou se chceme
zamgfit. Jakym zplisobem vSak zdkazniky oslovit tak, abychom se odlisili od konkurence a
dali o sob¢ védet? |, Klicem k ziskani a udrZeni zakaznikii je proto porozumeét jejich potiebdam
a nakupnimu procesu lépe nez konkurence a nabidnout vyssi hodnotu. Cim lépe se dokdize
firma prezentovat jako dodavatel vyssi hodnoty pro cilové trhy, tim vétsi konkurencni vyhodu
ziskd, at' uz nabizi nizsi ceny nez konkurence, nebo vetsi uZitek, kterym své vyssi ceny
odivodnuje (KOTLER et. al., 2007, s. 490). “

Zpusobu, jakymi se lze odliSit od konkurence je nckolik. Muzeme diferencovat
produkt, pfidavané sluzby, zaméstnance ¢i image firmy.

Produkt je mozné odliSit hned né¢kolika zplsoby. Mlzeme garantovat vyssi kvalitu
produktu, lepsi funkce, na$ produkt mize byt spolehlivéjsi, miZze obsahovat vice inovaci nez
produkt konkurence, mize mit lepsi design a provedeni a mnoho dal$iho. Vzdy zalezi na
konkrétnim produktu — potraviny mohou mit tézko vice funkci, ale zato mohou 1épe chutnat,
byt trvanlivéjsi a kvalitngj$i. Novy notebook muiize poskytovat vice komfortu pro uzivatele
skrze niz8§i hmotnost, vyssi kvalitu provedeni ¢i lepsi vzhled. KdyZ se snazime produkt odlisit
od ostatnich, snazime se v podstaté upozornit na jeho kladné vlastnosti a pozitiva, ale tim
zpusobem, abychom zékaznikiim neposkytovali klamavou reklamu, spiSe abychom zakazniky

upozornili na to, Ze vlastné tuto vlastnost u jinych produkti ddvno postradali a my jsme zde,

abychom ji poskytli.
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Ptidavné sluzby k produktu jsou dal$im zékladnim pilifem, ktery mnohé firmy na trhu
znaén¢ odliSuje od konkurence. V dnesni uspéchané dobé¢ existuje velké mnozstvi zadkaznikd,
které oceni zejména rychlost, jakou je produkt dodan ¢i sluzba vyfizena, moznost vybrat si
Z vice moznosti platby za produkt ¢i montaz produktu zdarma. Sluzeb navic samoziejme
existuje nepfeberné mnozstvi, od riznych informacnich letdki poskytovanych zdarma
Kk produktu, pfes dopravu zdarma, moznost vyskoleni personalu pro praci s produktem,
rozSifené moznosti zaruky, moznost vraceni penéz pii nespokojenosti, servis v misté bydliste
¢1 pracovisté, 24 hodinovou linku pro zékazniky az po rtizné typy vérnostnich karet a
odménovani zékazniki.

Pokud se pii prodeji naSeho produktu casto stykdme se zékazniky osobn¢, miizeme
odli$it 1 naSe zaméstnance. Zakaznici se diky tomu mohou spolehnout, Ze kdyZ si budou chtit
zakoupit nd$ produkt, budou obslouzeni nékym, kdo danému problému opravdu rozumi, je
spolehlivy, pfijemny a zajimd ho jejich potifeba. K tomu aby zaméstnanci spliiovali dané
pozadavky, je vSak musime vybrat a peclivé zaSkolit, aby dodrzeli nami stanovené standardy.

Vytvofit image spolecnosti uz je samo o sob¢ slozité, ve chvili, kdy chceme, aby nas
image 1 odliSoval, musime mu vénovat o to vice pozornosti. K jeho tvorbé napomahd zejména
dobra znacka a logo spole¢nosti spojené s reklamni kampani, kterd na né upozorni. Image se
muze projevit také v zafizeni prodejen, na odévech zaméstnanct, ¢i diky riznym promo-
akcim a sponzorovani sportovnich zapast, kulturnich udalosti, riznych nadaci ¢i konkrétnich
nemocnic a podobné. Sjednoceny image jednotlivych pobocek miiZze na zédkaznika pusobit 1
uklidiiyjicim dojmem, at’ uz nakupuje zde, nebo na druhém konci svéta, stale se to odehrava
ve velmi podobném prostiedi a se stejné¢ dobfe vySkolenymi a obleCenymi zaméstnanci.

Kapitola sama pro sebe je hodnotovy positioning, tedy uZzitek dané¢ho produktu ve
vztahu s cenou, kterou za produkt zadame. Hodnotovy positioning by mél zakaznikovi
odpovidat na otazku, pro¢ by m¢l kupovat pravé tuto znacku.

Ve chvili, kdy se rozhodujeme o strategii positioningu, musime si uvédomit, ze se
»stejnym uzitkem za stejnou cenu pravdépodobné moc konkuren¢nich vyhod neziskame.
Stejné tak jakymkoliv druhem prodélec¢né strategie, nijak zavratné nevydélame a v kone¢ném
disledku nés konkurence ptevalcuje. Je nutné najit tu spravnou rovnovahu mezi uzitkem pro

zékaznika a udrzitelnou a cenové vydélecnou strategii.
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1.7 Marketingovy mix

,» Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva
kK uprave nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co miize firma udélat,
aby ovlivnila poptavku po svéem produktu (KOTLER et. al., 2007, s. 70). “

Do marketingového mixu spadaji znama takzvana 4P, tedy produktova politika
(product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika
(place). Tato 4P jsou pouze pohledem ze strany prodavajiciho. Pokud bychom se na situaci
chtéli divat z pohledu kupujiciho, mizeme 4P transformovat do takzvanych 4C, tedy potieb a
ptani zékaznika (customer needs and wants), nékladii na strané zékaznika (cost to the
customer), dostupnosti (konvenience) a komunikace (communication). Pokud vyvaiime
marketingovy program, jde ndm o skloubeni vSech soucasti a faktori marketingového mixu

do a to tak, aby program plnil cile spole¢nosti co nejefektivnéji.

1.7.1 Vyrobek

Nez se ponofime hloubégji do produktové politiky, méli bychom si definovat, co to
vlastné je produkt. ,, Produkt definujeme jako cokoliv, co Ize nabidnout k upoutdni pozornosti,
ke koupi, k pouziti nebo ke spotrebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby. Produkty
zahrnuji vice, nez jen hmotné zbozi (KOTLER et. al., 2007, s. 615). ““ Jak z definice vyplyva,
produkt nezahrnuje pouze hmotné zbozi, ale spadaji do néj také dalsi polozky, jako napiiklad
sluzby, organizace ¢i osoby.

Produkt méa nékolik urovni, pficemz kazda z nich piinasi zdkaznikovi novy uzitek,
ktery se s kazdou urovni zvySuje. Na pomysIné prvni pticce stoji takzvany zékladni produkt.
Ten popisuje piinosy produktu pro zdkaznika a je také jddrem celého produktu. Jedna se o
uspokojeni potieby, se kterou si zakaznik produkt kupuje, pokud si tedy klient kupuje
napiiklad pracku, nejde mu o samotnou pracku, ale o potiebu Cistého pradla. Druha Grovei uz
produkt rozsifuje, mize tak ziskat az pét charakteristik, tedy Groven kvality, funkce, design,
nazev znacky a baleni. Na této irovni se z n&j také stava takzvany vlastni produkt, tedy to, co
konkrétné kupujeme, jak to vypadd, jak se to jmenuje atd. Posledni tieti Girovni je rozSifeny
produkt. Je obohacen o vyhody, které zékaznici ziskaji jeho koupi. Sem bychom mohli zafadit
servisni sluzby, zdkaznické linky, ale 1 navody k pouziti produktu a dalsi. Bez téchto vyhod
by si zédkaznici Casto ani produkt nekoupili, je proto nutné této trovni vénovat velkou
pozornost.

Pokud tedy zafindme s vyvojem nového produktu, postupujeme po jednotlivych

krocich. Nejprve ur¢ime zakladni spotiebitelské potieby, poté pfipravime vlastni produkt, se
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vSemi jeho charakteristikami, a nakonec vymyslime zplsoby, kterymi ho lze vylepsit a
obohatit. Cim vice obohaceni produktu dodame, tim vice nas to bude stat penéz, ale také se
tim vice odliSime od konkurence. Neméli bychom vSak zapominat ani na tzv. ocekévané
piinosy, tedy ty, které zakaznici povazuji za samoziejmost (napiiklad pravé navod k pouziti).
Vytvofit vyvdzeny pomér mezi cenou a poctem ,,obohaceni” vlastniho produktu, neni
jednoduchy proces a neméli bychom ho proto brat na lehkou vahu.

Na tvorbu produktu navazuje produktova strategie, kterou budeme uplatiiovat. U té se
rozhodujeme hlavné podle poétu produktu, které naSe firma vytvafi, pficemz zafiname na
urovni jednotlivych produkti a postupné postupujeme vyse k produktovym tfadam a celym
produktovym mixtim. Pokud nase firma vytvafi pouze jeden ¢i dva produkty, je logické, ze
nase produktova strategie bude odlisna a mnohem méné komplexni v porovnani s firmou,
ktera uvadi na trh mnoho vyrobk riznych druhti ¢i dokonce znacek.

Rozhodovani o jednotlivych produktech zpravidla zahrnuje vlastnosti produktu, jako
jsou kvalita, funkce, styl a design, pouziti znacek, baleni produktu, znaceni a podptrné sluzby
produktu. Znacka produktu je ,, ndzev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace techto
prvki, jejimz ucelem je identifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho prodejce nebo prodejni skupiny a
odlisit je od konkurencniho zbozi a sluzeb (KOTLER et. al., 2007, s. 628) . Jeji pouziti je
velmi dulezité, zakaznici tak védi, ze pokud kupuji danou znacku, kupuji pokazdé stejnou
kvalitu. Jejich rozhodovani je tak také mnohem jednodussi a usnadiiuje orientaci v tisicich
produktech vyrabénych stovkami firem. Orientaci vSak nezjednodusuji pouze zdkaznikim, ale
také prodejciim a dodavateliim a v neposledni fad¢ i vyrobctim. Pokud velka nadnarodni firma
vyrabi nékolik druhti Spaget s riznym slozenim a pro rizné trhy, bez pouziti znacek by se
orientace v téchto produktech stala zmateénou. Da se tak Fici, Ze znacky usnadiuji Zivot vSem,
kdo pfijdou do styku s produktem.

Baleni produktu ma né€kolik podstatnych funkci, jako je ochrana zboZzi ¢i propagace.
M3é také nckolik urovni: primarni, tedy obal samotné¢ho vyrobku (tuba, lahev apod.),
sekundarni, do kterého je primarni obal vloZen a které ma primarni obal chranit a pfepravni
baleni ur¢ené pro snadné&j$i manipulaci s velkym mnozstvim vyrobkd.

Pokud jsme se jiz rozhodli, jak produkt zabalime, je nutné baleni také n¢jak oznacit.
ZnaCeni produkt jednoznacné identifikuje, soucCasti znaCeni je také popis, popf. navod
k produktu a v neposledni fadé znaceni, stejné jako obal, produkt propaguje.

Poslednim krokem v produktové strategii, jsou podpirné sluzby produktu, o kterych

jsem se jiz zminila vySe. NeZ vSak zacneme jednotlivé sluzby produktu ptifazovat, je vhodné
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identifikovat sluzby, o které ma zakaznik zajem, které by vyuzival a ocenil je. Toho lze
dosahnout prizkumy mezi zakazniky, sledovanim pfipominek a stiznosti od zakazniki atd.
Protoze vétSina firem neni zavisld pouze na jednom produktu, musi se rozhodovat také
o strategii produktovych fad a o strategii produktového mixu. V pfipad¢é produktové fady jde
o skupiny produktt, které¢ spolu néjak izce souvisi a jejich strategie se navzajem ovliviuji.
Produktové tfady se daji rliznymi zplsoby rozSifovat a vypliiovat, aby na trhu nevznikaly
mezery pro piipadnou konkurenci. Produktovy mix pak zahrnuje vSechny vyrobky a
produktové ftady, které firma prodava, piestoze spolu nijak nesouvisi. Ke shrnuti celé

produktové strategie uvadim obrazek.

Produktovy mix

Produktovd fada Produktod fada Produktova fada

A 4

LD'élb produktové Fady
Protahown Vypliovéni Viastnost . : Podplind st
produktové fady produktové Fady produkuy | | Zcka | | Balen ‘;ﬁrodukm 4

nacl
Z ¥ \
Protahovani Protahovani Obousmérné
E nahoru dolu protahovani
Kvalita Funkae Styl a design

Obrazek 2: Produktova strategie a jeji soucasti

(KOTLER et. al., 2007, s. 623 — 635, 651 — 652)

1.7.2 Cena

Kazdy produkt, ktery jako firma vytvofime a nabizime zdkaznikim, ma néjakou
hodnotu a my ji nabizime za urc¢itou cenu, jejiz stanoveni je ov§em komplexnéjsi, nez se mize
na prvni pohled zdat. Definice ceny, tedy, Ze je to ,, penézni castka uctovana za vyrobek nebo
sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které zdkaznici vymeni za uzitek z vlastnictvi nebo
uzivani vyrobku ci sluzby (KOTLER et. al., 2007, s. 748) “, zGstavala v minulosti viceméné
stejnd, ale dulezitost tohoto faktoru, se ménila. Po dlouhou dobu byla cena tim nejdtlezitéjSim
prvkem, podle jakého si zakaznici vybirali, za co své penize utrati a za co ne. PfestoZe tento
faktor v néekterych zemich stale zGstava na vrcholu pyramidy nakupnich rozhodnuti,
Vv poslednich letech se do poptedi dostavaji i jiné prvky, které nds ovliviiuji. Pravé cena je ale

,jediny prvek marketingového mixu, ktery prindsi vynos, vSechny ostatni prvky predstavuji

30



naklady (KOTLER et. al., 2007, s. 749)“. Na druhou stranu je cena také jedinym prvkem,
ktery 1ze pomérné snadno a rychle ménit. Zvysit nebo snizit cenu lze prakticky okamzité, ale
zmeénit produkt, ktery prodavame, rozsitit distribu¢ni kanaly ¢i zavést novou marketingovou
kampain vyzaduje mnoho ¢asu a penéz. Pres, nebo mozna i pro, vysokou cenovou flexibilitu
se firmy dopoustéji mnoha chyb pfi jeji manipulaci.

Nyni si uvedeme nékolik faktorti, které musime brat pii stanovovani cen v uvahu. Tyto

faktory se daji rozd€lit na vnitini faktory firmy a vnéjsi faktory prostiedi.

Vnitini faktory firmy

Zahrnuji marketingové cile, strategii marketingového mixu, ndklady a organizaci.

Pokud se jiz firma rozhodla o cilovém trhu a positioningu, na kterych marketingové
cile zavisi, ma zna¢né usnadnénou situaci. Mezi obvyklé cile firem patii: preziti,
maximalizace souc¢asného zisku, maximalizace podilu na trhu a prvenstvi v kvalité produkta.
Pokud se vSak jedna o neziskové organizace, ty maji fadu dalSich cilli, protoze musi pokryt
své naklady a jsou zavislé na riznych fondech, vladach a podobné.

Strategie marketingového mixu logicky ovliviiuje strategii cenové politiky, distribuci,
design ¢i reklamni kampané, vSechny soucasti marketingového mixu musi tedy
spolupracovat. Protoze, jak jiz bylo zminéno, zékaznici ¢ini svd rozhodnuti nejen podle ceny,
ale spiSe jinych faktord jako je kvalita ¢i uzitek, mnohé firmy neberou cenovou politiku jako
nejdulezitéj$i soucast a vytvareji takzvané necenové pozice. Jiné spole¢nosti se naopak na
cenu zaméiuji a dle ni poté buduji cely svilj marketingovy mix.

Néklady jsou velmi podstatnym prvkem pii urovani ceny, protoze jejich vySe
proto pfi tvorbé cen berou v ohledu nejen vyrobu, ale i1 distribuci a propagaci vyrobku. Za
svou snahu chtéji vSak také néjaky zisk, jehoZ nejvy$si mozna hladina je pak ovlivnéna

dal§imi vnitfnimi 1 vnéjSimi faktory.

Vnéjsi faktory prostredi

Vn¢jsi faktory prostiedi ovliviiuji tvorbu cen povahou trhu a poptavky, konkurenci a
dalSimi prvky prosttedi.

Trh a poptavka jsou dal§im klicovym faktorem pfi stanoveni ceny, protoze rozhoduji o
nejvyssi hladiné ceny. Pokud bude firma nabizet vyrobek, po kterém neni poptavka, za

vysokou cenu, sniZuji tim svoje Sance, ze si nékdo produkt koupi. Z tohoto diivodu je dilezité
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pfed stanovenim ceny udélat prizkum trhu a poptavky. Vztah ceny produktu s uzitkem, ktery
zakaznikovi pfinese, je klicovym faktorem pti rozhodovani se o koupi.

Protoze zakaznici pred koupi produktu Casto srovnavaji nabizené vyrobky a sluzby
nekolika firem, aby si vybrali tu nejlepsi a pro né nejvyhodnéjsi, musi firma porovnavat své
naklady, ceny a nabidku s konkuren¢ni. Na zaklad¢ téchto srovnani pak miize pohybovat
S vysi ceny tak, aby oproti konkurenci ziskala vyhodu a svou nabidku vii¢i nim vymezila.

Mezi dalsi vnéjsi faktory ovliviiujici cenovou politiku, se daji zaradit hlavné
ekonomické podminky na daném trhu (boom, recese, inflace, urokové miry), vliv distributort,

vliv vlady a socialni otazky.

Specialni kategorii cenotvorby je stav, kdy zavadime uplné¢ nové produkty. V tom
pfipadé si mizeme vybirat z n€kolika zékladnich cenovych strategii. Dilezité ale je si
uvédomit, zda zavadime imitujici ¢i inovativni produkt.

V piipad¢ imitujiciho produktu je zakladem rozhodnout, jak ho vymezit od
konkurenéni nabidky. Zde existuji ¢tyfi zakladni mozZnosti positioningu: strategie vysoké ceny
(vysoce kvalitni produkt + nejvyssi cena), strategie ekonomické ceny (niz$i kvalita + nizka
cena), strategie dobré hodnoty (dobra kvalita + niz$i cena) a nakonec strategie nadsazené ceny
(dobra kvalita + vysoka cena). Posledni z moznych strategii je v dlouhodobém hledisku velmi
nevhodnd a zdkaznik se citi ¢asto nespokojeny, protoze zaplatil ptili§ mnoho za ptili§ malo.

Pokud zavadime produkt inovativni, musime zavadéci cenu vytvofit sami. Zde existuji
dvé moznosti: strategie vysokych zavadécich cen a strategie penetrace trhu. Vysoké zavadéci
ceny nam dovoli dosdhnout vysokych ziskli ve vSech segmentech, které jsou ochotny ji
zaplatit. Pokud se snaZime o penetraci trhu, nastavime nizkou pocate¢ni cenu a snaZime se
ptilakat co nejvice zdkaznikl. Protoze dosdhneme vysokych trzeb, mizeme poté cenu jeste
vice snizit. Abychom v8ak mohli provést tuto strategii, je nutné, aby byl trh citlivy na cenu,
aby vyrobni a distribu¢ni naklady s rastem trzeb postupné klesaly, a také, aby nizka zavadéci

cena vyradila konkurenci.

1.7. 3 Distribuce

Ttreti ¢ast marketingového mixu se zabyva distribuci produktu ke spotiebitelim, ale
také distribuci surovin potiebnych pro vyrobu produktu k vyrobcim. VétSina firem nema
moznosti a kapacity na to, aby prodavala své produkty pfimo zdkaznikiim, a proto pouziva
rizné distribucni systémy. Zpravidla funguje, ze ¢im vice pouzijeme distribucnich cest, tim

vice potenciondlnich zdkaznikii mame moznost obslouZit.
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Pfi rozhodovani o tom, jaké distribucni kanaly pouzit, bychom méli postupovat ve
¢tyfech krocich. Nejprve provedeme analyzu sluzeb vyzadovanych zakazniky, poté
definujeme cile systému a jeho omezeni, identifikujeme hlavni alternativy distribuce a ty

nakonec hodnotime.

Rozhodnuti o navrhu distribu€nich systém G

Analyza sluzeb
vyzadovanych zakazniky

)

Stanoveni dlfi systému

{

Identifikace
hlavnich alternativ

v

Hodnoceni alternativ

Obrazek 3: Navrh distribuéniho systému

(KOTLER et. al., 2007, s. 973 — 974, 984 — 985)

Nejprve se tedy zamétime na analyzu sluZzeb vyzadovanych zakazniky. Hlavni otazkou
je, co zékaznik od distribuce ofekava. Jsou sluzby, které pro zédkazniky nejsou tak dileZzité,
ale jiné jsou pro né zase naprosto nezbytné. Vice nabizenych sluzeb zveda cenu produktu, coz
vSak zakaznici Casto nechtéji. Mnohdy zaplati radéji méné za standardni sluzby, nez vice za
rozsifené.

Ve chvili, kdy mame identifikované segmenty zakaznikd, které chceme obslouzit, je
tteba se zamyslet nad cilem distribu¢niho systému. Ten by mél byt co nejvhodnéjsi a
nejefektivnéj§i pro kazdy uvazovany segment trhu. Nase cile jsou ovlivnény také typem
spole€nosti, nasimi produkty a mnoha dalSimi prvky, mezi nimiZ jsou 1 faktory prosttedi, jako

napiiklad ekonomické podminky ¢i legislativa.

33



Nastava chvile, kdy na zaklad¢ nasi analyzy a cilti identifikujeme hlavni alternativy.
Existuji tfi zdkladni typy distribu¢nich alternativ. Pfimy marketing, kdy vyuzivame reklamy
v médiich, katalogtli, prodeje po telefonu a po internetu. Miizeme vyuzit i prodejce a to bud’
vlastni prodejni tymy, prodejce jinych firem ¢i smluvni prodejce. A jako tfeti moZnost se

nabizi prostfednici, tedy v zasadé velkoobchodnici a maloobchodnici.

Piimy marketing Prodejci Prostrednici

Prodej s pfimou odezvou | Vlastni prodejni tymy | Velkoobchodnici

Postovni objednavky Prodejci jinych firem | Maloobchodnici

Objednavky z katalogii Smluvni prodejci
Prodej po telefonu
Prodej on-line

Tabulka 2: Typy distribuénich alternativ

(KOTLER et. al., 2007, s. 974 — 977)

Po identifikaci vSech moZnosti, je musime zhodnotit a z nich si vybrat ty nejideaIné;si.
Hodnotime na zaklad¢é ekonomickych, kontrolnich a adaptivnich kritérii. Ekonomické kritéria
zahrnuji srovnani predpoklddanych trzeb a nakladi jednotlivych systémi a na zékladé toho
stanovi predpokladany vynos dané alternativy. Kontrolni kritéria uvazuji, jak by mél byt
systém fizen, kdo by mél jak velkou kontrolu nad marketingem produktu a podobn¢. Firma se
vzdy snazi ponechat si co nejvétsi vliv. Protoze smlouvy s distribuénimi partnery se Casto
uzaviraji dlouhodobé&, musi firma zvazit 1 adaptivni kritéria a snaZit se o vyhodné podminky
v ptipad¢ dlouhodobych smluv. Potiebuje totizZ znacnou flexibilitu, aby bylo mozno se rychle

pfizplsobit zménam prostiedi.

1. 7. 4 Propagace, marketingova komunikace

Posledni soucasti marketingového mixu je propagace naseho produktu. Marketingovy
komunika¢ni mix spole¢nosti se v podstaté sklada z péti hlavnich pilifi: reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje, public relations a pfimého marketingu. Kazda z téchto soucasti je
zodpovédna za jinou ¢ast komunikace spolecnosti s vetfejnosti. Cely komunikacni proces pak
sestdva z osmi Casti, do nichZ jsou zahrnuti odesilatel a pfijemce zpravy, samotné sd¢lent,
kodovani sdéleni na stran¢ odesilatele a dekddovani sd€leni na stran¢ piijemce, odezva, tedy
jak ptijemce reaguje na sdéleni a zpétna vazba, tedy odezva, kterou piijemce sdé€li odesilateli,

a Vv neposledni fad¢ Sum. Jakakoliv komunikace, ktera se odehrava mezi firmou a vetejnosti ¢i
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zakaznikem, prochazi skrze tento proces. Pro jeho lepsi pochopeni se mizeme podivat na

obrazek uvedeny nize:

Kddovéni zpravy Dekddovani zpravy

Odesilatel
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[}
1]

o Pfjemce
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1
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1
i1 -
1
1
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1
1

%\ y 4
Zpétnd vazba == === =-== == 3 /

Oblast zkuSenosti odesilatele

Obrazek 4: Marketingova komunikace a jeji prubéh

(KOTLER et. al., 2007, s. 819 — 820)

K vysvétleni jednotlivych pilitt komunikaéniho mixu, bude asi nejlep$i pouzit
definice, tedy reklama je ,,jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a komunikace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora“, osobni prodej je ,, osobni prezentace
provadéna prodejci spolecnosti za uicelem prodeje a budovani vztahii se zakazniky “, podpora
prodeje jsou ,, kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby *,
public relations se zabyva ,, budovanim dobrych vztahu s riuznymi cilovymi skupinami pomoci
priznivé publicity, udavanim dobrého , image firmy“ a odvracenim ¢i vyvracenim fam,
informaci a udalosti, které stavi spolecnost do nepriznivého svétla® a ptimy marketing,
kterému jde o ,, pFimé spojeni s jednotlivymi peclive vybranymi cilovymi spotrebiteli, coz ma
vyvolat okamZitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zdkazniky “. (vie KOTLER et. al., 2007,
s. 809 — 810)

Vsechny vyse zminéné kategorie maji vlastni nastroje, kterymi lze dosahnout jejich
cili. Komunikace produktu a firmy vSak nezavisi pouze na téchto faktorech, zasahuje i do
ostatnich kategorii marketingového mixu, tedy do produktu (naptiklad jeho baleni apod.), do
ceny a do distribuce.

Ve chvili, kdy se firma snaZi o efektivni komunikaci s vetejnosti, musi projit nékolika
kroky. Jde o urCeni cilového publika, stanoveni komunika¢niho cile, ptipravu sdéleni, vybér

médii a v neposledni fad€ zpétnou vazbu.
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Ur¢eni cilového publika

Cilovym publikem kazdé firmy budou logicky jeji zdkaznici a potencionalni zdkaznici,

ktefi maji vliv na kupovani produktu. Mohou to byt rizné druhy cilovych skupin, ¢i vefejnost

obecné. Podle typu cilového publika se poté budeme rozhodovat pii dalSich krocich.

Stanoveni komunikaénich cila

Ve chvili, kdy jiz mdme rozhodnuto, na koho chceme zaptisobit, rozhodujeme se, jaky

mame cil, k jakému chovani chceme publikum pfimét. Logicky ndm jde zpravidla o vyuziti

naseho produktu ¢i sluzby, ale nemé&li bychom se tim nechat omezit. Kazdé publikum se miiZze

nachazet v jedné zSesti fazi pfipravenosti k nakupu. Témito fadzemi jsou povédomi o

produktu, znalost, sympatie, preference, presvédCeni a koupé. V kazdé ztéchto fazi se

musime snazit, o trochu jiné sdéleni. Pro piehlednost jsem vytvofila nize uvedenou tabulku:

Faze

pripravenosti k

Stav publika

Snaha komunikatora

nakupu

nulové povédomi o existenci

jej zakoupit

Povédomi N ha inf ¥it poveédomi
oveédomi spoletnosti/produktu snaha informovat a vytvofit povédomi
povédomi o existenci zjistit, jaké jsou védomosti a snaha je
Znalost spolecnosti/produktu, ale neznalost JISUL, Jake ) J
X . doplnit
konkrétnéjsich informaci
zjistit, jaky je vztah publika, tvorba
Sympatie urcity vztah ke spole¢nosti/produktu | pozitivnich konotaci, snaha o vytvoreni
vztahu
e snaha propagovat kvalitu, hodnoty a
pozitivni vztah ke dalsi F())zi‘f)iv?li vlastnosti pro tv)(gfeni
Preference spole¢nosti/produktu, ale nulova p 08 pro vytvotem
preference, po skonc¢eni kampan¢ dalsi
preference tohoto produktu N .
méfeni preferenci
snaha vzbudit piesvédceni, ze produkt
X A% spolecnost/produkt je preferovany, ale | je pro zédkazniky ten pravy a nejlepsi,
Presvédceni . . . . y ; o 1
stale neni zajem o koupi moznost vyzdvihnout specifické
vlastnosti produktu
ST snaha o dovedeni zakaznika k
pfesvédeeni o produkiu, ale oslednimu kroku a zakoupeni
Koupé nemoznost/nedostatek ¢asu/penéz atd. p P

produktu, moznost vyuzit akéni ceny a
nabidky

Tabulka 3: Faze p¥ipravenosti k nakupu

(KOTLER et. al., 2007, s. 822 — 823)
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Priprava sdéleni

Nyni jiz vime, komu a jaké sdéleni budeme prezentovat, je tedy nutné se rozhodnout o
obsahu a zpusobu (tedy struktuie a formatu) sd€leni.

O obsahu sd¢leni se rozhodujeme podle toho, na co se snazime u spotiebitelti apelovat.
Jde ndm o stranku raciondlni, emocionalni ¢i moralni? Pokud se rozhodneme pro racionalni
typ sdéleni, ptijde ndm o soukromé zajmy publika, chceme ukazat, jaké nas produkt
predstavuje vyhody, co je na ném lepsi. V piipadé emocionalnich apeli se soustfedime na
pozitivni (laska, radost, humor) ¢i negativni (strach, vina) emoce, které budou motivovat
k nakupu. A kone¢né moralni apely se snazi o konotace s tim, co je ,,dobré“ a motivuji tak
zakazniky k nakupu, protoze ti tim pomulzou ,,dobré véci‘.

Co se tycCe struktury sdéleni, zde se rozhodujeme, jak néco vyjadiit. Zde se musime
rozhodnout o tiech vécech. Chceme publiku sdélit zavér, nebo je nechat, aby k tomu dosli
sami pomoci dobfe strukturovanych otazek? Predlozime argumenty jednostranné (tedy pouze
pozitivni), nebo oboustranné (i negativni)? A nakonec, pouzijeme naSe nejsiln€j$i argumenty
na zacatku nebo na konci?

Pti rozhodovani o formatu bychom si méli uvédomit, ze i kdyz sd€leni podame
sebelépe, publikum mu nemusi vénovat pozornost. Proto je vhodné, aby mélo praktickou
hodnotu, bylo zajimavé, pfinaSelo nové informace o spolecnosti ¢i produktu, umélo

ospravedlnit nedavnou koupi a bylo prezentovano tak, aby to mélo zadouci dopad.

Vybér médii

Jiz jsme ve fézi, kdy chceme naSe sdéleni vypustit do svéta a poslednim krokem je
rozhodnuti o typu média. Kanaly, kterymi miZeme komunikovat, se daji rozdélit do dvou
skupin: osobni a neosobni. Osobni kandly ptfedstavuji komunikaci dvou ¢i vice lidi, ktefi se
dorozumivaji osobn¢, po telefonu, postou, e-mailem nebo po chatu. Jsou dilezité zejména,
pokud se jedna o nakladngjsi produkt. Zakaznika pted koupi Casto zajimaji ndzory lidi v jeho
okoli. Do skupiny neosobnich komunika¢nich kandld patii tiSt€nd, vysilana, obrazova a on-
line a elektronickd média, atmosféra (,,uméle vytvorené prostiedi, které vytvari ¢i posiluje u
kupujiciho chut’ si produkt koupit” (KOTLER et. al., 2007, s. 830)) a akce (,uddlosti
inscenované tak, aby k cilovému publiku néjak promlouvaly “ (tiskové konference, galavecery,
vystavy, exkurze apod.) (KOTLER et. al., 2007, s. 830)). Tento druh komunikace mé ptimy i
nepiimy dopad.
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Za zminku také stoji vybér zdroje sdéleni. Jsou lidé, kterym ostatni uvéti vice, €i se
budou chovat podle jejich doporuceni, Cisté proto, ze jde o odborniky (napt. 1ékaii) ¢i o
celebrity. Ti mohou pomoci produkt medializovat, coz miize zpiisobit posileni prodeje, Cisté

proto, Zze doty¢ni produkt podpofili.

Ziskavani zpétné vazby

Ve chvili, kdy je kampan dokonCena a produkt byl medializovan, je dobré zjistit
nazory publika a to napf. dotazovanim zdkaznikl, zjistovanim, zda si sd€leni pamatuji a
podobn¢. Musime si vSak uvédomit, ze prestoze lidé o produktu védi, znaji ho a pamatuji si
reklamni slogan, neznamena to, ze se jim produkt libi, ¢i ze jej vyuziji. Je proto velmi
podstatné pribézné ovétovat nazory a pocity potenciondlnich zakaznikii a byt na né opravdu

orientovan.
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2. Prakticka ¢ast

2.1 Uvod do praktické ¢asti

Ve druhé casti své prace se pokusim nabyté teoretické znalosti aplikovat na
marketingovou strategii socidlni sit¢ AskYou. Po predstaveni spolecnosti a vyvoje produktu
provedu prazkum ohledné povédomosti o socialni siti a jeho vysledky poté zpracuji. Na tomto
zéklad¢ poté provedu srovnani aktudlniho zacileni spoleCnosti s vysledky prizkumu a
pfipadné navrhnu mozné zmény. Nasledné¢ se budu vénovat jednotlivym soucastem

marketingového mixu, v zavéru provedu vyhodnoceni praktické ¢asti.

2.2 Predstaveni socialni sité AskYou

AskYou je nova Ceskd socialni sit, vytvofend za ucelem setkavani lidi s urcitymi
zalibami a jejich sdileni. Zakladatelem této socidlni sit¢ je tym Sesti lidi, Jaroslava
Slavi¢inského, Josefa Lobotky, Pavla Vanécka, Ondfeje Bukacka, Jaroslava Minatika a Jitiho
Somana. Na rozdil od vétSiny socidlnich siti, nesnazi se uzivatele udrzet u pocitace, ale
naopak motivovat k opusténi digitalniho prostfedi. Kazdy registrovany uzivatel mize velmi
jednoduse zjistit, jaké akce se konaji v urcity den v daném mésté a zucastnit se jich. Neni
nutné mit potfadatele v ptatelich, jako je to napiiklad na siti Facebook. Nabizené akce lze také
ruzné filtrovat dle zajmi uZivatele ¢i je mozné si nechat zobrazit akce, které potada urcity

Clovek. Nabidka akci je velmi Siroka, proto si vybere téméf kazdy, kdo na stranku zavita.

2. 2.1 Historie
Zakladatelé

AskYou je provozovano firmou Six Directions Ltd., kterd byla zaloZena na konci zafi
roku 2011 ve Velké Britanii. Cely AskYou tym se sklada z 6 spole¢nikil, pfi¢emz kazdy z
nich ma sice na starosti néco jiného, ale v podstaté vSichni délaji vSe.

Hlavni slovo m& CEO (Chief Executive Officer) a sou€asn¢ §éf marketingu Jaroslav
Slavicinsky, ktery také vlastni majoritni podil ve firmé (28 %). Spole¢né se svym kamaradem,
spoluzdkem ze stfedni Skoly a jednim z programétori Josefem Lobotkou (26 %), AskYou
zalozili. Do tymu patii jeSté programator Pavel Vanécek (13 %), propagéator a medialni
koordinator Ondrej Bukacek (13 %), programator Jaroslav Minatik (12 %) a grafik a designér
Jiti Soman (6 %).
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Vyvoj AskYou

Na pocatku nebylo AskYou minéno jako socidlni sit’, ale mélo jit o server, kde by se
kladly rzné otazky. Priizkum trhu vSak ukazal, Ze existuje ptilis velkd konkurence a projekt
by tedy nemél Sanci na uspéch. DalSim napadem, ktery stdl u zrodu AskYou v soucasné
podobé¢, byl server, kde miize uzivatel najit akce, které se v danou chvili konaji, a on by se
jich mohl zucastnit. Na zaklad¢ zkuSenosti vSech ¢lenil tymu je velmi obtizné se v novém
mésté seznamit s lidmi, ktefi by sdileli stejné zaliby, ¢i jen najit zptsob, jak travit volny cas.
A pravé v tom by mélo AskYou pomoci.

Protoze se jedna o novou socidlni sit’, byli jeji zakladatelé samoziejmé inspirovani
sitémi jiz existujicimi, nevyjimaje Facebook. S tim se naopak snaZi spolupracovat a jeho vliv
nijak nepotlacovat. Uzivatel se mulze registrovat pomoci Facebooku, své udalosti miZze
propojenim sdilet a to nejen s Facebookem, ale i Twittrem a novou socialni siti Google+.

Diky velkému potencialu a snaze celého tymu se na jaie roku 2011 dostalo AskYou do
technického inkubatoru CVUT, ktery méa za cil poméahat pravé takovym perspektivnim
projektiim, jako je AskYou. Diky tomu ziskal tym prostory, kde se mohl schazet, ale také
mnoho dal$i podpory, jako jsou napiiklad pravni a danové sluzby, rizné druhy Skoleni,
workshopti a podobné.

Jiz o Ctyfi mésice pozdé&ji, v zaii 2011, bylo AskYou vybrano do prvniho ceského
akceleratoru, StartupYardu. Ten byl zaloZzen LukaSem Hudeckem a Petrem Ocaskem a
vychézi z anglického Springboardu. Podporuji ho také vyznamni ceSti podnikatelé, jako
napiiklad Ondfej Bartos, Jan Marta, Michal Illich a dalsi. Diky akceleratoru ziskalo AskYou
prostory, finanéni podporu a zkusenosti t¥iceti mentorti z Ceské republiky a zahrani¢i. Prvni
kolo StartupYardu trvalo tfi mésice a po mésici a pil byly projekty poprvé piedstaveny
vefejnosti prezentaci v anglicting. Zhruba v té dob€ zacalo také testovani beta verze AskYou
prostiednictvim mensiho poctu uzivatelti, kterym byly zaslany pozvanky.

V lednu roku 2012 se AskYou stalo jednim ze zakladajicich ¢lenti TechHubu, ktery
zalozili opét zakladatel¢ StartupYardu, LukaS Hudecek a Petr Ocdasek. Jejich snaha
podporovat zacinajici projekty a poskytnout jim tolik potfebné rady zde bude pokracovat.
TechHub je misto, kde se mohou setkavat zacinajici firmy s Sirokou komunitou lidi od
freelancerii po investory, pficemz je soucasti mezinarodni organizace s dal$imi tficeti Huby
Vv riznych koutech svéta.

Po dlouhych a komplikovanych zacatcich bylo AskYou 29. inora 2012 spusténo.
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2.3 Vyvoj AskYou

2. 3.1 Pocateéni napad

ProtoZe népad na socidlni sit’ AskYou byl podnétem k zalozeni firmy a zahéjeni celého
projektu, faze jako je strategie novych produktt ¢i generovani nédpada byly pieskoceny. Cela
myslenka pochazela od zakladatele firmy Jaroslava Slavic¢inského a jeho tymu, ktery diky
svym napadim stale posunuje AskYou kuptedu. Generovani napadii ke zlepSeni a inovaci se
tak d¢je takzvané ,,za pochodu‘ a je ovlivnéno nejen kvalitou a funk¢nosti nédpadd, ale hlavné
moznostmi jejich realizace.

Protoze néapadii neni nikdy dost, pfi spusténi uzavieného testovani verze alfa, byl
soucasti pomérné rozsahly dotaznik, jehoz ticelem bylo mimo jiné shromazdit nové napady a
pfipominky od potenciondlnich uzivatelll a zdkaznik(i. Dal$i moznosti je, na nyni uz funkéni
webové strance, vyuzit moznosti feedback a zaslat vyvojafim svilj nazor, navrh, chybu
aplikace ¢i ndpad na vylepSeni, a to véetné obrazového souboru s piilohou.

V pripad¢ AskYou, stejné jako u jinych firem, funguje konkurence jako inspirace a
také, jak jiz bylo zminéno, jako moznost ke spolupraci. Mezi hlavni konkurenty patii, v tuto
chvili jiz vicekrat zminény, Facebook, ale hlavné dalsi ceské projekty, jako jsou Singletones,
které se s AskYou znacné¢ piekryvaji, jedinym vétsSim rozdilem je jejich soustfedéni na

svobodné lidi, cestovatele a rodice s détmi, Srazy.info a dalsi.

2. 3.2 Tvorba prvniho konceptu a jeho testovani

Prvni koncept AskYou vznikl v zafi roku 2010 a po ujasnéni si celé myslenky a
usneseni se na socidlni siti zacal postupny vyvoj. Pfed zac¢atkem praci bylo vSak nutné udélat
alespon rychly prizkum trhu a cely koncept napadu tak otestovat. Na vyplnto.cz byl proto
vytvofen dotaznik a diky jeho rozsifeni po internetu a socidlnich sitich ho vyplnilo zhruba
3000 lidi. Dotaznik se soustfedil hlavné na to, jak by se pfipadné socidlni sit’ ujala a zda by
zakazniky zaujala, jaké aplikace uZivatelé pouZivaji k organizaci akci a podobné.

Vysledky by se daly vyhodnotit jako pozitivni pro rozvoj daného konceptu, ovSem ne
bezpodminecné. Vice nez 75 % respondentli odpovédélo, ze by uvitalo moznost poznat nové
lidi se stejnymi zalibami a témét 66 % z nich by se rado vénovalo néjakému druhu aktivit, ale
nemaji s kym. Problémem vSak byla otazka, zda by tyto aktivity Sli zkusit s lidmi, které
neznaji, zde byly poméry odpovédi téméf totozné, ano odpoveédelo pouze o dveé procenta vice
lidi. Stejné tak dotaz, zda by vyzkouseli internetovou stranku, kde by se s takovymi lidmi

mohli seznamit — definitivni ano odpovédélo pouze 10 % respondenttl, spise ano pak 45 %.
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Dotaznik také zjistoval, jaké néstroje ke komunikaci lidé pouzivaji. Zde ptevladal
Facebook, spolu se Skypem, ICQ a dal§imi podobnymi komunikéatory, dohromady tuto
moznost vybralo ptes 70 % odpovidajicich, pfi€emz pfili§ nezélezelo na tom, zda se jedna o
soukromé ¢i pracovni akce, piestoze soukromé akce mély mirnou prevahu.

Posledni ¢asti dotazniku bylo pohlavi respondentd, jejich vék, a zda jsou studenty
vysoké Skoly. Zde se da z odpovédi vyvodit, ze ptevazné odpovidaly osoby zenského pohlavi
ve veéku 22 az 25 let, které jsou studentkami vysokych skol.

Z mého pohledu nepovazuji dotaznik za piiliS Stastné sestaveny, poradi otazek
nedéavalo pfili§ smysl. Vhodnéjsi by bylo, dle mého nazoru, zacit otazkou ,, Existuji néjaké
aktivity, kterym byste se radi venovali, ale nemdte s kym?* a pokraCovat, zda by uvitali
moznost takové lidi poznat a dale se zaméfit na to, zda by $li tyto aktivity vykondvat s nékym,
koho neznaji a zda by pouzivali navrzenou webovou aplikaci. AZ po téchto otazkach, které by
vzbudily z4jem a zvédavost respondentl, bych se soustfedila na dotazy ohledn¢ pouzivani
jinych internetovych aplikaci k organizovani udalosti.

V nékolika ptfipadech mi také vadil styl poloZeni otdzek. U dotazu na internetové
aplikace a komunikéatory mi citelné¢ chybéla moznost, Ze lidé Zadné z nich nepouzivaji,
protoze takto poloZenou otazkou byli nuceni si jednu z moznosti vybrat a tim se zafadili do
jiné kategorie, coz mohlo zkreslit vysledky. Také otazka ,,Na jaky typ akci (uddlosti) tyto
aplikace pouzivate? “ mi piijde zavadéjici — navrhla bych zménu na ,.Jaké typy udalosti takto
prevazné organizujete?“ Formulace mi nepfiSla také Upln€ vhodnd v pfipadé otazky
,, Predstavte si, Ze existuje internetovd stranka, na které jsou lidé se stejnymi zalibami jako vy.
Kdykoliv chcete zazit néjakou zabavu s novymi lidmi, staci napsat, co chcete jit délat, a tato
stranka vas spoji s lidmi, kteri chtéji délat to, co vy. Pouzivali byste takovou stranku?* Je
pfiliS dlouhd a lidé se mohou v prezentované myslence snadno ztratit, proto by bylo mozna
lepsi ji zkrétit ,, Predstavte si, Ze existuje internetova stranka, na které jsou lidé se stejnymi
zalibami jako vy a je mozné se s nimi snadno spojit. Vyuzili byste toho? “.

Posledni zamyS$leni nad dotaznikem je mozné u otazky, zda respondent studuje
vysokou skolu. ProtozZe se cela socidlni sit’ AskYou soustfed’uje na studenty a vysokoskolaky,
bylo by mozné nejvhodnéjsi, aby na dotaznik odpovidali pouze oni. V tomto ptipadé zde bylo
pouze 10 % respondentt, kteti odpovédéli ne, ovS§em, kdybychom dotaznik zpiistupnili pouze
nami vybranému vybérovému souboru, vysledek by nebyl zkresleny viibec.

Pouzité materialy ohledné celého prizkumu uvadim v piiloze 1.
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2. 3. 3 Navrh marketingové strategie AskYou

K marketingové strategii AskYou je nutno pfistupovat jako ke strategii sluzby se
vSemi jejimi pozitivy i negativy. Protoze se vSak jedna o socidlni sit’, situace je zde jesté vice
zkomplikovana, nez kdyby se jednalo o sluzbu poskytovanou fyzicky.

Jeji nehmotny aspekt se v tomto piipadé neda ptili§ dobie spojit s uréitym mistem ¢i
zameéstnanci, protoze realné sidlo sluzba nemd, bude vam poskytnuta vzdy pouze virtualné a
zaméstnanci k tomuto tkonu nebudou potieba a nebude je ve vétSin€ piipadi nutné ani
jakkoliv kontaktovat. Protoze bude sluzba pro bézné zakazniky poskytovana zdarma, neni ji
tak mozné spojit ani s CENOU.

Stejné jako nehmotnost, existuji zde dal$i problémy i ohledné ostatnich aspektii sluzeb
jako je neoddélitelnost a proménlivost. Na sluzbu nema vliv konkrétni poskytovatel, protoze
s nikym neni nutno piijit do styku. Tim sice odpadaji negativni aspekty jako je nekvalitni
poskytnuti sluzby, ale na druhou stranu si je zdkaznik nemtize spojit ani s ni¢im pozitivnim.
Absolutni anonymita poskytovani, ale i vyuzivani AskYou zabranuje vytvofeni jakékoliv
vazby zakaznika s dodavatelem sluzby.

Z vyse zminénych ditvodu je proto nutné se koncentrovat pti vymysleni marketingové
strategie na odlisné véci. Protoze je AskYou sluzba, ktera vyzaduje jistou technickou a
funkéni kvalitu, je vhodné se zaméfit pravé na ni. Cim jednodussi a piistupngjsi sluzba bude a
¢im méné bude vykazovat problému pii odliSnych zptisobech jejiho vyuzivani, tim vice s ni
budou zakaznici spokojeni, protoze bude mozné se na ni spolehnout. Konkrétné by se v tomto
ptipadé mohlo jednat o stoprocentni funkc¢nost celé aplikace, optimalizace pro vSechny
prohlizece 1 zatizeni (pocitac, tablet, mobilni telefon, ...), dobrou pfistupnost 1 pro
handicapované uzivatele a podobné&. Protoze nelze designové odlisit prodejnu ¢i zaméstnance,
je nutné odlisit prostiedi, ve kterém budou zadkaznici sluzbu vyuzivat, tedy v tomto piipadé
celou aplikaci a webové stranky. Obzvlast’ v piipadé€ internetovych aplikaci znamena dobry
design a pristupnost jeden ze zakladnich pilifd, na kterych je tieba stavét.

Nazor uzivateld je dalsi z oblasti, které bychom nem¢éli za Zadnou cenu podcenovat. |
Vv idealnich podminkéach je slozité ziskavat od zakaznikl zpétnou vazbu a zvySend anonymita
situaci pouze komplikuje. I tak bychom méli €as od Casu provést vyzkum spokojenosti
zékaznikl a zjistit, jak vnimaji hodnotu nasi sluzby. Nékolik jednoduchych a dobfe mifenych
otazek ndm pomuze vyhodnotit, zda uzivatel dostal od sluzby, co chtél, ¢i zda byl zklaméan.
V nasem konkrétnim piipad¢ staci na stranky umistit naptiklad kratkou anketu, kterou maji
zakaznici moZnost vyplnit, nesmime je vSak k této zpétné vazbé nutit. Urcité€ je vhodné mit

moznost odeslani okamzité zpétne vazby, v ptipade jakychkoliv problémd.
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ProtoZe v oblasti socialnich siti existuje vysoka rivalita a je nutné stale inovovat, je
vhodné také zvySovat produktivitu a zavadét nové distribucni kandly, konkrétné naptiklad
vyvinout aplikace AskYou pro chytré telefony (Android, Windows Phone, iPhone, ...),
rozsifit oblast svého plisobeni a expandovat do dalSich mést ¢i do zahrani¢i, nabidnout rizné
slevové akce pro firemni partnery atd.

Vzdy je vhodné zaméfit se na jeden ¢i dva cile a dle toho planovat celou
marketingovou strategii firmy, snaha o splnéni mnoha cili vede pouze k chaosu a nulové
efektivité. Je také nutné si nejprve ujasnit finanéni nadrocnost strategie a vyclenit si prostiedky

K jejimu splnéni, spolu s rezervou pro pripad problémd.

2. 3.4 Vyvoj produktu a uvedeni AskYou na trh

Ve chvili, kdy jiz byly znamé vysledky prizkumu, zacalo se postupné s vyvojem
aplikace. Prace probihaly pomalu a postupné a 5. fijna 2011 bylo zahéjeno zkuSebni uvedeni
na trh. Z finan¢nich i organiza¢nich duvodi bylo zvoleno testovani skrze simulované
zkusebni trhy se zhruba 20 az 30 lidmi. Vybrani lidé, ktefi jiz béhem vyvoje AskYou
projevovali zajem o aplikaci, dostali pristup K jiz hotovym ¢astim alfa verze a vypliovali
rozsahly dotaznik, ktery prochéazel jednu cast AskYou za druhou a shromazd’oval vytky,
poznatky i ndvrhy na zménu. Vysledkem byly pozitivni ohlasy ohledné napadu, ale negativni
ohledné feseni, které bylo prezentovano, nicméné aktudlni verze se od ptivodniho prototypu
pfilis nezménila.

Datum spusténi AskYou bylo stanoveno na 29. unora 2012, také proto, Ze §lo o datum
svym zpusobem unikatni. PfestoZe existovalo a stale existuje mnoho véci, které by se daly na
projektu vylepsit, dva roky dlouhy vyvoj, ale i natlak sponzort, piesvéd¢il tym, Ze nastala
vhodna doba.

Tym od pocatku védél, ze zavadét AskYou celorepublikové neni v jeho mozZnostech, a
zaméfil se proto pouze na hlavni mésto. Bylo tedy logické, ze oficialni uvedeni se odehraje
pravé v Praze a produkt se bude minimalné v prvnich mésicich Zivota soustfedit pouze tam.

Zamgéteni bylo od zacatku jasné — mladi studenti, pfichézejici do Prahy za studiem.
Akce k uvedeni AskYou na trh méla byt proto zaméfena praveé na né. Bylo rozhodnuto, Ze se
bude jednat o party v Karlovych laznich v centru Prahy. Klub je dostupny pro vSechny a
dostate¢né velky, aby nenastaly problémy s pfeplnénosti. Pro fanouSky a ptiznivce AskYou
byla dohodnuta speciélni sleva na vstup i1 snizené ceny na obcerstveni. BEhem akce bylo také
promitané 60 vtefinové video, zobrazujici jak reklamu na AskYou, tak fotografie z jimi

uspotadanych akci. Party slavila znaény uspéch, jeji navstévnost byla vice nez dobra a tym
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byl velmi potéSen tispéchem. Presto bylo jasné, ze je ¢eka hodné prace, aby vysledek akce
naplno zuzitkovali a nyni nadSené ucastniky udrzeli jako stalé uzivatele aplikace. Bohuzel
vysledky mého prizkumu naznacuji, ze se tak nestalo a pravidelné se vracejicich zakaznik je
minimum.

Jednim z divodi je mozna i to, ze v soucasné chvili, i dle slov zakladateld, funguje
stale pouze beta verze, a pfestoze se pracuje na findlni verzi, kterd bude znacn¢ odlisna od
soucasné podoby, neni stale jasné, kdy bude spusténa. Zahadou zlstava, pro¢ vyvoj stabilni
verze trva tak dlouho. Dle mého ndzoru je totiz jednou z hlavnich prekazek, které zabraiuji
pfijemnému a pravidelnému pouzivani aplikace, kterd ma v soucasné dob¢, i po minimalné
roce vyvoje, mnoho nedostatkd a neni vidét pfili§ postupu kupiedu. Neni mi jasné, z jakého
divodu byla uspotfadana velkd launch party, kde byli lidé naldkani na funkéni aplikaci, pokud
byl vyvoj stadle nedokonceny. Za problém bych tudiz povazovala mirnou neschopnost tymu
pohnout se v praktické oblasti kupiedu, nyni totiz nabizeji produkt, ktery neni z poloviny stale
hotov. Tym, ktery ma do deseti mladych lidi, by mél byt flexibilngjsi a snazit se uspisit prave
vyvoj produktu, protoze pokud bude aplikace funkéni, stabilni a dobfe vypadajici,
marketingovy tym nebude mit takovy problém ji prodat. Pokud by AskYou postupovalo
kuptedu rychleji, jsem si pomérné jista, zZe Singletones by pro né nebyl nyni zdaleka takovym
konkurentem, jakym se v soucasnosti jevi. Ted’ bych tedy AskYou tymu doporucila, aby na
moment piestali prodavat a zacali urychlené programovat, aby v zafi spustili aplikaci a

kampan, kterd ,,doZene* Singletones a nejlépe je i pred¢i.
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Obrazek 5: Planovana nova verze AskYou

(ASKYOU, 2012)

2. 3.5 Ekonomicka analyza

Konkrétni ekonomicka analyza vypracovana neni, protoze v soucasné¢ dob¢ neni
mozné predpovédét, kolik by mohlo AskYou vydélavat. Naklady spolecnosti jsou prevazné
oportunitni, jeji zakladatelé ptichazi o zna¢né vyde€lky z jinych praci, protoze veskery ¢as jimi
vénovany na projekt AskYou je nehrazeny. Vysoké jsou také ndklady na prondjem prostor,
koupé a udrzovani domény a provoz serveru. Finan¢ni injekce jim byla poskytnuta pouze
Vv akceleratoru StartupYard ve vysi 150 tisic korun, zbytek investuji do projektu zakladatelé
sami.

Odhady trzeb se pohybuji zhruba okolo 9 K¢ mési¢né na jednoho uzivatele, pficemz
vydélky budou plynout hlavné z provizi od provozovatelti akci, kteti budou moci AskYou
pouzit k cilené propagaci, ale také z doplinkového prodeje listkli ¢i prémiového ¢lenstvi. Bude
také moznost sponzorovat konkrétni akci a vznikne i propracovany affiliate program. Ten
pocitd s odménovanim pomocnikd, kteti budou potfadat akce na riiznych vysokych skolach, a
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to napfiklad dle poctu ucastniki akce a naplnénosti podniku, kde se udalost odehravala.
Dohromady cely tym pocita, pfi plném provozu, zhruba s 500 tisici az milionem korun

mesicne.

2.4 Zivotni cyklus AskYou

Staddium uvedeni AskYou na trh zacalo pro aplikaci jest¢ diive, nez byla sama
vypusténa béhem AskYou launch party. Na jeji piichod pfipravoval tym své cilové skupiny
jiz zhruba pul roku potadanim riznych akci a seznamovanim s celym konceptem. Jak je jiz
Vv této fazi zvykem, naklady byly a jsou stale vysoké, pticemz zisky témét nulové. Protoze je
sluzba poskytovana zdarma a zpoplatnéné soucasti aplikace stale nefunguji, jsou vydaje o to
vétsi. Celé situaci nepomahd ani konkurence Singletones, jejiz aplikace se rozbihd a funguje

znaéné plynuleji, protoze disponuje vétsimi zdroji i zkuSenostmi.

2.5 Pruzkum trhu

Ve svém prizkumu se chci zaméfit na povédomost lidi o této socidlni siti, zda ji znaji,
védi, k Cemu je mozné ji pouzit a podobng. ProtoZze AskYou bylo jiz od vzniku projektu
zacileno na studenty vysokych Skol, soucdsti mého vybérového souboru budou pravé oni,

¢imz se pokusim eliminovat jakékoliv zkresleni vyzkumu.

2. 5.1 Cile pruzkumu a vybérovy soubor

Cilem mého prizkumu je zjisténi aktualni pozice AskYou na trhu, zmapovani
obecného povédomi o této socidlni siti a zjiSténi obeznamenosti s jejimi sluzbami. To by mélo
napomoci nalezeni pfipadnych chyb v marketingové strategii a vyvarovani se jich
v budoucnu. Rada bych také zjistila slozeni uzivatelti socialni sit¢ AskYou, jejich stadium
v ramci vysokoskolského studia (bakalafské, magisterské, doktorandské), jejich vék a odkud
pochézi. To by mi mélo pomoci ve vytvoreni lepSi prezentace celé socialni sit€, a umozZnilo
by mi to zjistit, na které typy uzivatelll je vhodné se koncentrovat.

ProtoZze mi jde piedevSim o mnoZzstvi respondentli, vyuziji metodu kvantitativniho
vyzkumu a to dotazovanim, pomoci dotaznikll na internetu. Konkrétné ptijde o sluzbu Google
docs. Tento zplsob dotazovani volim hlavné proto, Ze madm omezeny cas a finance na
provedeni vyzkumu, ale také proto, Ze diky tomu ziskam véEtSi mnozstvi odpovédi. Jelikoz
jsou mym vybérovym souborem studenti vysokych Skol v Praze, lze pfedpokladat jistou

znalost webovych technologii a aplikaci.
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2. 5. 2 Hypotéza vysledki

Protoze se jednd o novou socialni sit, predpokladdm nejvétsi pocet uzivatelil
z technickych sméri studia, konkrétné pravdépodobné z vysokych $kol jako je CVUT a VSE.
Dle mého nazoru vétSina studentli pochazejicich z Prahy ma jiz jisté zdzemi svych pratel,
sluzba bude tedy vice vyuzivand piivodni cilovou skupinou, tedy studenty pfichazejicimi do
Prahy z jinych mést a vesnic v Ceské republice. Co se tyée rozdéleni muzd a Zen, nemyslim
si, ze budou existovat pievratné rozdily v poctu uzivatel. AskYou se mi jako napad libi,
nemam vSak stoprocentni diivéru v souc¢asnou podobu aplikace, proto ji dle mého ndzoru
vétSina uzivateld navstévuje s podobnou frekvenci jako ja, tedy maximalné jednou za tyden,
pokud potiebuji plan na vikend a nemaji zadné napady ani navrhy od svych pratel. Samotné
zakladani novych akei a aktivit mi nepfijde ptili§ populdrni, lidé maji stale vice pratel napt. na
Facebooku, a proto nové akce pftili§ neptidavaji.

Pokud bych méla své hypotézy shrnout, AskYou ma stabilni zdkladnu technicky
zamétenych fanouskd, které zajimé kazda novinka na poli informac¢nich a socidlnich siti,

vyuzivaji ji vSak spiSe sporadicky a nepravidelné.

2. 5. 3 Priprava a sestaveni dotazniku

Pti ptipravé dotazniku jsem se snaZila dodrZovat zdkladni zésady pro sestavovani
dotaznikli, pfiCemz jsem zacala otazkami, které mohou, dle mého ndzoru, podnitit zajem
respondentti a daly by se zaradit mezi ty ,,leh¢i* na odpovidani.

Nejprve jsem se snazila zjistit, zda studenti znaji socidlni sit’ AskYou, védi o jejim
ucelu a rozdilech. Protoze jsem nechtéla, aby byl dotaznik testem védomosti, coz by mohlo
v respondentech vzbudit negativni pocity, oteviené otazky na popsani ucelu AskYou jsem
nechala v nepovinné roviné. Pokud doty¢ny nevédél, o co se v projektu jedna, byl ihned
odkéazan do posledni ¢asti dotazniku, kde jsem uvedla odkaz na internetovou stranku AskYou,
pokud by se s nim chtél seznamit.

V druhé, treti a Ctvrté Casti jsem se zajimala o navstévnost webovych stranek AskYou
a jejich pouzivani, tedy o to, zda a jak Casto stranky navstévuji, zda se zacastnili néjaké akce,
o které se dozvedéli prostiednictvim AskYou a zda znali potadatele, zda n€kdy sami poradali
néjakou akci a jakého byla typu (soukromd, vefejnd, pracovni). Tato ¢ast mi ma pomoci

vyhodnotit, jak se uzivatelé pti pouzivani AskYou nejcastéji chovaji, zda se na stranky vraci a
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maji o n¢ tedy z4jem a v neposledni fadé¢ mi pomtze posoudit, zda koncept seznamovani se
s cizimi lidmi pomoci sdileni zajmti opravdu funguje.

V paté Casti jsem se zeptala, zda se nékdy zlcastnili akce, ktera byla potadana piimo
tymem AskYou a pokud ano, o jakou akci se jednalo. Také mé¢ zajimalo, zda znaji n¢koho ze
zakladatelli AskYou. Tim se snazim zjistit, zda Cleny nejsou pouze ,.kamaradi“ zakladateld,
zda se uzivatelska zakladna rozpind i mimo n¢ a zda maji viibec uzivatelé n¢jaké povédomi o
tom, ze AskYou porada i konkrétni akce.

V Sesté, zavérecné Casti, kde se nakonec ocitl kazdy z respondenti, at’ jiz AskYou znal
a navstévoval, €i ne, zjist'uji odpoveédi na osobnéjsi otazky, jako je typ studia, kterou vysokou
Skolu uzivatelé pfevazné navstévuji, zda pochazi z Prahy, jejich pohlavi a vék. Diky tomu
budu moci 1épe urcit uzivatelskou zakladnu, zjistit, zda zaméteni na ,,ptfespolni* studenty,
ktefi ptichdzi nové za studiem, funguje a podobné.

V celém prizkumu jsem pouzivala pfevazné uzaviené otazky, pricemz u nekterych
jsem krom¢ nabidnutych odpovédi, umoznila odpovédét i skrze oteviené textové pole.
Vsechny otazky jsou koncipovany jako vybér z nékolika moznosti, pfiCemz lze vybrat pouze
jednu odpovéd. Dvé z otazek jsou koncipovany jako oteviené, ovSem ty na rozdil od téch
uzavienych, nejsou povinné k vyplnéni.

Pii sestavovani dotazniku jsem vahala nad po¢tem otazek, nechtéla jsem respondenty
zahltit. Z tohoto duvodu jsem také vyuzila systému pireskakovani nerelevantnich otazek na
logického tazeni otazek, ovSem respondenti budou vysokoskolsky vzdé€lavani jedinci, proto si
myslim, Ze by neméli mit problém s pochopenim a vyplnénim dotazniku.

Vysledky prizkumu budou pouzity k hodnoceni povédomosti a navstévnosti socialni
sit¢ AskYou a k urceni jeji uZivatelské zakladny. Jako zdroj sekundérnich informaci jsem
béhem sestavovani dotazniku pouZila internetové stranky AskYou.cz, aplikaci Google docs a
v neposledni fad¢ také obecné informace o sestavovani dotaznikli z knih uvedenych v pouzité

literatuie. Naklady prizkumu by mély byt nulové.

2. 5.4 Provedeni vyzkumu

Vyzkum byl zapo€at 21. 6. 2012, skoncen 13. 7. 2012 a trval celkem 22 dni.
Dohromady bylo shromédzdéno 110 odpovédi. Formulaf byl Sifen skrze socidlni sit¢ AskYou,
Facebook, Twitter a Google+. Celkovy pocet otazek byl 15, na vSechny vSak odpovidalo
minimum respondentli, protoze velké mnozstvi lidi po prvni otdzce pteskocCilo ihned na

zaveérecnou ¢ast dotazniku.
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Kompletni vyzkum véetné shromazdénych odpovedi a vypracovanych grafii prikladam

Vv ptiloze ¢islo 2.

2.5.5 Vyhodnoceni vysledku a jejich vyznam

Prvni otazka zjistovala obeznamenost s AskYou (,Zndte novou socialni sit
AskYou? ), pticemz pies 70 % respondentii odpovédélo negativné. K dalsim konkrétnéjsim
otazkdm ohledné¢ AskYou tak postoupilo zhruba 31 odpovidajicich, proto ostatni otazky

(vyjma posledni ¢asti) jsou vyhodnoceny pouze z odpovédi téchto 31 respondentd.

B Ne, AskYou mi nic nefika.

B Ano, AskYou znam.

"0 AskYou jsem uz slySel/a, ale
nejsem si piesné jisty/a, o co se
jedna.

Obrazek 6: Znate novou socialni sit’ AskYou?

Druha a tfeti otazka se dotazovala, zda doty¢ny vi, ¢im se AskYou zabyva a napiiklad
1181 od Facebooku, a pokud védi, aby to popsali svymi slovy. Pouze 26 % (z 31 respondentil)
odpovédélo kladné, na druhou stranu vSichni, kdo ¢innost AskYou popsali vlastnimi slovy,
odpovédéli spravné. Celych 55 % respondentti sice nazev AskYou znalo, nebyli si vsak jisti, o

co jde a co si pod projektem piedstavit.
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H Ano, vim.
B Ne, nevim.

H Tak napul.

Obrazek 7: Vite, ¢im se socialni sit’ AskYou zabyva, ¢im se lisi nap¥. od Facebooku?

Dalsi ctyii otazky se tykaly webovych stranek AskYou, jejich navstévnosti a miry
pofadani akci. Z této oblasti bych zminila hlavné kritickou navstévnost stranek — celych 58 %
dotazovanych stranky nikdy nenavstivilo a 26 % stranky navstivilo pouze jedenkrat. Z toho se
da usuzovat, ze uzivatelé nemaji zajem stranky navstévovat, protoze jim bud’ chybi dostate¢né
informace nebo je projekt nezaujme. V piipadé, ze stranky preci jenom navstivi, zjevné
nemaji divod se vracet. Mozna je nabizené sluzby dostate¢né neuspokojuji, anebo tyto sluzby

prosté nepotiebuji.

M Stranky jsem nikdy
nenavstivil/a.

B Stranky navstévuji zhruba
jednou tydné.

W Stranky navstévuji pouze
obcas.

B Stranky jsem navstivil/a
jednou.

Obriazek 8: Navstivil/a jste nékdy webové stranky AskYou a pokud ano,
jak casto je navStévujete?
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Pokud dohromady secteme respondenty, kteii na stranky zavitali, dostaneme se na 42
%, z ¢ehoz pouhych 11 % z nich se zucastnilo jakékoliv akce pofadané skrze AskYou a 7 %
néjakou akci s pouzitim AskYou organizovalo. V tomto bod¢ se ale dostavame do tak nizkych
pocti respondenttl, Ze se nedaji povazovat za opravdu vypovidajici. Za podstatné bych nyni
povazovala, pro¢ lidé AskYou nepouzili, pfestoze o ném védi ¢i ho dokonce navstivili. Jsou
akce nezajimavé? Je jich malo? Stejné tak, pro¢ AskYou nepouzili k propagaci jimi
poradanych akci. Je to pfilis komplikované? Pouzivaji k témto ucelim jiné sité? Aby bylo
mozno tyto otazky zodpovédét, bylo by potieba provést novy prizkum pfimo zamétfeny na

problémy uzivatell a jejich potieby.

B Nea nemamto v planu.

B Ano, pofadal/a.

Obrazek 9: Poradal/a jste nékdy akci pomoci AskYou?

Nasledujici tfi otazky se tykaly samotného tymu AskYou a jimi organizovanych akei.
Také mé zajimalo, kolik procent z dotazovanych, kteti AskYou vyuzivaji, pochézi z fad jejich
znamych ¢i pratel. Co se tyce navstévnosti, zhruba jedna tfetina studentll, kterd o akci védéla,

se ji 1 zacastnila, pies 85 % dotazovanych nikoho z tymu nezna.
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B Ne, o0 Zadné takové akci
nevim.

B Ano, o podobné akci vim,
ale neztcastnil/a jsem se
ji.

& Ano, o podobné akci vim a
zGcastnil/a jsem seji.

Obrazek 10: Vite o néjaké akcei, kterou poiadalo piimo samotné AskYou
a pokud ano, zicastnili jste se ji?

Posledni ¢ast dotazniku se soustfedila na otazky ohledné véku, pohlavi, studia a mista
puvodu. Dotaznik byl pfevazné vypliiovan studentkami bakalaiského studia, které pochazi
Z Prahy a studuji na Univerzit¢ Karlové. VEkové byli respondenti rozvrstveni pomérné
stejnomeérné.

V souvislosti s ostatnimi dotazy vyplynulo, ze AskYou navstévuji a znaji prevazné
studenti z Prahy. To mirné odporuje piivodnimu zaméfeni této socialni sité, jejimu ptvodnimu
zacileni na ,,pfespolni“ studenty, kteii se budou chtit seznamovat v novém mésté. Zadni
studenti konkrétnich vysokych Skol, navstévujici AskYou, nepfevazovali, stejné tak ani jedno
z pohlavi respondentd.

Co se tyc¢e cilové skupiny, dle vysledkt by bylo nejvhodnéjsi se zamé&fit na zacinajici
bakalare, ktefi po pfichodu na univerzitu hledaji nové rozptyleni, zajmy a pratele. Souhrn
odpovédi také naznacuje, Ze AskYou neni zatim pfili§ zndmou ani populdrni socialni siti a ma

problémy s udrzenim si uzivateld.

2.6 Segmentace, cileni, prezentace AskYou
V této kapitole porovnam pouZitou segmentaci zakaznikl s vysledky prizkumu a

ptipadné se pokusim navrhnout zmény, které by mohly firmé pomoci v prosazovani se na

trhu.
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2. 6.1 Porovnani segmentace s vysledky nynéjSiho pruizkumu a mozZnosti zmény

V zacatcich vzniku socidlni sit€¢ AskYou stidla mySlenka pomoci studentim
prichazejicim z jinych mést za studiem s jejich aklimatizaci a nalezenim novych ptatel. Dle
tohoto modelu vznikla 1 segmentace potencionalnich zakaznikli, ptfestoze nebyl proveden
pruzkum, ktery by tuto segmentaci podpofil.

AskYou se jiz od pocatku geograficky segmentovalo na hlavni mésto Prahu, protoze
nemélo prostfedky a ani znalosti prorazit na trhu v celé Ceské republice. Tato segmentace
vysokou piesycenost rtiznymi novinkami a v neposledni fad¢ i pfili§ Siroky trh na to, aby se
dal efektivné oslovit. Tento problém si zakladatelé¢ AskYou uvédomovali, a proto se rozhodli
zacilit se jest¢ konkrétnéji na studenty, kteti za studiem do Prahy ptichédzeji. Dle mého nazoru
je vSak okruh potencionalnich uzivatelt stale pfilis Siroky.

Vysledky mého prizkumu dokazuji, ze uzivatelé AskYou jsou rozmisténi na nékolika
vysokych skolach v Praze. Pro vyssi efektivitu by bylo mozna, alesponi pro zacatek, vhodné&jsi
koncentrovat se pouze na jednu vybranou vysokou skolu, ¢i jeste 1épe fakultu, kde by se dala
nova socidlni sit’ §ifit. Zpocatku by méla pravdépodobné tzkou uzivatelskou zakladnu, ale to
by bylo i jedno z pozitiv, na kterém by bylo mozno stavét.

Student, pfichazejici do Prahy za studiem, bude mit pravdépodobné zajem seznamit se
v prvni fadé se studenty jeho oboru a fakulty a ziskat od nich nové cenné informace, které¢
bude potiebovat pii studiu. Nasledujicim logickym krokem bude seznamovat se S novymi
spoluzdky a postupné tak svou sit’ zndmych rozSifovat. V této fazi by pravé mohlo pomoci
AskYou, které by na zacatku novych semestrii poradalo rizné akce pouze pro jednotlivé
fakulty, ¢imz by stmelilo nové a stavajici studenty. Diky tomu, Ze by se jednalo o takto
fakultativné ,,uzavienou* spole¢nost, mnoho studentii by se dostavilo spiSe, neZ na anonymni
udalost pro vSechny studenty z celé Prahy.

Postupem c¢asu by bylo mozné potadat vétsi akce pro celé vysoké Skoly a nakonec je
mezi sebou stmelovat, coz by umoznilo seznamovani se napii¢ jednotlivymi $kolami. Tento
systétm by napomohl vytvafeni konkrétngjSich uskupeni studentli, ktefi by poté AskYou
pouzivali tim spiSe, Ze by byli registrovani jejich spoluzaci a kamaradi, které znaji i osobné.
Piestoze by pak AskYou fungovalo jako samostatna socialni sit’ a konkrétni akce pofadané
tymem AskYou by byly spiSe nadstavbové, jejich organizace by mohla silné pomoci
v ziskavani novych uzivateld.

Pokud bych méla navrhnout postup konkrétnéji, zacala bych, pominu-li absolutni

dotazeni cel¢ aplikace do bodu, kdy jiz bude fungovat ostra verze, pravdépodobné na Vysokeé
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Skole ekonomické v Praze. S touto vysokou Skolou ma jiz AskYou zkuSenosti diky organizaci
dvou ro¢nikii Party fakulty mezinarodnich vztaht. Bylo by tedy mozné ziskat od vedeni skoly
konkrétni informace o poctu nastupujici studenti do prvnich ro¢nikli a dle téchto cisel
uspotadat malé seznamovaci party na zacatku nového Skolniho roku pro nékolik souvisejicich
oborti/fakultu. To stejné by bylo vhodné provést na nékolika oborech/fakultach (¢i pozdéji
vysokych Skolach) najednou. Druhym krokem by pak bylo potfaddani vétSich akci, postupné
pro celé fakulty ¢i mezifakultativné (nejlépe alespont s mirnym piesahem obort), coz by
stmelovalo studenty na $kole. V prib¢hu vanoc by pak mohla probéhnout party jiz pro celou
vysokou skolu. V obdobi letniho semestru bych pak, v ptipad¢€, ze bych jiz pracovala s vice
vysokymi Skolami, pfipravovala party, kde by se setkavali studenti z vice vysokych Skol,
prozatim vSak napf. pouze po jedné fakult¢ zkazdé Skoly. Dle pocti ucastniki na
jednotlivych akcich bych pak védéla, pro kolik fakult si mohu dovolit uspoiadat akci, aby
bylo mozno ji zvladnout organiza¢né. Dalsi zajimavou moznosti by bylo pofadani podobnych
jinych. Prave ti by totiz mohli ocenit mozZnost se seznamit se studenty jejich obort a fakult,
pfipadné s dalSimi zahrani¢nimi studenty, protoze své ptatele zpravidla zanechavaji stovky az
tisice kilometrd daleko a z vlastni zkuSenosti vim, Ze se mohou citit v Gpln¢ cizi zemi mirné
osam¢li.

Alespon zpocatku by mély byt vSechny tyto party uzaviené pouze pro studenty danych
obort/fakult/Skol. Béhem probihajici akce bych také prezentovala jiz né&jakou dalsi ¢i dve,
napiiklad béhem party bych upozornila, Ze pfisti tyden je moZnost jit spolecné bruslit/hrat
fotbal/do divadla atd. Zminila bych, ze vice podrobnosti mohou jako obvykle najit na
strankach AskYou, kde se mohou i pfihlésit, Ze se zUc€astni. V pribéhu uvitacich akci pro
studenty prvnich ro¢nikli bych samoziejmé ve zvySené mire také prezentovala AskYou,
promitla video, uspofadala soutéZe, rozdavala letaCky ¢i nabizela moZnost registrace rovnou
na miste, kterou by zajiStovalo n€kolik hostesek s tablety, jak bylo planovano jiZ na oficidlni
launch party, ale z technickych divodi se bohuzel neuskutecnilo.

Nepodcenovala bych ani reklamni pfipravenost, proto bych se jiz pted zacitkem
Skolniho roku pokusila vyjednat s vedenim Skol a koleji moZznost umisténi reklamnich
nastének ¢i stojankt s letacky, abych AskYou skutecné zviditelnila. Tyto reklamni materialy
bych vSak vyrobila nejen v ¢eském, ale 1 anglickém jazyce, aby méli 1 zahrani¢ni studenti
moznost se zaregistrovat a akci se ti€astnit.

Je mi jasné, Ze financni a zejména organizani naro¢nost by byla opravdu velka,

ovSem nékolik dobie usporaddanych akci by dodalo vice jistoty i sponzorim a firmam, které
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vlastni podniky, kde by se akce konaly, coz by zarucilo nejen vice penéz, ale i1 dalsi vyhody.
Bylo by také mozné konecné rozjet firemni profily na AskYou, které jsou v soucasné dob¢
nerealizované. Znovu vSak musim zdUraznit, Ze piipravena a vysoce funkcni aplikace je zde
zékladem a dokud nebude hotova, nemélo by cenu se do zadnych podobnych podniki poustét.
Tym by si mél uvédomit, ze pokud ma zajem, aby projekt uspél, je nutno se mu vénovat na
sto padesat procent a ne k nému piistupovat jako k praci pii studiu. Je samoziejme¢ mozné
de€lit ¢as mezi praci a studium, ovSem bud’ za cenu nelspéSné aplikace ¢i za cenu piijeti
novych ¢lenl tymu a zaméstnanct na plny pracovni pomér, kteii do vyvoje investuji veskery
svij Cas.

V ptipadé uzivatelské segmentace bych proto doporucila déleni uzivatell na mensi
segmenty (fakulty) a naopak bych se mén¢ sousttedila na to, zda student pochazi z Prahy ¢i za
studiem pfichdzi. Kazdy novy student, zainajici na vysoké Skole, potiebuje ziskat novy

okruh zndmych a ptatel a pravé v tom by mohlo AskYou pomahat.

2. 6.2 Cileni AskYou

Jak jsem jiz zminila v kapitole o segmentaci, AskYou je zacilené na studenty, ktefi
pfichdzi do Prahy za studiem a chtéji se seznamovat a podnikat rizné akce. Protoze jsou
zacileni na jeden konkrétni segment zdkazniki, vyuzivaji prevdzné koncentrovany marketing,
ktery ptili§ neptizptisobuji zadnym segmentim. Problémem je vysokéd pravdépodobnost, ze
zakaznici znicehonic prejdou na jiny produkt a trh zanikne. Obzvlasté u studentl, ktefi ve
velké mife nésleduji trendy a novinky, se miiZze néco takového stat velmi snadno a spole¢nost
se poté ocitne v komplikované situaci a bude nucena se pieorientovat na jiny segment.

Jak jsem jiz navrhovala v Casti segmentace, cileni na studenty konkrétnich fakult a
vysokych $kol by se mohlo vyplatit i zde. Diky tomu by bylo mozné se ¢asem dopracovat i
k marketingu diferenciovanému a obsluhovat nékolik segmentd trhu, pfi¢emz by zde
neexistovalo takové riziko. Pii ovladnuti naptiklad jedné fakulty ¢i vysoké skoly jako
samostatného segmentu by bylo mozné postupovat k fakultdm dal§im, pricemz ptvodni
koncentrace na mensi segment by zaruCovala 1 vys$i jistotu jeho udrzeni. Snaha o ovladnuti
ovladnuti jedné fakulty ¢i vysoké Skoly.

Oblast socialnich siti je velmi konkurenc¢ni, a pfestoze nova socialni sit’ mize nabizet
nové moznosti a sluzby, trh je dnes pfesyceny a novy vyrobek musi velmi vyrazné vycnivat,
aby mél moznost na trhu uspét. AskYou by si proto mélo uvédomit, ze ptrestoze zde lezi velky

potencidl, spolecnost musi byt zna¢n€ inovativni, progresivni a flexibilni, aby obstala
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v konkurenci se Singletones ¢i Facebookovskym organizovanim udalosti. Co se Facebooku
tyce, AskYou pod sebou podiezava vétev samo uz tim, ze své akce organizuje pouzitim této
socialni sit¢ také. Pokud ma zajem prorazit na trhu socidlnich siti, nemiize samo pouzivat
jinou a pfitom vSechny pfesvédCovat, Ze ta jejich je ta prava. Svym chovanim totiz nejde
zakaznikim ptikladem, a pokud samo nema ve svij produkt divéru, jak by ji méli mit
uzivatelé? Pochopim pouziti Facebooku v absolutnich zacatcich, ale nyni jiz ma viceméné
funk¢ni verzi, tak pro¢ nepouziva tlacitko u kazdé akce ,,sdilet na Facebooku* misto piimé
organizace tam? Pro¢ akci pouze nepropaguje a neodkazuje na AskYou, kde by zakaznici
mohli najit vice informaci ¢i si i koupit vstupenku? Na tyto otazky, jsem nebyla schopna najit

odpovéd.

2. 6. 3 Prezentace socilni sité AskYou a jeji moZzné zmény

Mottem AskYou je objevovat novy zplsob, jak rychle najit zdbavu v mém okoli a
zaroven s tim nachazet 1 ty spravné lidi. Népad povazuji za velmi dobry, ptesto je nékolik
problémi, které mohou zptsobovat nedostatek aktivnich a vracejicich se uzivatelt.

V prvni tadé, jak je zfejmé jiz z prvniho vyzkumu provedené¢ho tymem AskYou,
vyplynulo, Ze 1lidé maji ¢asto zabrany jit provadét aktivitu, které by se radi vénovali, s nékym
nezndmym. AskYou se snazi fungovat jako socidlni sit’, kde nemusite mit ptatele, ale staci se
zaregistrovat a prosté se k nékomu piidat. To je zasadni rozdil od jiz fungujicich socialnich
siti, kde zpravidla kontaktujete pouze ty, které znate i osobné.

ProtoZze samotny tym AskYou si pravdépodobné tento problém uvédomuje, zacal
s pofadanim vlastnich akci, které mély podpofit nejen zdjem o novou socidlni sit’, ale také lidi
seznamit mezi sebou. Mezi nejpopularnéjSi akce patii urcite jejich Party fakulty
mezinarodnich vztahli, AskYou football cup, Freezing Prague, Beer Pong Championship a
dalsi. VSechny tyto akce byly pfistupné pro kazdého zpravidla za nizké vstupné. Béhem akce
pak bylo AskYou prezentovano at’ uz videem, riznymi druhy her, plakaty ¢i letacky apod.
Ptestoze navstévnost téchto akci byla opravdu vysoka, vysledky mého prizkumu dokazuji, Ze
1 kdyZ lidé AskYou znaji, nevyuzivaji ho a stranky nenavstévuji.

Z téchto divodii AskYou pocitd i se zavedenim takzvanych socialnich statusii
Skolniho ambasadora. Ti by méli byt pfitomni na kazdé vysoké Skole v Praze a zajiSt'ovali by
organizovani akci a jejich Sifeni pfes AskYou. Za svou snahu by dostavali 1 pfipadné provize,

zavislé na velikosti akce, jeji navstévnosti €1 zaplnénosti podniku, kde se akce odehravala.
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Co se ty¢e ambasadort, ktefi mi opravdu pfijdou jako dobry napad, navrhuji, aby byl
ambasador minimalné¢ na kazdé fakulté¢. Zvladnout totiz organiza¢né napiiklad celou

Univerzitu Karlovu by bylo pro jednoho studenta témét nemozné.

2.7 Marketingovy mix

2.7.1 Vyrobek

Pottebou, kterou se AskYou snazi uspokojit, je potieba lidi komunikovat a
socializovat se. Uzitim AskYou muze uzivatel ziskat nové kontakty a pratele, stejn¢ tak
ucastnénim se akci, které AskYou, at’ uz osobné nebo zprostiedkované, poradd. Samotné
zprostiedkovavani kontaktu je tedy zdkladnim produktem AskYou.

Kvality AskYou spocivaji v jeho snadném pochopeni a uziti, ale také pfistupnosti a
spolehlivosti. Je velmi snadné se zorientovat pfi jeho prvnim pouziti, protoze pouziva
podobné rozlozeni i vzhled jako ostatni socialni sité. Jako negativa bych vSak uvedla
nedotazenou funkcnost nékterych prvkl na strance, nefungujici automatické piihlasovani i
obCasny problém se pfihlasit 1 rucné, nelogické fungovani S§titki na akcich (nutno
»zakliknout® a ,,0dkliknout“ funguji jako booleansky operator AND nikoliv OR),
nezobrazovani mapy v detailech akci a dalsi. Jako dalsi funkci bych také doporucila moznost
zmény jazyka aplikace na anglictinu, zahrani¢ni studenti v Praze jsou totiz dle mého ndzoru
jednou z dalsich velkych skupin potencialnich zékaznik.

Funkce AskYou jsou prozatim pouze zdkladni: zaloZeni nového Uc¢tu, vyhleddvani
aktivit dle aktualni geografické pozice uzivatele, vytvofeni nové aktivity Ci sledovani akci
jiného ¢lena. Nadstandardni funkce bohuzel neptibyvaji, piestoze AskYou deklaruje, Ze se na
nich pracuje. Mezi né patii napfiklad dalSi zplsoby filtrovani pii vyhledavani akci ¢i
nastaveni soukromi u jednotlivych aktivit.

Jednou z funkci, které bych doporudila, je prodej vstupenek na vlastni akce skrze
aplikaci. Samotné AskYou pocita s doplitkovym prodejem vstupenek, proto zavedeni jejich
prodeje pro jimi organizované aktivity by nemél byt velky problém. Pfi vstupu by se poté
netvoftily fronty a existoval by tak i jednoduchy ptehled o poctu studentd, kteti maji v planu
se akce zucastnit. Vstupenky koupené pies AskYou by mohly byt také finanéné zvyhodnéné,
aby méli studenti zajem si je zakoupit pravé tam. AskYou chce, aby takto nabizely prodej
vstupenek dalsi firmy, jak 1€pe jim ukazat, ze to funguje, kdyZ ne pouzivanim tohoto systému

samotnymi zakladateli?
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Co se tyce stylu AskYou, jedna se o jednoduchou kombinaci odstinu Sedé¢ a modré
bary, pficemz Stitkovani aktivit je odliSeno barevné, coz ptsobi veseleji. Cely design se jevi
elegantni a pfijemny na pohled, rozliseni je dostatecné, aby nedé€lalo problémy text na strance
precist.

Znacka AskYou vznikla spolu s ndpadem na vznik socidlni sité. Spolu se sloganem
»All You Wanna Do!* vyjadifuje moznost, jak najit zabavu a nové pratele. Volné pielozeny
slogan slibuje vSe, co chceme d¢lat ¢i podnikat. Jeho znéni podnécuje zvédavost, aby
zékaznici zjistili, o co se konkrétn¢ jedna. Hodnota znaCky neni v soucasné chvili pfili§
vysoka, vznikla teprve nedavno a uzivatelska zakladna jesté neni dostatecné Siroka a loajalni.

Mezi vyhody sité by se dala zafadit moznost kdykoliv kontaktovat podporu, ¢i se
zaregistrovat ptes Facebook, ¢cimz ubude nutnost vypliiovani registraéniho formulafe. Za dalsi
vyhodu by se dalo povazovat i okamzité sdileni jakékoliv aktivity se svymi ptateli skrze
Facebook, Twitter a Google+ ¢i zaslani odkazu na akce mailem, coz vSak ani samotni

zakladatelé, zda se, nepouzivaji, jak jsem jiz zminila vySe.

askZ)

Potkej lidi se stejnymi zajmy

VEechny akce Alkce lidi, které odebiram
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2.7.2 Cena

Stanoveni ceny za produkt je v ptipadé¢ AskYou irelevantni, sluzba je pro zadkladni
uzivatele zdarma a zakladatelé o jejim zpoplatnéni ani neuvazuji. Poplatky budou zavedeny
pouze V piipad¢ prémiového Clenstvi, kde se uvazovalo o Castce 240,- K¢ za rok a také
Clenstvi pro firmy, které budou mit zdjem se takto zviditelnit. Spolu s dopliikovym prodejem
listkt by mély trzby pokryt i ztraty za zakladni ¢lenstvi.

Nulova cena vSak nebude pouze negativem, dovoli totiz ziskat o mnoho vice uzivateld,
ktefi by jinak komer¢ni verzi nechtéli nebo nemohli vyuzit. Protoze je AskYou zaméiené na
studenty, znéd i jejich financni situaci a uvédomuje si, ze zpoplatnéni sluzby by pro né
znamenalo obrovské ztraty zakaznikd, které by nebylo mozné nijak nahradit. Dal§im
pozitivem je 1 niZ8i naro¢nost uzivatell, ktefi si uvédomuji, Ze sluzba zdarma nemusi vzdy
fungovat perfektné a nebudou zklamani, pokud se vyskytne mens$i problém. Poslednim, ne
vSak nedilezitym pozitivem, je i fakt, Ze pokud si studenti na sluzbu a jeji pouzivani zvyknou,
ve chvili kdy opusti vysoké Skoly a za¢nou podnikat ¢i pracovat, mohou sluzby doporudit ¢i
vyuzivat z pozice firemniho profilu, coz pfinese nové zisky.

Co se tyce faktort pii stanoveni cen, prvotnim cilem je v soucasné dobé maximalizace
podilu na trhu a preziti. Projekt se v souc¢asné podob¢ snazi o ziskani co nejvétsiho poctu
novych uzivateli a jejich udrzeni. Protoze neni pfili§ vydélecny, je preziti firmy logickou
podminkou, kterou je nutno splnit pro dalsi rozvoj. Néklady firmy jsou pfevazné Cas a prace
programatorti a pracovnikd marketingu, dale pak zakoupeni domény, provoz serveru a
pronédjem prostor, ve kterych se miize tym schéazet a pracovat.

VnéjSim faktorem, ktery také ovlivnil stanoveni ceny na nulu, byla 1 konkurence.
VSechny popularni socidlni sit¢ funguji na podobném principu a zékladni ¢lenstvi mayji
zdarma, pfiemz vydé€lavaji na reklamach a dalSich soucastech. Z tohoto divodu by

zpoplatnéni AskYou mélo znaéné negativni dusledky i v boji s konkurenci.

2.7. 3 Distribuce

Distribuce je v prostiedi internetovych aplikaci véci dosti odlisnou od bézného zbozi,
ale 1 sluzby. Protoze neexistuje zddny hmatatelny produkt, ale ani prodejna ¢i jiné konkrétni
misto, kde by byla sluZzba poskytovana, musi se spolecnost soustfedit na jiné zpisoby
distribuce. Mezi né patii napiiklad funkénost aplikace ve vSech druzich prohlizecu a na vSech
zatizenich ¢i tvorba aplikace na chytré telefony, coz by pomohlo rozsifit uzivatelskou
zakladnu. Protoze zdkaznik muze projevit zdjem o vyhleddvani moZnych aktivit nejen

z pohodli svého domova, jevi se aplikace pro systém Android, Windows Phone ¢i i10OS do
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telefoni a tabletti jako logicky krok. Sluzba by méla poskytovat moznost ziskani okamzité
pozice telefonu a dle toho nabidnout nejblizs§i mozné probihajici aktivity, o které by mohl mit
uzivatel zajem.

V soucasné chvili je nutné se pred pouzitim AskYou registrovat a teprve poté uzivatel
ziska pristup k nabidce aktivit. Tento systém funguje efektivné, protoze poskytuje prehled o
poctu aktivnich uzivatelll a zajist'uje 1 jakousi kontrolu jejich chovani v ramci aplikace. Na
druhou stranu vSak existuyje mnoho potenciondlnich uzivatel, ktefi nemaji zdjem byt
registrovani, a tato nutnost je odrazuje a obtéZuje, coz znemoziuje distribuci aplikace i k nim.
Pro tyto uzivatele by bylo vhodné nabidnout omezenou verzi, kde by nebylo nutné se
registrovat a pfitom by mohli pfistupovat k nabidce akci. Pro ochranu soukromi
registrovanych uzivateli by v§ak nemusely byt zobrazovany detaily o organizatorovi ¢i o tom,
kdy byla akce do systému uloZena. Zadné informace by se také neukladaly o uZivateli, ktery
seznam nabizenych akci prochazi, ¢imz by ale piiSel o moznost registrace na danou akci,
ukladani historie jim navstivenych akci a samoziejmé i 0 tvorbu novych aktivit. Verze i pro
neregistrované uzivatele by byla vhodna i v pfipadé pouziti na mobilnich telefonech —
zakaznik nema vzdy Cas a chut’ se registrovat ¢i piihlasovat, pokud vyhledava v terénu, kde je
nejen omezeny pristup k internetovému ptipojeni, ale ¢asto mu jde také o rychlost.

Protoze moznosti a cili je mnoho, pfed zaméfenim se na rozvoj kteréhokoliv typu
distribuce by bylo vhodné provést prizkum mezi stavajicimi zdkazniky a vyhodnotit, jaké
sluzby by radi vyuzili i co je pro né€ nezbytné. Je mozné také nékteré piipadné funkce a sluzby
zahrnout pouze do prémiovych uctl, za které¢ zakaznik plati a kde také logicky ocekava
dokonalé a funk¢ni prostedi a sluzby. Jednou za Cas je poté vhodné zkontrolovat a ohodnotit
fungujici sluzby a rozhodnout se, zda jsou natolik potifebné a efektivni, aby byly dale
rozvijeny, €i jsou nevyuZzivané a zakaznici o né¢ nemaji zajem. V takovém piipad¢ je vzdy

mozné danou distribu¢ni cestu uzavfit a soustfedit se na jiné alternativy.

2. 7.4 Propagace, marketingova komunikace

V marketingové komunikaci je nutno projit nékolika kroky, které popisuji komunikaci
spolecnosti s vefejnosti. Tim prvnim je urceni cilového publika, coz jsou v ptipadé AskYou
studenti, zacinajici své studium na vysokych skolach v Praze.

Cilem je nadchnout publikum k pouzivani socialni sit¢ AskYou a vytahnout je od
pocitacl ven za zabavou, tak, aby byli schopni sdilet riizné druhy aktivit s ostatnimi, nezavisle
na tom, zda je znaji ¢i ne. Z mnou provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze publikum AskYou je

na pomezi povédomi a znalosti. Stale existuje velké mnozstvi studentl, ktefi se s AskYou
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dosud nesetkali, ale také hodn¢ téch, ktefi pojem Sice znaji, ale nevi pfesné, o co se jedna.
Snahou komunikéatori by tedy mélo byt informovat a vytvofit povédomi, u téch, kteti AskYou
jeste neznaji a dopliiovat védomosti téch, co jiz tuto sit’ znaji. Situace je mirné zlehCena tim,
ze student nemusi vynalozit zddné financni prostfedky, aby AskYou zacal pouzivat, je proto
nutné ho ,,pouze” presveédcit, Ze to stoji za to.

AskYou se v soucasné chvili snazi plsobit pievazné na stranku emocionalni a to
pouzitim pozitivnich apell jako je radost, zabava, humor a podobné. Spojeni AskYou s témito
emocemi slibuje najiti zabavy a novych ptatel. Pfedklada studentim argumenty, které je maji
motivovat k vykondvani aktivit, které je bavi, 1 presto, Ze nemaji s kym. Je tu ptece AskYou,
které jim pomiiZe najit nékoho, kdo mé o danou véc také zdjem!

Vsechna tato pozitivni sdéleni a nadSeni pro véc AskYou prezentuje nejvice ve svém
propagacnim videu, které je umisténo na webovych strankéch, ale je také promitdno béhem
akci organizovanych samotnym tymem. Dvé a pil minuty dlouhé video zobrazuje nékolik
mladych lidi, ktefi by radi podnikli né¢jakou konkrétni i nekonkrétni aktivitu, ale nemaji
s kym. Pomoci AskYou vSak nachézeji nové pratele a spoluhrace, diky kterym mohou vse
podnikat spole¢né. Video je doplnéno vhodnou hudbou, kterd podtrhuje jeho sdéleni a plisobi
na divaka pozitivné a ten se mize s danymi mladymi lidmi velmi snadno ztotoznit. Video je
Sifeno nejen pomoci samotného AskYou, ale také na Facebooku a dalSich socidlnich sitich a
je mozné se na n¢j podivat i na strance YouTube. Diky tomu je dostupné opravdu vSem, skrze
kanaly, které mladi lidé pouZivaji. Je to nejvyrazngjsi propagacni materidl AskYou, vyjma jim
potadanych spoleCenskych akci a samotné aplikace. Podle mého nazoru se jedna o velmi

vydateny pocin vpied, ktery vSak dalece pred¢i samotnou aplikaci.
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Zavér

V své bakalarské praci jsem se pokusila analyzovat marketingovou strategii socialni
sit¢ AskYou a navrhnout jeji zlepSeni vzhledem k popsanym marketingovym postupiim. Prace
je rozdelena na dva oddily, v prvnim se vénuji teoretické casti, ve druhém se ji snazim
uplatnit prakticky.

Samotny napad na novou socialni sit’, nabizejici moznost poznavat nové lidi skrze
sdileni riiznych druht aktivit, je dobry a skryva v sobé vysoky potencidl, ovSem pokud ma
AskYou Vv konkuren¢nim boji uspét, ¢eka ho jesté dlouha cesta. Navrzena a uplatiovana
strategie na Sifeni AskYou mezi mladymi studenty, pfichazejicimi do Prahy na vysoké skoly,
neni Spatna, dle mého nazoru je vSak zaméiend pfili§ teoreticky. Tym ma velmi dobie
zvladnutou propagacéni stranku véci, ze které bych vyzdvihla hlavné velmi dobie natocené
propagacni video, prakticka stranka bohuzel ale pokulhava kdesi v pozadi.

Samotna webova aplikace neni v soucasné chvili natolik funkéni a spolehlivé, aby se
dala povazovat za finalni verzi a ma mnoho nedostatkd, jak pfiznavaji i samotni zakladatelé.
Nemyslim si, ze propagace soucasné verze byla dobry napad, dle mého nazoru bylo zavedeni
na trh uspéchané. Neni mi jasné, co piesné tym cely rok ¢i vice na aplikaci vyvijel, protoze od
testovaci verze, které jsem méla moznost se zic€astnit, nevidim pftili§ velky pokrok. Vyvoj se
bohuzel protahl natolik, ze na trh stacila pfijit konkurence Singletones, coz pozici AskYou
znacéné ztizilo.

Oblast informacnich technologii a socialnich siti je v dneSni dob& natolik inovativni,
ze vysoka mira flexibility i rychlost vyvoje jsou dulezitymi faktory, jak na trhu prorazit. Tuto
¢ast vSak, dle mého nazoru, AskYou podcenilo a ptili§ dlouho si bylo jisté, Ze je jejich napad
unikatni. Za hlavni nedostatky také povazuji dosavadni neexistenci mobilniho rozhrani ¢i
aplikace, které by mohly vyrazné napomoci uZivateliim a zptijemnit celé pouzivani AskYou.

Jako velmi pozitivni naopak vidim napad na potadani riznych druhti spolecenskych
akci za UcCelem ziskani novych uZzivatell. Nelibi se mi ale lakani studentd na zcela funkéni
aplikaci, kterou maji pouzivat k organizaci svych aktivit. Je uréena nejlépe ke kazdodennimu
pouziti a vysoké spolehlivosti a flexibilit¢. Bohuzel tuto strategii sami zakladatelé
podkopavaji, kdyz k organizaci vlastnich akci nepouzivaji svoji socialni sit’, ale konkuren¢ni
Facebook. Neni mi jasné, jak ma mit zakaznik divéru v produkt, ktery neni pouzivany ani
samotnym vyrobcem. Stejny problém se vyskytuje 1 v oblasti vyuZivani firemnich profill a
zprostiedkovavani prodeje vstupenek.

Vyzdvihla bych také dtlezitost vice-jazykové ptistupnosti aplikace — v dnesni dobé mi
jiz ptijde nezbytné poskytovat aplikaci nejen v ¢eském, ale minimaln¢ i v anglickém jazyce.
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To napomiize nejen vyssi pristupnosti, ale hlavné to otevie moznost oslovit zahrani¢ni
studenty, ktefi nejvice ze vSech spadaji do kategorie, kterda by méla zajem o nové pratele a
kontakty. Ze své zkuSenosti vim, ze Facebook a dalsi socialni sit€¢ jsou v tomto piipadé
nedostatecné a stranka jako je AskYou by zahrani¢nimu studentovi nabizela mnohem vice
moZnosti.

V soucasné chvili bych tedy AskYou doporucila hlavné co nejrychlejsi dotazeni
aplikace do konkurenceschopné podoby a urychlené pfizpisobeni a zapocleti nové
marketingové kampané. Aby néco takového bylo mozné, je nutné se projektu vénovat naplno
a investovat do n¢j mnoho ¢asu. Nejsem si zcela jista, ze u vSech ¢leni tymu existuje stejné
zaujeti pro véc, mnoho ¢asu jim jiz prob¢hlo mezi prsty, myslim si vSak, ze dislednou praci
by mélo byt moZné naskok Singletones a dalSich konkurentii dohnat a na zvoleném cilovém

trhu jesté zvitézit.
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Priloha 1 Prehled vysledkii prvniho prizkumu (provedeno tymem

AskYou)

Zdroj: interni dokumenty AskYou

Piiloha 1. 1: Uvitali byste moznost poznat nové lidi, kteti maji stejné zaliby jako Vy?

E Ano

E Ne

Priloha 1. 2: Jaké internetové aplikace pouZzivate k organizaci akci (udalosti) s ostatnimi

lidmi?

m Facebook

E Doodle

= Skype, ICQ a
podobné
komunikator

y

12,84%
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Ptiloha 1. 3: Na jaky typ akci (udalosti) tyto aplikace pouzivate?

E Pouze na
1,23% pracovni
akce

® Na své
konicky a
zabavu i na
5,56% pracovni
akce

Ptiloha 1. 4: Jak Casto se Gcastnite akci (uddlosti) organizovanych pomoci téchto aplikaci?

B 1x tydné
nebo castéji

H1lx za 14 dni

M 1x za mésic

B Méné casto

Ptiloha 1. 5: Existuji néjaké aktivity (zdbavné, sportovni, party...), kterym byste se radi
vénovali, ale nemate s kym?

E Ano

E Ne

69



Piiloha 1. 6: Sli byste zkusit nékterou z téchto aktivit s lidmi, které zatim neznate?

E Ano

E Ne

Ptiloha 1. 7: Pfedstavte si, Ze existuje internetova stranka, na které jsou lidé se stejnymi
zalibami jako vy. Kdykoliv chcete zazit néjakou zdbavu s novymi lidmi, staci napsat, co
chcete jit d¢lat, a tato stranka vas spoji s lidmi, ktefi chtéji délat to, co vy. Pouzivali byste

takovou stranku?

9,23%

® Ano
m SpiSe ano
" SpiSe ne

E Ne

Ptiloha 1. 8: Pohlavi

H Muz

mZena
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Pfiloha 1. 9: Vék

0,79% '
A

69,44%

19,44%

» P S
¥ o

- 1,24%0,55%
-
A

© oS ,bb"

Ptiloha 1. 10: Jste studentem vysoké skoly?

E Ano

H Ne
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Priloha 2 Kompletni piehled vysledkiit mého prizkumu

Autor prizkumu: Veronika Podnecka
Setfen: 21.06. 2012 - 14. 07. 2012
Pocet respondentii: 110

Pocet otazek (max/pramér): 15

Zobrazeni otazek: po jedné otazce

Primérna doba vypliiovani: 00.01:47

Uvodni informace:

Tento vyzkum se tyka POUZE vysokoskolskych studentti Prahy, ostatni prosim, aby vyzkum
nevypliovali, vedlo by to ke zkresleni vysledkii! Velmi Vam dékuji

Rada bych Vas poprosila o vyplnéni nasledujiciho formulare, ktery se tyka vyzkumu k mé
bakalaiské praci na téma "Zavadéni nového produktu na trh - navrh marketingové strategie

pro socialni sit’ AskYou”.

Vase odpovedi mi velmi pomohou. Dékuji

Veronika Podnecka

Odpovédi:

1. Znate novou socialni sit’ AskYou? (110)

Ne, AskYou mi nic nefika. 79

Ano, AskYou znam. 12

O AskYou jsem uz slySel/a, ale nejsem si 19

ptesné jisty/a, o co se jedna.

2. Vite, ¢im se socialni sit’ AskYou zabyva, ¢im se liSi nap¥. od Facebooku? (31)
Ano, vim. 8

Ne, nevim. 17

Tak napul. 6

3. Pokud vite, ¢im se AskYou zabyva, miiZete to popsat svymi slovy? (7)
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Je to sit’ zaloZend na Gcasti na riznych kulturnich/sportovnich akcich, sdileni akci
Slouzi k potkavani novych lidi hlavné po pfistehovani se z jiného mésta kvili studiu
snazi se podle me docela netispésné o to, aby ¢lovék mohl najit aktivity, na které chodi
I jiny lidi

AskYou je socialni sit’ zamétena na poradani udalosti a ma lidem pomoci se seznamit
a vyrazit ven od pocitace.

Socialni sluzba pro zprostiedkovani kontaktu s lidmi za ucelem riiznych zajmovych
aktivit.

Kdyz ¢loveék shani nékoho na néjakou zabavu (vétSinou sport) ve svém okoli tak se
mohu spojit pres tuto socialni sit’.

sluzba poskytujici informace o spole¢nych aktivitdch zaméfena na vysokoskolské

studenty
4. Navstivil/a jste nékdy webové stranky AskYou a pokud ano, jak casto je
navStévujete? (31)
Stranky jsem nikdy nenavstivil/a. 18
Stranky navstévuji zhruba jednou tydné. 1
Stranky navs§tévuji pouze obcas. 4
Stranky jsem navstivil/a jednou. 8
5. Zacastnil/a jste se nékdy akce zvefejnéné na webovych strankach AskYou, které

organizoval nékdo jiny neZ vy a pokud ano, znal/a jste daného ¢lovéka? (28)

Ano, zlcastnil/a jsem se takové akce a
doty¢ného jsem znal/a. g
Ano, zGlastnil/a jsem se takové akce, ale
doty¢ného jsem neznal/a. '
Ne, zadné akce jsem se nezucastnil/a. 25

6. Poradal/a jste nékdy akci pomoci AskYou? (28)
Ne a nemam to v planu. 26
Ano, poradal/a. 2
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7. Jaky typ akce jste pomoci AskYou poiadal/a? (2)

Soukromou akci (narozeninovou nebo jinou

oslavu, vylet apod.) :

Pracovni akci 1

8. Vite o néjaké akci, kterou poradalo piimo samotné AskYou a pokud ano,
zacastnili jste se ji? (28)

Ne, o zadné takové akci nevim. 19

Ano, o podobné¢ akci vim, ale neztcastnil/a

jsem se ji. °

Ano, o podobné akci vim a zucastnil/a jsem

se ji. 3

9. Pokud jste se néjaké akce zucastnil/a, o jakou akci se jednalo? (2)

- AskYou cosi na Staromaku, AskYou party.
- Party fakulty Mezinarodnich vztahti VSE

10.  Znate (osobné) nékterého ze zakladateld (€lenii) AskYou tymu? (28)

Ne, zadného ¢lena AskYou tymu neznam. 23
Ano, znam jednoho ¢lena AskYou tymu. 1
Ano, znam vice ¢lend AskYou tymu. 3

11.  V jakém stadiu vysokosSkolského studia se nachazite? (110)

bakalaiské studium 71
magisterské studium 34
doktorandské studium 1
ostatni 4

12.  Kterou studujete vysokou $kolu? (110)

Univerzita Karlova (UK) 75
Ceské vysoké uéeni technické (CVUT) 7
Ceskéa zemédélska univerzita (CZU) 8
Vysoka §kola ekonomicka (VSE) 5
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Vysoka  Skola  chemicko-technologicka .
(VSCHT)
Ostatni 14

13.  Pochazite piivodem z Prahy, nebo jste se za studiem musel/a stéhovat? (110)

Pochazim z Prahy. 65
Musel/a jsem se priste¢hovat odjinud. 39
Ostatni 6

14.  Jaké je Vase pohlavi? (110)

Zena 75

Muz 35

15.  Kolik Vam je let? (110)

19-22 50
2327 54
28 -35 3
36 a vice 3
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