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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit marketingovou strategii nové mobilni aplikace od spolecnosti
Politinn.

Pro dosazeni hlavniho cile prace jsou stanoveny dil¢i cile prace, kterymi jsou zmapovani specifik marketingu
mobilnich aplikaci, komparace produktu s konkuren¢nimi produkty, identifikace preferenci jednotlivych skupin
uzivatell produktu, vybér cilové skupiny, na kterou se bude marketingova strategie orientovat, propagace
produktu smérem k cilové skupiné.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické casti byla provedena literarni reSerSe vybranych autorti z oblasti marketingu a mobilnich aplikaci.
Cilem teoretické reserSe bylo zmapovat specifika marketingu mobilnich aplikaci se zietelem na vybér cilové
skupiny a efektivni propagace smérem k ni.

V praktické Casti prace byla vyuzita metoda konkurenéniho benchmarkingu, kterda komparovala mobilni aplikaci
Politinn s vybranymi konkurenénimi produkty, ¢imz bylo naplnéno druhého diléiho cile prace. Dale bylo vyuZito
pilotniho testovani beta verze produktu vybranymi uzivateli, ktefi byli vybrani dle kritéria spoleénosti tak, aby
odpovidali realnym statutim v aplikaci dle nastavenych profilti. Pilotniho testovani beta verze produktu se tak
nakonec zc¢astnilo 41 osob, které byly rozdéleny do tii skupin (A, B, C). Pilotni testovani beta verze produktu
dale zahrnovalo kvantitativni vyzkum formou dotaznikt, které byly vytvofeny pro kazdou testovaci skupinu a
jejichz cilem bylo odhalit spokojenost s uzivatelskym prostfedim aplikace a celkovy vztah respondentd
k vyuzivani modernich on-line komunika¢nich technologii. Dotaznikové Setfeni probihalo elektronicky a
vysledky byly vyhodnoceny ihned. Na kvantitativni vyzkum navazoval kvalitativni vyzkum formou
skupinového rozhovoru s moderatore. Skupinové rozhovory spole¢né vedli vSichni jednotlivei v kazdé ze skupin
a cilem bylo prohloubit zjisténi kvantitativniho vyzkumu. Moderator do diskuse zasahoval pouze pokladanim
plosnych otazek pro vSechny diskutujici.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Teoreticka ¢ast prace formou literarni reSerSe odhalila specifika odvétvi mobilnich aplikaci a Gcinnych
marketingovych piistupd. Diky tomu byl vytvofen teoreticky zaklad, na ktery navazovala ¢ast prakticka.

Prakticka ¢ast s vyuzitim vySe popsanych metod odhalila diferenciace produktu Politinn vic¢i konkurenénim
produktim, dale byly zjistény hlavni motivace budoucich uzivatel produktu a celkové vnimani aktualni podoby
produktu. Na zaklad¢ marketingovych vyzkumt a benchmarkingu byla provedena SWOT analyza, ktera hodnoti
silnd, slabé stranky, definuje prilezitosti a hrozby.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zéakladé vSech vyse provedenych analyz a jejich vysledku byla provedena segmentace trhu a z vyslednych
homogennich skupin byla na zakladé¢ komparace dostupnosti, velikosti a motivaci skupin stanovena formou
targetingu hlavni cilova skupina produktu, kterou jsou nejniz$i samospravné celky — obce. Marketingova
strategie dale se proto orientuje na zdlraziovani diferenciaci produktu a uzitkti pro konkrétni cilovou skupinu a
dale na zakladé¢ SWOT analyzy definuje oblasti, kterym je tfeba z praktického hlediska vénovat zvySenou
pozornost, jako je napfiklad nutnost vybudovat zakaznickou podporu a péci. Z marketingové strategie je
nasledné odvozen marketingovy mix 5P a v posledni fadé¢ jsou navrzeny konkrétni komunikac¢ni aktivity smérem
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k cilové skuping, které pomohou produkt propagovat, véetné ptedb&ézného rozpoctu na tyto propagacni akce a
zptsobu kontroly G¢innosti kampani.

KLICOVA SLOVA

mobilni aplikace, socialni sité, vefejna sprava, obcan, marketingova strategie

SUMMARY

1. Main objective:
The main goal of this diploma thesis is to create a marketing strategy for a new mobile application from Politinn.

In order to attain the main goal of the thesis, partial goals of work are identified, which are mapping the specifics
of marketing of mobile applications, comparing the product with competitive products, identifying the
preferences of individual product users, selecting the target group to which the marketing strategy will be
oriented, promoting the product towards the target group.

2. Research methods:

In the theoretical part, literary research was carried out by selected authors from the field of marketing and
mobile applications. The aim of the theoretical research was to map out the specifics of marketing of mobile
applications with a view to selecting the target group and effective promotion towards it.

In the practical part of the thesis a competitive benchmarking method was used, which compared the Politinn
mobile application with selected competitive products, thus fulfilling the second partial goal of the thesis. In
addition, pilot testing of the beta version of the product was used by selected users selected according to the
company's criteria to match the real statuses in the application according to the set profiles. Pilot testing of the
beta version of the product was thus finally attended by 41 people, which were divided into three groups (A, B,
C). Pilot beta product testing also included quantitative research through questionnaires that were created for
each test group to reveal satisfaction with the user's application environment and the overall relationship of
respondents to the use of modern online communication technologies. The questionnaire survey was conducted
electronically and the results were evaluated immediately. Quantitative research was followed by qualitative
research in a group interview with a moderator. Group discussions were conducted jointly by all individuals in
each group and the aim was to deepen the findings of quantitative research. The moderator intervened in the
discussion only by asking questions for all the discussion.

3. Result of research:

The theoretical part of the work in the form of literary research revealed the specifics of the mobile applications
sector and effective marketing approaches. As a result, a theoretical basis was created, followed by a practical
part. The practical part, using the methods described above, revealed the differentiation of Politinn product from
competing products, as well as the main motivation of future product users and the overall perception of the
current product form. Based on marketing research and benchmarking, a SWOT analysis was conducted that
evaluates the strengths, weaknesses, defining opportunities and threats.
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4. Conclusions and recommendation:

On the basis of all the above analyzes and their results, market segmentation was performed and the resultant
homogeneous groups based on the comparison of the availability, size and motivation of the groups were
determined by targeting the main target group of the product, which are the lowest self-governing units -
municipalities. Therefore, the marketing strategy is focused on highlighting product and product differentiation
for a specific target group, and on the basis of the SWOT analysis it defines the areas that need to be paid
attention in practical terms, such as the need to build customer support and care. The marketing strategy is then
derived from a 5P marketing mix and, lastly, specific communication activities towards the target audience are
designed to help promote the product, including a pre-budget for these promotions and a way to control campaign
performance.

KEYWORDS

mobile apps

social networks
public administration
citizens

marketing strategy

JEL CLASSIFICATION
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1 Uvod

Mobilni aplikace zaZivaji v posledni dekadé obrovsky vzestup. Témét kazdy z nds ma ve svém
mobilnim telefonu, na tabletu, notebooku, ale také na PC né&jakou oblibenou aplikaci, ktera
muze slouzit nejriznéjsim ucelim. Se zvysujici se produkcei aplikaci roste také potieba novych,
inovativnich marketingovych ptistupli, které v masivni konkurenci a chaotické nabidce
pomohou aplikaci nalézt a oslovit své kone¢né zdkazniky. Spolecnost Politinn zapocala v roce
2016 vyvoj své stejnojmenné aplikace, ktera chce ve forme socidlni sit€ spojovat sféru vetrejné
spravy s ob¢any. Od prvniho nacértu konceptu bylo ziejmé, ze je tieba jiz od pocatku vyvoje
produktu pfipravovat ucelenou marketingovou strategii. Autorka diplomové prace, jakozto
jedna ze zakladatelek projektu, si pfipravu marketingové strategie vzala na starost.

Hlavnim cilem této diplomové prace je pripravit marketingovou strategii pro novou mobilni
aplikaci Politinn.

K naplnéni hlavniho cile vytycila autorka prace nékolik dil¢ich cilt, které slouzi jako zaklad
pro sestaveni marketingové strategie:

- zmapovani specifik marketingu mobilnich aplikact,

- komparace produktu s konkurencnimi produkty;

- identifikace preferenci jednotlivych skupin uzivatelii produktu,

- wber cilové skupiny, na kterou se bude marketingova strategie orientovat,

- propagace produktu smérem k cilové skupiné.

Prvni, teoreticka kapitola diplomové prace, mapuje formou literarni reSerSe Ceskych i
zahrani¢nich odbornikd specifika marketingu v odvétvi mobilnich aplikaci. Teoretickd cast
diplomové prace se déli na osm podkapitol, které se zabyvaji ivodem do problematiky
socialnich siti a aplikaci, cilovou skupinou produktu, kterou predstavuje vefejna sprava Ceské
republiky, marketingem mobilnich aplikaci a aktualnimi pfistupy v této oblasti, marketingovou
strategii a koncepty jejiho pojeti a zpracovani, marketingovou situani analyzou zahrnujici
teoreticky zaklad pro SWOT analyzu a benchmarking, marketingovy vyzkum se zaméfenim na
kvantitativni a kvalitativni vyzkum, marketingovy mix a jeho soucasné podoby vyuziti a
marketingovou komunikaci mobilnich aplikaci se zfetelem na praktické komunikaéni néstroje,
jez jsou pro propagaci mobilnich aplikaci definovany jako neju¢innéjsi. Diky tomu poskytuje
teoretickd Cast prace uceleny teoreticky zéklad pro praktickou ¢ast prace, ktery odpovida na
vytycené dil¢i cile, jimiz jsou specifika marketingu a propagace mobilnich aplikaci.

Kapitola metodiky se nasledné vénuje vSem uZitym technikam analyzy a vyzkumu, které byly
vyuzity pro praktickou c¢ast prace, pfedev§im je zde popsdna technika konkurenéniho
benchmarkingu, kvantitativni a kvalitativni vyzkum a zpisoby, jakymi byly realizovany pro
praktickou ¢ast prace vcetné vybéru respondenti.

Posledni, praktické kapitola prace, se v tvodu vénuje popisu produktu a spolecnosti Politinn.
Definuje hlavni funkce a vymezeni produktu a zabyva se technologickymi aspekty produktu.
Tteti podkapitola diplomové prace naplituje druhy dil¢i cil prace a analyzuje konkurencni
produkty Politinnu formou benchmarkingu, kdy jsou na zéklad¢ vlastniho testovani jednotlivi
konkurenti komparovani s produktem Politinn z hlediska celkového zaméfeni a technickych
testovani beta verze produktu vybranymi tc¢astniky a ndsledny vyzkum jejich zpétné vazby vici
produktu. K tomuto ucelu byly v kombinaci vyuzity vyzkumy kvantitativni a kvalitativni,
pomoci kterych byly identifikovany preference jednotlivych ucastnikd v rdmci vyuzivani
aplikace. Vysledkem ma byt sestaveni hlavnich uzitkl a motivaci, ¢imz dojde ke splnéni tietiho
dil¢iho cile prace. Dalsi podkapitola praktické kapitoly nasledné vychazi z provedenych analyz



a formou segmentace a nasledného targetingu je vybrana cilova skupina, na kterou se bude
orientovat vysledna marketingova strategie a komunikace a bude tak naplnén i ¢tvrty dilci cil
prace. Pred samotnym névrhem marketingové strategie pro produkt Politinn byla provedena
SWOT analyza, jejiz vysledky spolu s analyzou konkurence a marketingovymi vyzkumy
poslouzi pro sedmou podkapitolu prace, kterou je navrh marketingové strategie. Na zaklade
této podkapitoly je nasledné sestaven marketingovy mix a posledni ¢ast praktické casti tvori
navrh propagace produktu, ktery vychazi z marketingové strategie a zabyva se zplsoby a
formou marketingovych sdéleni viici cilové skuping. Soucasti posledni devaté podkapitoly jsou
také praktické navrhy autorky prace na propagaci, véetné rozpoctu a kontrolnich mechanismt
pro sledovani a méteni tcinnosti.



2 Teoreticka ¢ast

Teoretickd Cast prace je vénovana literarni reSerSi vybranych autorti na téma marketingu a
mobilnich aplikaci. Cilem teoretické ¢asti prace je polozit teoreticky zéklad pro analytickou
¢ast prace a nalézt specifika marketingu mobilnich aplikaci, které se v mnohém lisi od
hmotnych produktd. Prvni podkapitola se vénuje Gvodu do problematiky socialnich siti a
aplikaci a dava teoreticky zaklad oboru mobilnich aplikaci, a v neposledni fad¢ vysvétluje
pojem mobilni, ktery je dnes ve spojeni s aplikacemi nepostradatelnym prvkem. Dil¢im cilem
prvni podkapitoly je také vysvétlit souvislost mezi socidlni siti a aplikaci a vytesit po teoretické
strance, zda mtize byt socidlni sit’ zaroven aplikaci. Druha podkapitola je cilena na vefejnou
spravu v Ceské republice se zaméfenim na zptisoby komunikace vefejnych instituci v dne$nim
on-line svété. Teoreticka ¢ast prace se dale vénuje marketingu mobilnich aplikaci a specifickym
feSenim marketingu v oboru mobilnich aplikaci. Teoreticka Cast se dale vénuje vymezeni
marketingové strategie, predev§im z hlediska konkurence a zptsobtim vybéru cilovych skupin,
které tvofi nezbytny zaklad strategie. S marketingovou strategii Uizce souvisi také analyza
prostiedi, pfedevSim analyza konkurence pomoci benchmarkingu a dale marketingové
vyzkumy, které jsou zpracovany v dalSich podkapitolach, stejné tak jako marketingovy mix a
V posledni fadé se teoreticka ¢ast vénuje také marketingové komunikaci, opét se zaméfenim na
mobilni aplikace.

2.1 Uvod do problematiky socialnich siti a aplikaci

Nasledujici text je rozdélen na popis a vymezeni pojmu socialni sit’ a aplikace. Tato subkapitola
se zabyva tim, jak se vzajemné¢ oba pojmy prolinaji, jak spolu souvisi a zda lze socidlni sit’
v digitdlnim prostfedi vymezit jako aplikaci. Tato subkapitola se po vymezeni samotnych
pojmii také vénuje konkrétnim piikladim socialnich siti, které v Ceské republice patii
k nejvyuzivangjsim.

2.1.1 Aplikace

Basl a Blazicek (2012, s. 29) charakterizuji dne$ni 21. stoleti jako stoleti tfeti primyslové
informacni revoluce, ktera se vyznacuje masivnim vyvojem v informacnich technologiich, jez
diky internetu a vyvoji novych mobilnich zafizeni umozuji celé spole€nosti vykonavat fadu
praci mobiln€¢ odkudkoli. Raab (2007, s. 23) dodava, Ze vyvoj bezdratového piipojeni
k internetu umoznilo spole¢nosti pomoci svych mobilnich zafizeni, jako jsou dnes notebooky,
mobilni telefony a dal$i, komunikovat v redlném case. Pravé mobilita spojend s bezdratovym
internetem dala podle Raaba prostor pro vznik nejriznéjSich mobilnich aplikaci. Podle
Brucknera, VofiSka, Buchancerové a kolektivu (2012, s. 193), je dnes moZné vyuzivat aplikace
pomoci fady komunikacnich kanald. At jiz pomoci bézného PC, nebo diky mobilnim
zafizenim, jako jsou mobilni telefony, notebooky a dalsi, zaleZi pouze na tviircich aplikace, pro
jaké komunika¢ni kanaly se v ramci uzivatelského rozhrani aplikace rozhodnou. Michalek
(2017) na svém webu dopliiuje dnesni zakladni druhy a podoby aplikaci, které se li§i tim, na
jaké zatizeni jsou uzplisobeny. Michalek zduraziuje, Zze dneSni vyvoj a inovace aplikaci stiraji
kdysi rozdil mezi webovou strankou a aplikaci. Napiiklad hybridni aplikace, jsou podle
Michalka kombinaci klasické aplikace a webu, takZe je uzivatelé pohodln¢ vyuziji jak v
klasickém PC, notebooku, tak na chytrém mobilnim telefonu nebo na tabletu a dalSich
zafizenich. Michalek navic hybridni aplikace oznacuje jako progresivni, nebot’ jsou dostupné 1
na takovych typech zafizeni s takovymi softwary, pro které aplikace neni navrZena, coZ ovSem
neznamend, Ze by se uzivatelim téchto zafizeni aplikace viibec nedostalo, nebot” hybridni
aplikace kombinuje jiz zminované webové stranky a aplikaci, takze uZzivatel se k produktu
dostane pres klasicky webovy prohlizec, aniz by musel fesit zménu zatizeni nebo jeho softwaru.



Tim je naplnéna podminka mobilnosti aplikace. Diky neustale se zvySujici mobilité se tak
fada webll postupné transformovala do aplikaci. Naptiklad socidlni sité, jako Facebook, dnes
Jiz bézné oznacujeme za aplikaci. Yarmosh (2010, s. 29-31) pak jesté rozliSuje formy aplikaci
na zaklade¢ jejich zpiisobu poskytovani na aplikace:
- bezplatné, které obvykle slouzi jako doplné€k slouzici k n¢jakému konkrétnimu produktu
nebo na podporu znacky;
- bezplatné s vyuzitim reklamy, kdy je v aplikaci ur¢en misto pro komer¢ni reklamni
kampang, které uhrazuji naklady s aplikaci a jejim provozem spojené;
- placené aplikace, pro jejichz uzivani musi uzivatel zaplatit poplatek;
- aplikace s doplnky, které jsou tvofeny nad zékladni ramec aplikace, jsou zpoplatnény a
je pIné€ v rezii uzivatele, zda jich vyuzije ¢i nikoli;
- aplikace v nové verzi, kdy je ptivodni aplikace nahrazena novou verzi, ktera ji nahrazuje
a uzivatel za tuto verzi znovu musi zaplatit, aby v uzivani aplikace mohl dale
pokracovat.

2.1.2 Socialni sité

Veber a kolektiv (2018, s. 123) charakterizuji socialni sité jako obecnou skupinu lidi, ktera
spolu vzajemné komunikuje. Stejnou definici vyuziva 1 Ahern (2017, s. 18), ktery fika, Ze kazdy
Z nés je soucasti socialni sité, socialniho uzle, at’ uz ptimo nebo neptimo. Podle Vebera jsou
socialni sité v on-line svété dalsi vyvojovou epochou, nebot’ shlukovani lidi probiha jiz od
nepaméti, tedy jesté pred digitdlnim vékem, ve kterém nyni zijeme. Socidlni sit’ neboli skupina
lidi se dle t¢hoz autora vytvaii neustdle jak v soukromi jedince, tak v jeho profesnim Zzivoté.
Muze se jednat o ndhodnd, formalni, neformalni, zajmova seskupeni, jednoduse feceno,
podnétii pro vznik socialni sité — skupiny - muze byt cela fada. Veber a kolektiv (2018, s. 124)
se dale vénuji socialnim vazbam v dobé¢ internetu, ktery zavadi do spojeni lidi fadu novych rysi,
mezi které patii operativnost, snadné zapojeni do skupiny — sité, flexibilnost a moZnost sdilet
S ostatnimi vyjma nonverbalni komunikace také komunikaci audiovizualni a multimedidlni,
zprostfedkovanou pomoci internetové sité. Rozvoj socialnich siti zapocal podle Vebera a
kolektivu (2018, s. 124) jiz s vyvojem a dostupnosti internetu v 90. letech. Prvni socialni sité
pfedstavovaly dle autora malé uzaviené socidlni skupiny lidi, které pojila naptiklad profese
nebo studium. Pravé studentské programy, které se dle Vebera a kolektivu (2018, s. 124)
objevuji v 90.letech daly ptedpoklad pro smysluplnost socidlnich siti, jeZ se postupné staly
masovou zalezitosti. Comm, Taylor a Kawasaki (2015, s. 2) pfifazuji socidlni sit¢ k osobnimu
médiu, pomoci kterého muzete sdilet své myslenky, aniz byste museli mit dostatecny finan¢ni
kapitdl nebo pracovat v médiich jako takovych. Tito autofi pfirovnavaji socidlni sité
k otevienému on-line prostoru, kde mutize pusobit vetejné kazdy a své aktivity si zde navic
kazdy tidi zcela sam. Socialni sité€ jsou dle autorti pouhym nastrojem, ktery pomoci urcitych
funkci pomaha jedinci sdilet vSe, co si sam rac¢i. Podle autorii je navic dneSni doba socidlnich
siti natolik rozvétvend, Ze si kazdy jedinec miize sam zvolit, zda budou jeho myslenky, témata,
nazory, zvefejiiovany prostym textem, nebo se bude jednat o audiovizudlni obsah. Comm,
Taylor a Kawasaki dale vysvétluji skuteCnou podstatu socidlnich siti, potazmo médii, ktera tkvi
nejen ve zvefejiovani vlastniho obsahu, ale ktera je postavena na participaci, na kontaktu a
interakci s dalsimi uzivateli, ktefi kontent jednotlivce komentuji, ¢imz je plnéna ona podminka
definice socidlni sité, kterou je tvorba komunit.

Nasleduje deskripce dvou nejvyznamnéjSich socidlnich siti, které jsou zaroven piredmétem
analytické ¢asti diplomové prace.



Facebook

Pospisilova (2010, s. 10) o Facebooku hovoii jako o socidlnim fenoménu, ktery se utvoril
Z puvodniho zaméru, jimz bylo spojovat studenty na konkrétnich americkych univerzitach. Ten
vsak kviili masivni oblibenosti narostl do dnesni podoby, byt ptivodni cil je stale stejny a je jim
propojovani ptatel pomoci on-line komunikace virtudlniho svéta. Podle Dédicka (2016, s. 7) je
stavebnim kamenem pratelstvi, které na rozdil od socidlni sit¢ Twitter lze navazat pouze
symetricky, a tedy je potieba aby se ob¢ strany na spole¢ném pratelstvi na Facebooku shodly a
navzajem se jako pratelé potvrdily, jinak neni mozné, aby spole¢né¢ obé strany komunikovaly a
spole¢né sdilely obsahy svych profili. Kromé pratelstvi, mohou dle téhoz autora uzivatelé
vyuzivat dalsi funkce Facebooku, jakymi jsou naptiklad uzaviené skupiny sdruzujici osoby se
spole¢nym zajmem pro konkrétni piredmét, nebo udalosti, které jsou silnym nastrojem a davaji
vybranym lidem na Facebooku védét o riznych akcich v redlném svété. V neposledni tfadé
umoziuje Facebook vytvorit takzvané stranky. Tentyz autor definuje stranky jako typ profilu,
ktery dnes vyuzivaji predevS§im soukromé spoleCnosti, zndmé osobnosti, nebo vefejné
instituce/organizace. Veber a kolektiv (2018, s. 131) dopliiuji, ze Facebook dnes piedstavuje
nejen médium pro komunikaci pfatel, ale i vyznamny nastroj pro marketing, ktery zde firmy a
dalsi instituce mohou uplatiiovat ve form¢ bezplatné i placené reklamy, kterd zde funguje na
bazi PPC (pay per click) a lze ji nastavit dle parametri geografickych, demografickych,
z4jmovych a dalSich. Veber a kolektiv (2018, s. 132) k tématu propagace na Facebooku
zavérem dopliuji, ze typickym piikladem propagace je zde reklamni sdéleni sponzorované
ptibéhy, mobilni reklama, nebo propagace ptispévki ¢i pozvanek.

Twitter

Socialni sit” Twitter vznikla v roce 2006 jako platforma pro komunikaci prostfednictvim sdileni
znakoveé omezenych zprav neboli Tweetd (Veber a kolektiv, 2018, s. 133). Murthy (2018, s. 1)
definuje Tweety jako stale vefejna sdéleni s moznosti jejich neustalé aktualizace, ktera
nepodléhaji okruhu pratel, ale jsou dostupna vSem uzivateliim sité. Dle stejného autora je navic
mozné za pomoci znaku ,,@ oznacit jakéhokoli uZivatele Twitteru a vefejn€ s nim tak vést
dialog — vyménu Tweetti. Veber a kolektiv (2018, s. 133) dopliiuji, ze kromé piimého oznaceni
dal$ich uzivatelti Twitteru lze v Tweetu oznacit — tagovat - pomoci symobolu ,.#* 1 konkrétni
vyraz, slovni obrat, ¢imz je fakticky vytvotfen hypertextovy odkaz, ktery po aktivaci zobrazi
dalsi relevantni Tweety od dalSich uZzivatelll. Dlvodem, pro¢ je socialni sit’ Twitter tolik
populérni, je podle Murthyho (2018, s. 2) jeho snadna ovladatelnost. Stejny autor zaroven
dodava, ze se Twitter postupné vyprofiloval jako médium pro politiky a vyznamné osobnosti
vcetné€ Zurnalistil, ¢imZ se mu podaftilo odliSit od Facebooku. Parmelee a Shannon (2011, s. 8)
popisuji Twitter jako vyznamny nastroj pro politiky v USA, kdy se Twitter podepsal na zméné
trendu, kterym se stalo nepfetrZité informovani ob¢anii o aktudlnich politickych zaleZitostech.

2.2 Veiejna sprava v Ceské republice

Pro analytickou ¢ast diplomové prace je nezbytné provést resersi vefejné spravy v CR, na
kterou se orientuje produkt Politinn. Tato subkapitola vysvétluje zakladni d€lbu vetejné spravy
v CR dle platnych zakont, které veiejnou spravu definuji a vymezuji predeviim z hlediska
rozdé€leni Uzemi statu.

2.2.1 Délba vefejné spravy v CR

Ministerstvo vnitra a kolektiv autori (2017, s. 6) popisuji veiejnou spravu v Ceské republice
jako souhrn dvou zékladnich slozek — statni spravu a izemni samospravy.



Statni sprava

Ministerstvo vnitra a kolektiv autord (2017, s. 9) statni spravu definuji jako ustfedni statni
spravu a specializované organy statni spravy. Dle autor tvofi ustfedni statni spravu 14
ministerstev a 16 specializovanych organti statni spravy, pti¢emz téchto celkem 30 vrcholnych
organu statni moci muze mit pod sebou podiizené dalSi spravni ufady, které jsou svoji
pusobnosti vazany dle izemi a mohou tedy pisobit celostatné, na krajské urovni, nebo na
mensich izemnich jednotkach. Bartonickova, Bucek a kolektiv (2017) definuji vedle vykonné
(exekutivni) moci statu, kterd je reprezentovana vladou a tedy ministerstvy, také moc
zékonodarnou, ktera je tvoiena dvoukomorovym parlamentem, a tedy poslaneckou snémovnou
(200 poslanci) a senatem (81 senatorti). Tytéz autofi vysvétluji, Ze moc vykonna fakticky
vychazi z moci zakonodarné a je ji podiizena.

Uzemni samosprava

Uzemni samospravu v Ceské republice piedstavuji dle Ministerstva vnitra a kolektivu autort
(2017, s. 6) obce a kraje, které jednak ze statutu samosprav spravuji zdkonem svérené
povinnosti autonomné a zaroven vSak na n€ miize byt delegovana také moc statni, coz znamena,
7e mohou pro stat spravovat nékteré statni agendy. Dle autord se v Ceské republice po fadé
uzemnich reforem ukotvil stavajici pocet 14 krajti (13 + hlavni mésto Praha) a 6 254 obci.

2.2.2  On-line komunikace ve veiejné spravé CR

Podle Svobody (2009, s. 104) rostou Vv procesu utvaieni demokratické spole¢nosti pozadavky
na stale vétsi komunikaci mezi vladnoucimi skupinami, ufady a obcany, proto je dnes velice
dilezité, aby vefejna sprava aktivné vyuzivala vSech nastroji public relations a stala se
katalyzatorem spolecenskych dialogti. Svoboda dale upozornuje na vyznam komunikace, ktera,
pokud je aktivni, udrzuje 1épe pozornost a zainteresovanost obant do vetejného déni, coz se
muze pozitivné odrazet hlavné ve volbach. Heger (2012, s. 144) pak uvadi hlavni atributy, které
budovani a posilovani diveéry a transparentnost, jez vytvareji a posiluji vzajemné vtahy uradi
a obCant. Tentyz autor uvadi, Ze splnéni téchto dvou atributl je zavislé na mife a zplsobu
komunikace vefejné spravy smérem k obcantim. Heger (2012, s. 154) dodéava, Ze dne$ni
postmoderni doba nabizi kromé osvéd€enych tradi¢nich komunikac¢nich zpiisobl (jako je
tradi¢ni vyména analogové i elektronické posty) i nové podoby komunikace, které mohou ufady
vyuzivat za pomoci modernich technologii a které l1ze oznaclit jako bureautainment, neboli
tvorba originalnich a zabavnych ufednich sdéleni. Heger (2012, s. 189) dodava, Ze vetejna
sprava disponuje takzvanym monopolem na informace vefejné¢ho zdjmu a je tedy pouze na ni,
jakou formou bude tyto informace sdélovat vetejnosti. Zda prostiednictvim médii nebo pfimo
ke koncovym piijemctim pomoci vlastnich komunika¢nich kanali.

Svoboda (2009, s. 167) se vénuje roli internetu ve vefejné spravé a prifazuje mu statut velice
obratného komunika¢niho prostfedku, ktery v sobé od ostatnich forem komunikace skyta
potencial pro oteviené dialogy, které jsou pro budovani vztahli vefejné spravy a obcanu
V dnesni dobé€ zcela nezbytné. Svoboda (2009, s. 168-172) jmenuje zdkladni on-line nastroje,
které ve své komunikaci s obany mohou veifejnospravni instituce velice efektivné vyuzivat:

- webové stranky;

- socialni sit€¢ — mobilni sluzby;

- blogy;

- video — podcasting.



Specifika socialnich siti ve veFejné spravé

Markovska (2017) na svych webovych strankach uvadi, ze dnes je vliv socidlnich siti natolik
silny, Ze se stavaji primarnim zdrojem pro hledani konkrétnich informaci ze strany uzivatelt.
Autorka poskytuje nékolik zasadnich diivodi a vyhod, které socidlni sit¢ v komunikaci vetejné
spravy piinaseji, jako je dostupnost a snadné vyhledavani informaci pro obcany, pravdivost,
respektive redlnost, kdy jsou informace vetejnospravnich instituci zcela autentické a nejsou
zkreslené, jak tomu mnohdy byva v ramci Clanki a reportazi v médiich. Dalsi vyhodou dle
Markovské (2017) je zisk sympatii ob¢anti, nebot’ aktivni komunikace a interakce s obcany
pomoci komentarfii na socialnich sitich poméaha budovat apolitické a pratelstéjsi image instituce.
V neposledni fad¢ je vyhodou socidlnich siti celkovd uspora ¢asu i penéz, nebot jsou
poskytovany zdarma a lze je vyuzit kdykoli a odkudkoli.

Specifika mobilnich aplikaci ve verejné spravé

Rada (2016) na strankach Deniku vefejné spravy vyzdvihuje neustdle rostouci vyznam
mobilnich aplikaci a jejich vyuzivani v segmentu vetejné spravy. Dle autora mohou mobilni
aplikace predstavovat jak socidlni sité nebo ostatni platformy — informacni aplikace, tak mtize
jit také o aplikace zamétfené na elektronické sluzby, jako je sjednani on-line podani, vypisy
z registrt nebo on-line objednani na ufad. Informacni aplikace (napiiklad socialni sit¢), jsou
podle Rady efektivnim zplsobem zvetejiiovani informaci, které je z hlediska ob¢ana daleko
jednodussi a komfortnéjsi. Rada dale vysvétluje, jak mohou aplikace pro vefejnou spravu
vznikat a vymezuje tii zakladni zptsoby:
- oficidlni aplikace ufadu, kterd je uUfadem vyrobena a také pln¢ spravovéna a
prezentovana;
- oficialni aplikace ufadu, ktera je uradem zadana jinému dodavateli k vyrob¢, spravé a
k prezentaci pod jménem dodavatele (vyrobce);
- neoficidlni aplikace, kterou zcela samostatné na své naklady vymysli a vyrobi
soukromnik, nebo jina osoba ktera stoji mimo vefejnou spravu.

2.3 Marketing mobilnich aplikaci

Kotler (2007, s. 46) definuje marketing management jako védu a uméni dokazat zvolit cilové
trhy a vybudovat s nimi ziskové vztahy. Zaroven pokracuje tvrzenim, podle kterého dnes nelze
chéapat marketing omezenym zplisobem, zaméfenym pouze na sménny obchod, ale je tfeba do
jeho skaly zahrnout i dalsi faktory, jakymi jsou pfani, tuzby, touhy, produkty a sluzby, hodnota,
uspokojeni a kvalita, transakce a vztahy. Marketing podle Kotlera (2007, s. 38) dnes zac¢ina
davno pted tim, nez se vyrobeny produkt ocitne na trhu. Autor pokracuje poptenim, Ze by se
marketing jako védni disciplina zamé&foval v dneSni dobé pouze na samotnou potiebu prodat.
Takovy pohled je velice omezeny. Dle autora je tfeba vnimat marketing ve vyznamu
uspokojovani potteb zdkaznika, nebot’ pouze pochopenim svych zdkaznikii miizeme docilit
kyzeného cile, kterym je, Ze se vyrobek nebo sluzba budou ,, prodavat sami“. Kotler (2007, s.
47) uvadi, ze pojeti a uchopeni marketingu probiha v kazdém typu organizace odliSnym
zpisobem, neb vzdy zalezi na konkrétnim druhu produktu.

Vastikova (2014, s. 212-213) vysvétluje, Ze neni podstatné, zda je organizace neziskova nebo
ziskova, nebot’ v obou piipadech tvoii zdkladni marketingové pilife sluzba zdkaznikovi a
vzdjemné vyhodnd vymeéna. Podle autorky je stézejni kvalita, cena, nebo zplisob a podminky
uzivani produktu zdarma. Dale, kde je produkt k dispozici a v jakém Case a za jakych podminek
jej mize zakaznik ziskat a uzivat. Vastikova (2014, s. 16) doplituje, Ze marketing musi odrazet
produkt, bez ohledu na to, zda se jedna o produkt hmotny nebo nehmotny a zdlraziuje nékteré



rozdily, které je v ndvaznosti na toto dvoji déleni produktu tieba zohlednovat. Dle autorky by
se tak producenti nehmotnych produktli méli zvlasteé zaméfit na pridanou hodnotu produktu,
jako je kvalita nebo jedine¢nost produktu, kterym je tfeba davat v rimci marketingu zvlastni
zietel. Zaroven Vastikova (2014, s. 17) dodava, ze stejné jako se producenti hmotnych produktii
snazi pro posileni prodeje pfidavat k produktu doplitkové nehmotné suzby, mélo by byt snahou
firem nabizejici nehmotné produkty zhmotiiovat nabizené sluzby, k cemuz pravé slouzi
zduraziiovani image znacky pomoci komunika¢niho mixu. Cilem dle stejné autorky je, aby si
nehmotny produkt dokézali zakaznici asociovat napiiklad s konkrétnim mistem, nebo
s konkrétnim charakteristickym prvkem znacky, typickym pouze ji samotné.

Eslinger (2014, s. 165) se ve svém dile zaobira marketingem mobilnich aplikaci a zdlraznuje,
ze nejvyznamnéjs$i roli marketingu digitalnich produktii pfedstavuje budovani vztaht se
zékazniky a upeviiovani si jejich loajality viici aplikaci. Je proto dle autora nezbytné znat
jednotlivé druhy a typy zédkaznika a zajistit zptisoby, jak s nimi komunikovat a udrzovat vztahy.
Autor vyzdvihuje, Ze je tfeba vytvorit komunikacni systém, pomoci kterého budou autofi
digitalnich produkti komunikovat se svymi zakazniky, reagovat na podnéty, fesit technické
potize a ziskavat uziteCnou zpétnou vazbu. Yarmosh (2010, s. 233) tvrdi, Ze marketing
mobilnich aplikaci se o néco 1i8i od tradicné hmotnych produktii, nebot’ digitalni oblast patii
k nejrychleji se inovujici. Podle Yarmoshe (2010, s. 334) je potieba marketing digitalnich
produkti uskutecniovat pted samotny datem oficidlniho spusténi aplikace, a tedy cely
marketing proces zahajit jiz béhem vyvoje. Marketing béhem vyvoje pak, dle téhoz stejného
autora, predstavuje napiiklad beta testovani (= pilotni testovani), navrzeni a spuSténi
landingpage, ktera pfedstavuje uvodni stranka aplikace a informuje budouci uzivatele o
budoucim produktu. Tésné pted spusténim by pak mél koncept marketingu aplikace pracovat s
propagaci produktu na socialnich sitich, naptiklad na Facebooku, a zaroven by mélo dojit
k osloveni zainteresovanych médii a odborné vefejnosti, naptiklad bloggeru, kteti se zabyvaji
tématikou spojenou s digitalnimi technologiemi. Zakladatel spole¢nosti Avast v rozhovoru pro
Ondreje Malého (2011) na webu Hospodaiskych novin prozrazuje, jakym zplsobem se firmé
podatilo prorazit na trh a stat se lidrem v oblasti antivirovych produktd, které téz spadaji do
kategorie digitalnich produkti. Podle autora spolecnost uspéla diky freemium modelu, tedy
nabizenim produktu zdarma, coz pfineslo masivni pfiliv novych zakaznika, ktefi se spole¢nosti
svymi kladnymi doporu€enimi postarali o expanzi produktu mezi Sirokou vefejnost a diky
trvalému budovani tésnych vztahi se zakazniky se nakonec podatilo vybudovat znacce takové
pozitivni renomé, Ze dnes mize své produkty zpoplatiiovat, aniZ by hrozil odliv zakaznikd.

2.4 Marketingova strategie

Paulovéakova (2015, s. 115) definuje marketingovou strategii jako vybér konkrétniho zptisobu
jednani, orientovany na specifickou skupinu zakaznikd, zahrnujici metody komunikace,
distribu¢ni kandly a cenové struktury. Tedy kombinaci cilovych trhii a marketingovych mixt.
Podobny pohled nabizi i Kotler a Armstrong (2009, s. 372), ktefi shled4dvaji marketingovou
strategii jako souhrn tii fazi: segmentace trhu, vybéru cilového trhu a positioning. TitiZ autofi
zaroven dopliluji, Ze u vyrobkl s cilem oslovit cely trh se segmentace neprovadi, nebot’
Vv takovém piipad¢ hovoiime o masovém, nediferenciovaném marketingu, ktery predpoklada
hromadnou vyrobu, distribuci i reklamu jednoho vyrobku, urceného vSem zékazniklim.
Jurdskova, Horndk a kolektiv (2012, s. 217) ve svém slovniku pfedstavuji marketingovou
strategii predevs$im jako postup ke splnéni marketingovych cild, kterymi jsou: dosazeni trzniho
podilu, ziskani novych zakazniki, rentabilita, vSeobecné povédomi o produktech firmy a
podobné. Zaroven autoii dodavaji, Ze marketingova strategie je soucasti globalni strategie
podniku a marketingového pldnu a jeji realizace souvisi s nastroji marketingového mixu,
pfi¢emZ upozornuji, Ze marketingova strategie neobsahuje podrobnosti prib¢hu dosahovani



dil¢ich cilt provadénych v dennim realiza¢nim procesu, ale slouzi k efektivnimu dosazeni cilt
v pozadovanych ¢asovych usecich na specifickych segmentech celkového trhu — tj., je
formulovana pro urcity vyrobek a urcity trh. Specificky se k marketingové strategii stavi autoti
Tomek a Vavrova (2011, s. 139), ktefii Siroce hovoii o tak zvaném strategickém marketingovém
plénovani, které vychazi z analyzy marketingové situace, dale urCuje trzni segmenty a
marketingové cile, formuluje marketingovou strategii, stanovuje rozpocet, rozhoduje o
pouzitych nastrojich (marketingové mixu). Jako posledni fazi jmenuji samotnou realizaci a
kontrolu celého strategického marketingového planu. Zarovein Tomek s Vavrovou (2011, s.
141) diferencuji marketingové planovani z hlediska Casu, kdy strategick¢ marketingové
planovani v tésné souhie s celkovym navrhem podnikové strategie prispiva k dlouhodobému
zajisténi uspéchu firmy, zatimco existuje jesté operativni marketingové planovani, které
autort zalozeno na vzdalenéjSim pohledu nez operativni. Paulov¢akova (2015, s. 113-151)
vénuje marketingové strategii obsahlou kapitolu, ve které definuje cely proces marketingové
strategie opét jinym uUhlem pohledu, kdy je dle autorky v prvni fadé tfeba definovat
marketingové cile, nasledné zvolit druh strategie a piistup k ni na zaklad¢ cileného marketingu,
ktery autorka definuje po vzoru Kotlera tfemi fazemi, a v posledni fadé pfifazuje do kapitoly
marketingové strategie i znacku a jeji strategické fizeni a hodnotu.

Pfestoze se vétSina autorli stavi k definici marketingové strategie vlastnim zplsobem,
predevsim co se tyce zpusobu a fazi jeji tvorby, existuji dlouhodobé zakladni vymezené prvky,
kterymi se strategie ubira a které ji konkrétné vymezuji z hlediska jeji orientace (na koho a na
co se strategie orientuje). Tyto zakladni prvky marketingové strategie predstavuji dle Kotlera a
Armstronga (2004, s 372) segmentace, targeting a positioning. Cilem téchto prvku je dle
stejnych autorti rozd¢lit trh na jednotlivé segmenty, zvolit vhodny segment jako cilovou
skupinu a umistit produkt v myslich cilové skupiny. Metod€ volby cilové skupiny je vénovan
oddil 2.4.2 v této podkapitole.

Nasledujici oddil je vénovan vymezeni zékladnich konkurencnich strategii, které budou
uplatnény pro tvorbu analytické ¢asti prace.

2.4.1 Druhy marketingovych strategii

Nasledujici oddil se zabyva vymezenim a popisem zakladnich druhtt marketingovych strategii,
se kterymi bude nésledné pracovat i analyticka ¢ast diplomové prace.

Strategie dle Kotlera

Kotler a Keller (2013, s. 335-345) ve spole¢né publikaci jmenuji ¢tyfi zakladni typy strategie
reflektujici dynamiku konkurence. Prvni z nich vymezuje Kotler (2013, s. 335) jako
konkurenéni strategii pro lidry/vlidce trhu, kterd popisuje pozici viid¢i firmy na trhu a jeji iskali
pii snaze tuto roli udrzet. Kotler se zde vénuje piedev§im inovacim, hledani novych zédkaznika
a celkové tedy neustdlym vyvojem a pokrokem doptedu tak, aby si firma byla schopna své
postaveni udrzet. Kotler a Keller (2013, s. 335) zde uvadi piiklady, jak se firma proaktivnim
marketingem a myslenim ,,0 krok pfed* mtiZze ubranit nové konkurenci. Jako zasadni spatiuje
Kotler hledani a ptfedvidani potfeb zakaznikli a vymysleni feSeni a inovaci, se kterymi se
zdkaznici doposud nesetkali. Cilem je vyvolat pozitivni vnimani u spotiebiteli, pocity
vyjimecnosti produktu a tohoto lze docilit pouze inovacemi, neustadlym hledanim novych
moznosti a roz§ifovani svého plisobeni. Pouze proaktivni chovani miZe podle Kotlera a Kellera
(2013, s. 338) ochranit trzni podil firmy. Autor pokracuje a definuje viidce na trhu nejen jako
lidra uspokojujiciho nejlépe potieby poptavky, ale také jako dostatecné inovativniho hrace,
ktery umi vyuzit vSeho potenciondlu a ptetvofit trh tak, aby vyhovoval jeho vlastnim zajmum.
Kumar (2008, s. 190) dopliuje, Ze trzniho lidra brzy potkaji podobné vyzvy jako jeho



konkurenty vyzyvatele a udrzet tak svoji pozici musi pomoci investic do inovaci, aby se jeho
dosud drzeny naskok pted konkurenci udrzel. Déle autor pokracuje, kdyz tvrdi, ze pozici lidra
postupem Casu omezuje vlastni uspéch tim, Ze se firma stava byrokrati¢téjsi, objemnéjsi,
rutinnéj$i a predevsim si sama péstuje averzi vuci riziku.

Dalsi konkuren¢ni strategii je strategie trznich vyzyvatell, kdy Kotler s Kellerem (2013, s. 341)
definuji firmu, jez sice neni lidrem trhu, ale svoji ofenzivni marketingovou politikou miZze na
lidra trhu a na stejné velké ostatni konkurenty, zautocit, predev§im cenovou politikou, vysoce
kvalitnimi produkty nebo inovacemi. Takova firma se dle Kotlera nemusi Gtokem zaméfit
pouze na lidra a na stejn¢ velké firmy, jejim cilem mize byt i udrzeni soucasné pozice druhého
nebo tfetiho hrace na trhu s tim, Ze svoji ofenzivu zaméti na mensi konkurenty. Dle téhoz autora
je, bez ohledu na jakou stranu bude podnik utocit, hlavnim poslanim zvysit sviij podil na trhu a
tim 1 zisky.

Strategii trZzniho nasledovatele definuje Kotler a Keller (2013, s. 343) jako snahu spole¢nosti
nezautocit na lidra a ziskat vys$si podil na trhu, ale jde pfedevsim o udrzeni rentability. Ambice
takové firmy maji za cil napodobit svoji konkurenci —jak lidra tak i vyzyvatele na trhu - tak,
aby firm¢ pfinesla zisk, coz je vSak pfinejmensim financné a komunikativné narocné. Firmée se
vSak takova strategie mize v konecném duasledku vyplatit a pfinést ji vedouci pozici na trhu.
Zaroven autofi upozoriuji na skutecnost, ze sdm nasledovatel mize v budoucnu vzdy celit
novym nasledovatelim. Podle Kotlera (2007, s. 595) lze ve strategii spatfovat tfi typy
nasledovateld, jimiz jsou kopirovac, imitator a adaptér. Zatim co kopirovac skute¢né kopiruje
vSe co na trhu vytvafi lidr, od vyrobkd, ptes distribuci az po marketing, imitator se snazi viici
lidrovi vymezit diferenciaci produktu tak, aby nenabizel shodny produkt, ale aby jeho vyrobek
nabizel urcité odliSnosti, jez ptilakaji nové zdkazniky, respektive jez budou hrét pii vybéru
zékaznika vyznamnou roli. Adaptér je tfetim typem nasledovatele, ktery ¢ini po vzoru lidra
shodné véci, snazi se vSak dosdhnout toho, aby okopirované produkty a marketingové strategie
lidra posouval dal a vylepSoval je.

Poslednim typem je strategie vyklenkait, kterou Kotler (2013, s. 344) definuje malé firmy
obsluhujici malé segmenty trhu, jeZ jsou pro ostatni velké firmy malo ekonomicky zajimavé,
z ¢cehoz plyne i pravidlo malé konkurence a schopnosti se na trhu udrzet a piezit. Autor
dopliuje, ze se jedna o izkou specializaci podniku na konkrétni vyrobek a typickym prikladem
jsou malé, lokalni obchody.

Ansoffova matice

Podle Paulovéakové (2015, s. 116) funguje Ansoffova matice na pricipu parcidlni strategie,
ktera se zamétuje na produkt a trh. Diky tomu lze stanovit, zda po aplikaci Ansoffovy matice
ptjde o strategii proniknuti na trh, strategii rozvoje trhu, strategii rozvoje produktu, nebo
strategii diverzifikace (Paulovéakova, 2015, s. 117).

Strategie proniknuti na trh je dle Paulovcakové (2015, s. 117) zpiisob, pii kterém se firma za
vyuziti vétSich marketingovych snah a cenové politiky snazi ziskat nové zakazniky, ktefi
doposud nakupovali u konkurence. Dle autorky se vylepSenim produktu, reklamy, snizenim
ceny nebo naptiklad zavedenim novych distribucnich kanald, daji na stavajicim trhu oslovit
novi zékaznici, ale lze timto zplisobem dosdhnout i zvySeni nakupl ze strany stavajicich
zéakaznikd.

Strategie rozvoje trhu je podle Paulovcakové (2015, s. 117) snahou rozsifit dosavadni produkt
na nové odbytové trhy. Podle Tomkové a Vavry (2011, s. 166) se miize jednat o trhy zahranicni,
regionalni, ale také hovofi o zaméfeni na nové segmenty.
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Strategie rozvoje produktu je podle Paulovcakové (2015, s. 117) mozné brat jako vyvoj novych
produktti, nebo inovai stavajicich, pfi¢emz tyto kroky na stavajicim trhu opét zvysi
konkurenceschopnost podniku.

Strategie diverzifikace je podle Paulovéakové (2015, s. 117) orientovana na nové produkty pro
nov¢ trhy. Dle Tomka a Vavrové (2011, s. 166) Ize tuto strategii dale rozliSit na diverzifikaci
horizontélni, vertikélni a lateralni. Horizontalni diverzifikace je dle autorti vytvafeni nového
produktu na zéklad¢ technologické, materidlové a jiné podobnosti. Vertikalni diverzifikace
predstavuje propojeni s technologickym fetézcem smérem vpied nebo vzad a laterdlni
diverzifikace znamena vytvoreni zcela nového produktu, ktery 1ze jinym zptisobem oznacit také
za cizi produkt.

Strategie dle Portera

Porterovy strategie se pfimo orientuji na dosazeni konkuren¢ni vyhody na trhu. Blazkova (2007,
s. 136) uvadi, Ze Porterovy strategie vychazeji ze zaméteni bud’ na vykonnost, nebo na néklady.
Dle autorky lze vyrobek oproti konkurenci zatraktivnit cenou nebo jeho diferenciaci. Zaroven
stejna autorka dodava tfeti moznost, kterou je zajisténi uspesné strategické pozice koncentraci
na vhodné trzni segmenty. Tomek a Vavrova (2011, s. 168) ve své publikaci popisuji pouze
prvni dvé zminované moznosti, tedy strategii opirajici se o nizké naklady a strategii zaméfenou
na diferenciaci, pficemz tvrdi, ze obé strategie ,,ziskavaji svého zdakaznika “.

Strategie nakladového vidcovstvi podle Tomka a Vavrové (2011, s. 168) predpoklada, ze
zakaznik pfi rozhodovani vnima piedevsim cenu. Aby té vSak bylo dosazeno, je tfeba v podniku
provést fadu vnitfnich opatfeni, jakymi jsou uplatnéni standardizace, inovace, a dalsi.
Paulovcakova (2015, s. 118) dopliuje tyto vnitropodnikové procesy o procesni fizeni, zajisténi
kvalifikovanych pracovniku a efektivni organizaéni strukturu. JednoduSe fe¢eno, cené se musi
prizpusobit i vnitini prostiedi podniku, musi dojit k jeho pfeméné tak, aby mohla byt strategie
nakladového vidcovstvi splnéna.

Strategie diferencieace oproti tomu sazi na odliSeni. Podle Paulov¢akové (2015, s. 118) Ize
konkuren¢ni vyhodu budovat na ,, zdiiraznéni urcitého marketingového mixu, na ktery jsou
zdkaznici nejvice citlivi.“ Tomek a Vavrova (2011, s. 168) doplnuji, Ze tato strategie vyzaduje
schopnost piizplsobit se poZadavkiim na trhu a pfedevsim orientovat se na jakost, vyjimecnost,
kvalitu nebo image vyrobku.

Strategii koncentrace 1ze dle Tomka a Vavrové (2011, s. 168) vnimat jako vysledek aplikace
jedné ze dvou ptedchozich jmenovanych strategii dle Portera. Paulo¢dkova (2015, s. 118)
strategii koncentrace uvadi samostatné¢, ptficemz dodava, Ze samotné¢ zaméteni na konkrétni
skupinu zdkaznikli nebo segment je vyznamné pro vytvoreni specifické nabidky, pficemz
pozitivnim dopadem mitiZe byt vytvoteni dojmu pozice specialisty, coz v dlisledku miZe odradit
konkurenci od vstupu na trh.

2.4.2 Vybér cilové skupiny

Tomek a Vavrova (2011, s. 128) vysvétluji, ze firma, jeZ pisobi na Sirokém trhu, nemiize a neni
zcela schopnd uspokojit celou skalu zdkaznikl kvalitné. Z tohoto diivodu je dle autorti nezbytné
rozdélit trh na mensi segmenty zakaznik(, na které bude snadnéjsi zméftit svoji marketingovou
orientace. Autofi dopliluji, Ze segmentace je v celém procesu pouze prvnim vychozim bodem,
kdy je trh rozdélen na mensi homogenni skupiny. Nésledné je tfeba vyhodnotit tyto skupiny
z hlediska ptitazlivosti a kone¢né, je nutné stanovit strategii pro cilové segmenty, coz souvisi
S vypracovanim komunikac¢ni umistovaci koncepce. Kotler a Armstrong (2004, s. 372) pak
definuji segmentaci, targeting a positioning, jako zdkladni principy tvorby marketingové
strategie, jejichz cilem je definovat na koho — na jaky segment trhu - se firma zaméfi, na ktery
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bude cilit a sméfovat své komunikacni aktivity. Eckhardtova (2014) na webovych strankach
,Mala Marketingova* navodné popisuje segmentaci jako rozde€leni trhu na ucelené skupiny
zékazniki, targeting jako ohodnoceni jednotlivych segmentt a vybér téch nejlukrativnéjsich a
positioning pak autorka vyklada jako umisténi znacky, firmy v myslich spotiebiteld.

Segmentace

Blazkova (2007, s. 74) hodnoti segmentaci trhu jako velice vyznamny ndastroj pfedevsim pro
malé a stiedni podniky s omezenymi zdroji na marketing, které tak dokazi efektivné zacilit své
marketingové aktivity na jeden nebo vice konkrétnich segmentt trhu, coz je daleko efektivnéjsi,
nez kdyby své prostfedky vynakladali plosné na cely trh. Kotler a Armstrong (2004, s. 328)
detailn€ji popisuji segmentaci jako vyhodu, kterd umoznuje zaméfit a pfizpisobit nabidku
konkrétni uzaviené skupiné a jejim potrebam. Segmentovany marketing umoznuje dle autorti
prezentovat své vyrobky a sluzby u¢inngji tim, ze konkrétni skupiné zakazniki nabidne lepsi a
pro firmu ziskovéjsi sluzby nebo vyrobky. Navic, dle stejnych autorli, vyznam segmentace
spociva také v tom, ze lze 1épe reagovat na zpétnou vazbu této homogenni skupiny zakaznik,
kterd firmé odhali své prioritni potieby, cozZ umozni spolecnosti své vyrobky a sluzby sestavit
této skupiné na miru. Kotler (2007, s. 459) vSak uvadi, ze segmenty trhu sami o sob& byvaji
sice za normalnich okolnosti snad rozpoznatelné, spojuje je n¢jaky konkrétni rys, dnes je vsak
mnohdy potiebné i jiz vymezeny segment dale rozliSit na podskupiny, neboli mikrosegmenty,
které zakladni segment — skupinu zakaznikli — dale rozd€luji na podskupiny zdkazniki, jez maji
spole¢né charakteristické rysy a specificky zajem o konkrétni kombinaci vyhod. Tentyz autor
dopliuje, Ze mikrosegmentace neboli hledani skulinek, hleddni malych skupinek zédkaznik se
stejnou charakteristikou, je dnes mnohdy vniména jako nezbytnost na piesyceném trhu, ktery
je zaloZen pouze na hledani skulinek a firma, ktera tak necini je vlastné odkazéana k zaniku.

Eckhardtova (2014) dopliuje k celému tématu segmentace nékolik praktickych ukazek
pozitivniho vyuziti segmentace trhu. Podle stejné autorky segmentaci vyuziji firmy pro:

- planovani reklamy a podpory prodeje (misto, ¢as, obsah, frekvence);

- tvorbu obsahu (obchodni texty, identita firmy, letaky a dalsi);

- koncepci public relations (o co se kdo zajima, a kde to hledd);

- pro obchodniky (koho, kdy a jak oslovovat);

- pro dalsi nastroje komunika¢niho mixu;

- rozhodnuti o distribuci (jako cestou, on-line, kamenné obchody, apod.);
- rozhodovani o cené (citlivost cilové skupiny na cenu);

- vybér portfolia vyrobkl a sluzeb.

Kotler (2007, s. 262) upozoriiuje, ze neexistuje jeden jediny spravny zpusob, jak provést
segmentaci trhu. Daji se vSak definovat hlavni kritéria = zdkladni proménné, podle kterych se
segmentace trhu provadi a mezi které¢ se fadi geografické, demografické, psychografické a
behaviordlni proménné. Vyznamnou formou segmentace je také ocekavany uzitek, kdy je tieba
identifikovat uzitky, které od produktu o¢ekavaji kupujici a na zakladé jejich preferenci je
rozdelit do segmentl. Dle Kotlera (2007, s. 474) mohou tedy firmy vyuzit segmentace dle
uzitku, aby zakazniklim objasnily davody, pro¢ kupovat jejich vyrobky a aby dokdzaly jasné
definovat atributy a vysvétlili, jak se lisi od konkurence. Mimo to, mohou dle autora na zakladé
uzitk®i hledat nové ptfinosy a uvadét na trh odpovidajici znacky a produkty, které tyto pfinosy
predstavuji.

Tomek a Vavrova (2011, s. 130) dopliuji, Zze segmentace trhu na dil¢i homogenni segmenty
muze probihat na zaklad€ riiznych kritérii, je vSak nezbytné, aby vysledna skupina zakaznikl —
vysledny segment spliioval nésledujici parametry:

- segment musi byt pfesné definovany;
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- segment musi byt dostatecné velky;

- segment by mél byt méftitelny;

- segment musi pfedstavovat homogenni shluk poptéavajicich, ktery je heterogenni viici
ostatnim shlukiim poptavajicich;

- segment musi byt dostupny.

Eckhardtovd na webovych strankdch Mala marketingova (2014) dopliiuje, ze zavérem
segmentace ma byt pfesny popis jednotlivych homogennich skupin, které se navzajem
nepiekryvaji, a které odpovidaji parametrim, jez urcili Tomek a Vavrova vyse. Minimalnim
vystupem popisu segmentl by dle Eckhardtové méla byt jasna charakteristika skupiny, jeji
o¢ekavani a potfeby a pocet zakaznikli v segmentu.

Targeting

Podle Kotlera (2007, s. 483) predstavuje targeting nasledny proces, kdy firma jiz ucinila
segmentaci, jednotlivé segmenty popsala a nyni se musi rozhodnout, na kolik z nich se zamé&fi
a které to budou. Kumar (2008, s. 41) iikd, ze firma si prakticky voli pouze mezi tfemi
moznostmi, kdy prvni z nich je nediferencovany targeting, ktery se zamétuje plosné na cely trh
a zanedbava jakoukoli segmentaci, druhou moznosti je diferencovany targeting, ktery si vybira
vice trznich segmentl a na kazdy aplikuje jiny marketingovy mix a kone¢né tieti moznosti je
koncentrovany targeting, kdy se z celého trhu vybere jeden konkrétni segment, na ktery se firma
plné soustiedi. Kotler (2007, s. 486-488) dopliuje Kumara a vysvétluje, ze vSechny tfi varianty
targetingu se fadi do segmentové strategie a uvadi, Zze pro nediferencovany marketing plati
jeden marketingovy mix pro cely trh. Diferencovany marketing, jak jiz piSe Kumar, vyuziva
marketingovy mix pro kazdy segment jiny, a koncentratni marketing se s jednim
marketingovym mixem soustiedi na vice segmentil. Kotler tak na rozdil od Kumara
koncentrovany targeting nehodnoti jako vybér a zacileni na jeden segment, ale fika, ze firma se
mize orientovat na jeden nebo vice dil¢ich trhii — segmenti, avSak za pouziti jednoho
marketingového mixu.

Kotler a Armstrong (2004, s. 365) se dale vénuji vybéru targetingu, neboli, kdy ma smysl vyuzit
jaky targeting. V zasad¢ pak autoii vybér pripisuji finanénim moznostem. Pokud ma dle autori
firma omezené zdroje, je pro ni koncentrovany marketing zcela vhodny. Stejné tak by firma
méla zvazovat targeting dle zivotniho cyklu produktu. Pokud se firma snazi uvést na trh novy
vyrobek, naptiklad jeho prvni a zatim jedinou verzi, stoji otazka volby mezi nediferencovanym
a koncentrovanym targetingem. Kotler a Armstrong v neposledni fad¢ radi, Ze targeting lze
volit 1 na zakladé¢ konkurence. Pokud dle autori pouzivd konkurence diferencovany,
koncentrovany marketing, mize byt volba nediferencovaného marketingu nespravnou volbou
a naopak. Uziva-li konkurence nediferencovaného targetingu, mizZe byt koncentrace na
diferencovany nebo koncentrovany targeting vyhrou.

Eckhardtova (2014) dava dalsi ndvodné body, podle kterych se fidit pfi targetingu. Autorka
navazuje na segmentaci a popis dil¢ich homogennich skupin, které je dle ni mozné hodnotit na
stupnici od 1 do 5 (1= nejlepsi mozna varianta, 5 = nejhorsi mozna varianta) z hlediska oblasti,
jako jsou naptiklad:

- zkuSenosti s danou cilovou skupinou zédkazniki;

- konkurence;

- priorita;

- zdroje pottebné na obsluhu segmentu;

- soulad s firemnimi cili;

- ndklady na marketingovou komunikaci/obchod;

- adalsi hlediska, ktera vnima firma jako dulezita.
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Kotler a Armstrong (2004, s. 358) zavérem dodavaji, ze pro vybér cilového trhu neni
problémem pouze to, na koho se zaméfit, ale jsou to predevsim diivody pro¢ a jakym zplisobem
se na segment soustfedit. Autofi k tomu dodavaji, Ze proces segmentaci a targetingu je proto
uzce spjat i se spole¢enskou zodpoveédnosti marketingu a firmy by si pfi téchto procesech mély
davat zvysSeny pozor na to, aby necilili na snadno zranitelné segmenty trhu.

Positioning

Dle Kellera (2007 s. 73) souvisi samotny positioning s ptesvédéenim zakazniki o vyjimecnosti
produktu. Podle autora je positioning technikou, kdy je tieba zdtraziiovat vyhody a rozdilnosti
znacky od konkurence a zarovein je nutné potlacit zdjem zakaznikli o potencialni nevyhody.
Kotler a Armstrong (2004, s. 360) dodéavaji, ze positioning predstavuje vlastni zpisob kazdé
firmy, jakym se rozhodne v daném segmentu prosadit. Autofi se shoduji, ze k prosazeni je tfeba
vyuzit vlastni originality, vlastni nabidky souboru jedine¢nych vyhod, které zakazniky uvniti
segmentu oceni. Ti sami autofi definuji tii kroky spravného positioningu, kterymi jsou:

- identifikace a stanoveni moznych konkuren¢nich vyhod;
- volba spravnych konkuren¢nich vyhod;
- volba celkové strategie positioningu.

Teprve poté mize dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 360) firma komunikovat s trhem a zasadit
se o realizaci vybrané pozice. Paulovcdkova (2015, s. 136) uvadi, Ze positioningu by mél
pfedchazet vyzkum trhu, jehoz zkoumdni se zaméii napiiklad na vlastnosti produktu,
konkurenci, zpusob uziti produktu, uZivatele produktu, cenu v poméru s kvalitou apod. Autorka
dopliuje, ze positioning ma tii zakladni soucasti:

- vytvofeni pfedstavy;
- zohlednéni vyhod, které zdkaznik vyhledava;
- odliSeni vlastni znac¢ky od konkurence.

Paulovcakova (2015, s. 137) zavérem upozornuje na chyby, kterych se lze pfi positioningu
dopustit a mezi které patii predev§im zdirazilovani ceny oproti kvalité, nedostatecna
diferenciace oproti konkurenci a v neposledni fadé¢ také nekonzistentni komunikace a chybna,
nepromyslend volba distribu¢nich kanali.

2.5 Marketingova situacni analyza

Informacni zaklad, ktery je nezbytny pro planovani marketingovych aktivit, lze podle
Zamazalové (2010, s. 26) ziskat situacni analyzou, jez pfedstavuje rozbor aktualni
marketingové situace z pohledu vnéjSiho prostiedi (makro a mikroprostfedi) a vnitiniho
prostiedi firmy. Situa¢ni analyza dle stejné autorky mé za tikol vyhodnotit aktualni pozici firmy.
Jakubikova (2013, s. 94) dopliuje Zamazalovou a fika, ze situa¢ni analyza odhaluje faktory,
které na firmu plsobi, ovliviiyji jeji ¢innost a maji vliv na pozici firmy na trhu. Smyslem
situacni analyzy spattuje Jakubikova v tom, nalézt spravny pomér mezi piileZitostmi, které
pfichazeji z vnéjsiho prostiedi a mezi schopnostmi a zdroji firmy. Paulov¢akova (2015, s. 61)
uvadi faktory, které ovliviiuji prostiedi firmy a doddva, ze v soucasnosti mezi nejvlivnéjsi
faktory ovlivilujici vnéjsi prostifedi patii globalizaci, informacni technologie a socialni a
demografické trendy. Paulovcakova (2015, s. 63) jmenuje tii zdkladni ¢asti situacni analyzy.

Informaéni ¢ast

Zahrnuje dle Pualovcakové (2015, s. 63) sbér informaci, jejich hodnoceni a pochopeni. Jedna
se o informace, které popisuji stav vnitiniho a vnéjsiho prostredi.
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Porovnavaci ¢ast

Druha ¢ast procesu situacni analyzy definuje Paulovcakova (2015, s. 63) jako porovnavani dat
a informaci ve vztahu k firm¢, naptiklad pomoci SWOT analyzy. Vysledkem této ¢asti dochazi
dle slov tytéz autorky ke generovani moznych marketingovych strategii.

Rozhodovaci ¢ast

Podle Pualovéakové (2015, s. 63) jde o zavérené stanoveni a zhodnoceni vybrané strategie a
navrh na jeji piipadné zmény.

Ke zpracovani situa¢ni analyzy lze vyuzit fadu metod. Jakubikova (2013, s. 94-95) dodava, ze
obsah situa¢ni analyzy je obvykle skryt pod oznacenim 5C:

- Company — podnik;

- Collaborators — spolupracujici firmy a osoby;

- Customers — zakaznici;

- Competitors — konkurenti;

- Climate/context — makroekonomické faktory.

Jakubikova uvadi, ze model 5C je mozné modifikovat a doplnit o dalsi faktory a rozsifit jej na
model 7C, nebo naopak vyuzit metody 4C. Metoda 7C podle autorky rozsifuje ptivodni metodu
4C a ptedevsim Iépe odpovida internacionalizaci a globalizaci a sama autorka ji doporucuje
K pouziti.
Metoda 4C:

- Customers — zakaznik;

- Country — narodni specifika;

- Cost — naklady;

- Competitors — konkurence.

Metoda 7C:
- Customers — zakaznik;
- Country — narodni specifika;
- Cost — naklady;
- Competitors — konkurence;
- Climate/context — makroekonomické faktory;
- Company — podnik, spolupracujici osoby a firmy;
- Change — zm¢na.

Vyse uvedené metody uvadi oblasti, na které je vhodné se v ramci situacni analyzy zaméfit.
Nasledujici text se bude zabyvat specifickymi metodami marketingové situacni analyzy a
metodami interpretace dat, jeZ se provadi ve druhé fazi situacni analyzy v procesu porovnani.
Tyto metody jsou pouzity v ramci praktické ¢asti této diplomové prace, proto jim je vénovana
primarni pozornost.

251 SWOT analyza

Analyza SWOT byla v oddilu 2.3.1 oznacena jako soucast marketingového planu. Nyni se na
tuto metodu podivame detailnéji. Kotler (2007, s. 97) oznaCuje analyzu SWOT jako
zpisob/metodu, kterd zjistuje kli¢ové silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby, kterym firma
celi. Analyza SWOT tvofi podle t¢hoz autora vytah ze zjisténi internich a externich auditt.

15



Silné a slabé stranky

Kotler (2007, s. 99) tika, ze jsou to silné a slabé stranky, které maji nejvétsi vliv na uspéch
organizace. Autor pokracuje tvrzenim, ze silné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji
veskeré charakteristické rysy obchodni spole¢nosti, ale pouze ty, které maji vztah ke kritickym
faktorim uspéchu. Je proto tieba v ptipadé definovani slabych a silnych stranek vyvinou velkou
koncentraci k posouzeni rozliSeni toho, co je dulezité pro uspéch firmy. Jak slabé, tak silné
stranky, jsou dle autora relativni, nikoli absolutni.

Prilezitosti a hrozby

Kotler (2007, s. 97) upozornuje vedeni firem, ze v analyze SWOT je nezbytné dokéazat odhalit
prilezitosti a hrozby, kterym jejich spolecnost Celi. Ptilezitosti a hrozby dle t¢hoZz autora ukazuji
schopnost manazerii rozpoznat aktudlni trendy, které¢ firmu ovlivni. Piiklady prileZitosti a
hrozeb jsou tak podle Kotlera naptiklad hospodarské klima, demografické klima, politicka
situace, technologie, trh, vztahy s distribu¢nimi kanaly, nebo konkurence a jeji aktivita. Kotler
(2007, s. 97) pripomina, ze ne vSechny hrozby maji stejnou vahu. Nekteré mohou byt daleko
vaznéj$i, jiné naopak predstavuji pro firmu malé ohroZeni, nebo mén¢ pravdépodobné. Proto
je tieba mezi hrozbami rozpoznat, jaké budou mit jednotlivé dopady na firmu, jaké
potenciondlni Skody pfinesou a pfipravit plany, jak si s nimi poradit. PtileZitosti se dle Kotler
(2007, s. 98) vyskytuji tam, kde mize spole¢nost diky svym silnym strankdm vyuzit zmény
V okolnim prostfedi ve svilj prospéch. Jedna se o skutecnosti mimo firmu, které pro ni
predstavuji atraktivni udalosti, jez je dobré uchopit, vyuzit je a posilit tak svoji pozici na trhu.
Autor v8ak varuje, Ze 1 u ptilezitosti je tfeba vzit v uvahu, zda se ze strategického hlediska firmé
vyplati a zda povede ku jejimu prospéchu, nebot’ i ptilezitosti predstavuji rizika, naptiklad
Z hlediska nakladu. Je tfeba se pokusit vyhodnotit, zda se tyto investice vrati firmé v podobé
uspéchu. Zavérem Kotler dodava, ze tam, kde jedna firma vidi ptilezitost, mize druhd vidét
hrozbu, a proto jsou analyzy SWOT individuélni pro kazdou spole¢nost.

2.5.2 Benchmarking

Benchmark Jakubikova (2013, s. 153) predklada jako staly bod potfebny pro zaklad méteni,
Vv preneseném slova smyslu pak autorka tika, Ze benchmark lze vyloZit jako standard, vzor,
normu, podle niZ je mozné hodnotit vykonnost firmy jako celku nebo jeho jednotlivych ¢asti a
jejich ¢innosti, vCetné téch marketingovych. Jakubikova (2013, s. 153) uvadi, Ze benchmarking
neni nic jiného neZ komparace vlastni firmy s konkurenéni firmou (firmami) z hlediska
ekonomickych vysledki, produkt a jejich kvality, nebo z hlediska realizace urcité sluzby,
marketingovych aktivit apod. Dle autorky se benchmarking neomezuje pouze na srovnavani
firmy s konkurenci, na ramec daného odvétvi ¢i trzni segmentace. V Benchmaringu jde
prakticky o vSe, co je pro dany podnik pouZitelné, co zvysi jeho vlastni vykonnost, efektivnost
nebo kvalitu a dal$i. Autorka dale rozliSuje pét typii benchmarkingu: interni, konkurencni,
funkcionélni, genericky, spolupracujici. Blazkova (2007, s. 172) ptridava dalsi typy
benchmarkingu, jako je strategicky, benchmarking procest, externi benchmarking,
mezinarodni benchmarking. Nejpouzivanéjsi formy benchmarkingu lze podrobné&ji popsat
nasledovné:

- Strategicky benchmarking
- Blazkova (2007, s. 172) jej hodnoti jako jeden z nejslozitéjSich typt pro
celkovou realizaci, kdy se firma snazi po vykonnostni strdnce hodnotit
dlouhodobé strategie, vyvoje novych produktii a podobné. Cilem tohoto typu je
celkové zlepSeni vykonu firmy;
- Vykonny a konkuren¢ni benchmarking
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- Blazkova (2007, s. 172) shrnuje do jednoho typu vykonny a konkuren¢ni
benchmarking, kdy je vybran soubor firem ze stejného odvétvi, jez se ndsledné
posuzuji jejich vyrobky a vykonnost produktt a sluzeb. Obvykle benchmarking
tohoto typu provad¢ji obchodni asociace;

- Benchmarking procesi

- jeho cilem je dle stejné autorky zhodnotit a zlepsit konkrétni kritické procesy a

akce firmy. Pro srovnani je tfeba nalézt firmy poskytujici podobné sluzby;
- Funk¢ni benchmarking

- Vtomto typu nejsou dle Blazkové hodnoceny firmy ze stejného odvétvi
VvV porovndni svych produkti a sluzeb, ale cilem je nalézt zplsoby zlepSeni
piedem vybrané oblasti prakticky kdekoli. Forma tohoto benchmarkingu hleda
zlepSeni konkrétniho problému;

- Interni benchmarking

- sam nazev napovida, ze hledani zlepSeni probiha obvykle uvniti firmy, vétSinou

nalezenim, posouzenim a vyhodnocenim internich informaci;
- Externi benchmarking

- jedna se o uceni od nejlepSich. Blazkova (2007, s. 172) uvadi, Ze se analyzuje
nejlepsi konkurence a vyhodnocuji se zptisoby, kterymi se firma stala $pickou
na trhu, zaroven autorku upozoriuje, ze tato forma benchmarkingu z hlediska
realizace obvykle dlouho trva;

- Mezinarodni benchmarking

- dle Blazkové (2007, s. 172) se jedna o rozsifeni externiho benchmarkingu,
protoZe principidlné se jedna o stejné zkoumani a u¢eni se od nejlepsich, ti vSak
obvykle nemusi ptisobit z hlediska geografie ve stejném statu, proto je dobré
porozhlizet se po konkurentech 1 v zahrani¢i, coz je diky modernim
technologiim a globalizaci obecné dnes velice snadné.

Blazkova (2007, s. 171) dodava, Ze benchmarking je tieba stejné jako dalsi praktiky situacni
analyzy pfedem planovat a je dobré pfi jeho implementaci v praxi postupovat v zakladnich
krocich. Pied zahajenim procesu benchmarkingu je proto dle autorky nutné stanovit oblast a
¢innosti, které maji byt posuzovany. Dale je tfeba zhodnotit vlastni interni situaci ve firmé,
ptedevsim z hlediska pochopeni vlastnich intrapodnikovych procesti, nasleduje podrobny sbér
externich informaci, které jsou pii benchamrkingu naprosto nezbytné a je tieba je umct
zhodnotit a pouzit. Nezbytné je také v ¢innostech konkurence nalézt ty nejlepsi piiklady
postupt a vykond, jez lze nasledné€ porovnat s vlastnimi daty a tuto komparaci vyhodnotit,
pfi¢emZ samotny vystup benchmarkingu by mél zahrnovat také plan napravnych opatieni,
strategii a akci, jez firma ucini a jez budou skute¢n¢ implementovany do praxe, nad ¢imz je
tteba dohlizet.

Jakubikova (2013, s 153) zdvérem hodnoti benchmarking jako systém vc¢asného varovani pro
vedeni firmy, ktery upozoriiuje na objektivni nutnost zmén. Blazkova (2007, s. 172) zavérem
radi, Ze je tfeba si v praxi benchmarkingu uvédomovat 1 jistd rizika a nedostatky, jako je
napiiklad fakt, ze napodobovani konkurence nemusi vzdy piinést kyZeny uspéch, protoze
konkurenéni firmy mnohdy pracuji v jiném kontextu, takZe vypovidajici hodnota zjiSténi mize
byt omezena a v neposledni fadé nelze pocitat s tim, Ze ve svété konkurence se vzdy podafi
najit inspirativniho partnera pro srovnani na miru.
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2.6 Marketingovy vyzkum

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 13) reaguji na Castou zdménu, a tudiz upozoriuji
Ctenafe na rozdil mezi marketingovym vyzkumem a vyzkumem trhu. Zatimco vyzkum trhu
zkouma vlastni trh, jeho ucastniky a také strukturu, marketingovy vyzkum hled4 cesty, jakymi
na dany trh co nejefektivnéji proniknout a uspokojit potfeby tohoto trhu. Tahal (2017, s.15)
hovofi o marketingovém vyzkumu, jako o velice vyznamném oboru skrytém v kazdém
manazerském rozhodovani, ktery pomaha k pochopeni trhu a spotiebitelii a inspiruje K tvorbé
lepsich produktti a sluzeb na trhu. ZjednoduSené lze dle Tahala (2017, s. 15) mluvit o
marketingovém vyzkumu jako o naslouchani spotiebiteli. Vice exaktné popisuje Paulovcakova
(2015, s. 23) marketingovy vyzkum jako proces pro sbér, analyzu a zpracovani vSeho, co mize
slouzit jako informace, kterda systematiky a organizované poslouzi k feSeni konkrétnich
marketingovych problémt. Foret (2008, s. 7) fika, ze cilem marketingového vyzkumu je ziskat
empirické informace o situaci na trhu, predev$im o nasich zakaznicich. Jaké veskeré informace
Ize v ramci marketingového vyzkumu ziskat je popsano V pfedchozi subkapitole. Zptisoby, jak
takovych informaci ziskat je celd fada. Kotler a Armstrong (2004, s. 227) pisi o tak zvanych
studiich urcitych situaci. TytéZ autoii dale uvadi, ze ke studiim Ize pfistoupit v momenté, kdy
nelze patfi¢na data (informace) dohledat, ale je tieba je pomoci vyzkumu nové vytézit. Takovy
proces je podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 227) nakladny a slozity a zahrnuje cely proces
planovéani vyzkumu, shromazd’'ovani informaci, analyzu ziskanych dat a jejich vyhodnoceni,
které nastini feSeni marketingového problému. Paulovcikova (2015, s. 23) dopliuje, ze
marketingovy vyzkum si klade za cil nejen ziskat odpovédi na problémy, ale také na ptilezitosti,
které firma z hlediska marketingu muize vyuzit. Nejcastéji se dle autorky zkoumd trh,
potenciondl cilovych skupin, spotiebitel, jeho postoje a kupni chovani, produkt, konkurence,
ucinnost propagace, image a dals$i. Podle Jakubikové (2013, s. 122) se marketingovym
vyzkumem obvykle sleduji a ziskavaji data o celkovém piehledu o trzich, data ptedpovidajici
poptavku, informace o image znacky nebo udaje o efektivnosti marketingové komunikace atd.
Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 15) se pfi stanoveni vyznamu marketingovych
vyzkuml opiraji o holisticky marketing, charakteristicky pro 21. stoleti, v jehoz z4jmu je ,,vSe*,
a fikaji, Ze pfi zkoumani jakéhokoli aspektu z hlediska holistického marketingu je mozné vyuzit
pravé marketingovy vyzkum. Proto je dle autori dnesni postaveni marketingovych vyzkumi
na vysoké turovni, nebot’ se pomoci nich daji sledovat a analyzovat nejriznéjsi vlivy z riznych
pohledli. Toman (2016, s. 42) se k vyzkumlm stavi spiSe negativné, povaZuje je za neimeérné
nakladné a riziko spatiuje predevsim v dotazovani respondentt, ktefi podle ného maji ve zvyku
fikat to, co si mysli, Ze se od nich o¢ekava.

Podle autorti Kozla, Mynarové a Svobodové (2011, s. 62) existuji tfi varianty, jakymi Ize
vyzkum realizovat. Jako prvni jmenuji autofi variantu vlastniho zpracovéani, kdy se firma
rozhodne vyzkum provést z vlastnich personalnich zdrojii (pomoci vlastniho marketingové
oddéleni), druhou variantou je externi spoluprace s agenturou a tfeti varianta kombinuje vlastni
tvorbu vyzkumu ve spolupraci s agenturou (=externim dodavatelem). Paulov¢akova (2015, s.
23) rozlisuje mezi vyzkumem firemnim (vlastnim) a agenturnim. Paulov¢akova (2015, s. 23)
spatiuje firemni vyzkum méné nakladny nez agenturni, nevyhodou vsak je podle autorky urcity
zaslepeny pohled piimo zainteresovanych osob na vyzkum, tedy Ze prizkum nevykazuje
znamky takové profesionality jako agenturni, ktery je zpracovavan profesiondly, jez maji
zkuSenosti nejnovejsich postupl, metod a technik zpracovani. Kozel, Mynafova a Svobodova
(2011, s. 62) vidi vyhody vlastniho (firemniho) vyzkumu podobné jako Paulovéakova
pfedevSim ve znalosti problematiky, stejné tak ale upozorniuji, Ze pozitivni zainteresovanost
osob firmy, které budou vyzkum provadét, se nakonec miize obratit v zaujatost. Dle autort je
logické, Ze marketingovy Utvar uvnitt firmy podporuje a fandi vlastnim firemnim projektiim,
coz muze byt nebezpecné pro zkresleni vysledkii a popirdni redlnych zjisténi. Kozel, Mynarova
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a Svobodova (2011, s. 63) se s Paulov¢akovou shoduji na tom, Ze agenturni vyzkum je obecné
nakladnéjsi, pravé diky svému portfoliu odbornikt, kteti jsou schopni zpracovat vyzkum na
nejvyssi urovni. Zaroven autofi varuji, ze je tfeba dbat zvySené opatrnosti pii vybéru agentury
jako takové. Praxe zna ptipady, kdy agentura vyuzila zjisténi pro zadavatele k prodeji dal$im
subjektiim. Autoii Kozel. Mynatfova a Svobodova v posledni fad¢ jmenuji moznost kombinace
firemniho a agenturniho vyzkumu, kdy se rizné kroky rozdéli mezi vlastni zpracovani a externi
vypomoc, varuji vSak, ze tento zptisob, byt se muze zdat vyhodnym, nejcastéji zptuisobuje
zkreslené vysledky.

2.6.1 Druhy marketingového vyzkumu

Podle Foreta (2008, s. 10) existuje zakladni vymezeni marketingového vyzkumu na primarni a
sekundarni.

Primarni marketingovy vyzkum

Primarni vyzkum lze popsat jako vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek.
V tomto procesu se tedy zkoumaji subjektivni — mékké — informace na zakladé individuality
jednotlivce. Tento zplsob vyzkumu je obvykle provadén v terénu bud’ z vlastnich persondlnich
zdroji, nebo naptiklad S pomoci externich agentur, €ili spolupracujicich organizaci, které
vyzkum na zdklad¢ objednavky zpracuji pro zadavatele.

Sekundarni marketingovy vyzkum

Tento vyzkum se nezabyva sbérem vlastnich dat, ale zaméfuje se na praci s daty, kterd jiz
existuji — ktera byla jiz zpracovana. Proto se v sekundarnim vyzkumu pracuje jiz s daty, ktera
byla ziskana a zanalyzovana v primérnim vyzkumu, ttebaze ptivodné pro jiné cile nebo pro jiné
zadavatele. Foret ovSem zduraziuje, ze u sekundarniho vyzkumu je podstatny rozdil mezi tim,
zda mame k dispozici data agregovand nebo neagregovand. Data jsou oznaCovana jako
neagregovana, pokud jdou k dispozici hodnoty v ptivodni podobé zjisténé za kazdou jednotku.
Naopak agregovana data jsou takova, ktera ukazuji sumarizované hodnoty za cely soubor, cozZ
znamena, ze zde mame data vcelku, zanedbavajici zjisténé hodnoty u jednotlivcl. Obvykle jsou
agregovand data zpracovana ve form¢ statistickych hodnot, jako jsou procenta, koeficienty,
rozptyly apod. Nevyhodou agregovanych dat je, Ze je v praxi muZeme nanejvys srovnavat
Z hlediska ¢asu (napiiklad vyvoj dat z hlediska ¢asového obdobi. Naproti tomu neagregovana
sekundarni data nejsou statisticky zpracovéna, takze je lze statisticky teprve zpracovat dle
vlastnich potieb.

Foret (2008, s. 10) zavérem dodava, Ze agregovana data je daleko jednodussi obstarat nez
neagregovana, nebot’ napiiklad Cesky statisticky tifad vydava publikace s agregovanymi daty
a stejné tak celd fada zaveérecnych zprav a marketingovych vyzkumi je jiz zpracovana v podobé
agregovanych dat. TentyZ autor uvadi, Ze agregovana data mohou dobfte poslouZit predev§im
pro ptipravnou fazi marketingového vyzkumu jako vstupni informace o sledovaném problému.
Nasledné se bez agregovanych dat nelze obejit pti vybéru zkoumaného vzorku a jeho jednotek,
zejména v pripadé¢ kvétniho vybéru, vcetné zavérecného vyhodnoceni reprezentativy. A
konecné, 1 v zavérecné fazi interpretace vysledkli marketingového vyzkumu lze opét s pomoci
agregovanych statistickych tdajii napfiklad vypocitat/odhadnout/extrapolovat hodnoty
sledovanych problémt, zjisténych na vybérovém souboru za celou populaci (cely soubor).

Diky zédkladnimu vymezeni druhtt marketingovych vyzkumii na primarni a sekundérni, 1ze nyni
primarni marketingovy vyzkum rozlisit na dva typy — na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum
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Tento typ primarniho vyzkumu zkouma dle Paulovcakové (2015, s. 24) jevy, kterou jsou
pfedem definované, coz znamena, Ze respondenti si v rdmci kvantitativniho vyzkumu vybiraji
Z ptedem urcenych odpovédi na konkrétni otazky. Podle Paulovcakové (2015, s. 25) byva
kvantitativni vyzkum vyuzivan k testovani hypotéz. Foret (2008, s. 14) dopliuje, Ze tento typ
vyzkumu je ur€en pro rozsahly pocet respondentti, takze pomoci né€j 1ze postihnout dostatecné
velky reprezentativni vzorek. Paulovcakova (2015, s. 24) ale upozornuje, ze velikost souboru
respondentil by méla byt dostatecnd k zajisténi potiebné pravdépodobnosti vystupi. Tahal
(2017, s. 31) zjednoduSuje definici kvantitativniho vyzkumu tezi, ze tento typ vyzkumu
odpovida na otazku ,kolik“. Jednoduse feceno, zabyva se, kolik jednotek (respondentll) ma
urcity ndzor, postoj, konkrétni minéni, kolik jednotek se chova urcitym zptisobem, nebo se
rozhoduje konkrétnim zplisobem. Data ziskana kvantitativnim méfenim jsou statisticky
zpracovatelna a vyhodnotitelnd. Obvykle jsou dle Tahala vysledky =ziskané analyzou
kvantitativnich dat zaznamendvany graficky, formou tabulek a podobné. Obvyklymi
technikami kvantitativniho vyzkumu jsou dle Foreta (2008, s. 14) osobni rozhovory,
pozorovani, experiment a pisemné dotazovani. Tahal (2017, s. 31) ovSem uvadi, ze kvantitativni
vyzkum lIze provést i naptiklad méfenim, nebo také naptiklad sbérem zédznamt o transakcich

apod.
Kvalitativni vyzkum

Oproti kvantitativnimu vyzkumu se kvalitativni nezaméfuje na otazku kolik, tedy jaky pocet
jednotlived z celkového souboru zastava spole¢né nazory, postoje, ale odpovida na otazku pro¢
(Tahal, 2017, s. 31). Diky kvalitativnimu vyzkumu lze 1épe poznat motivy chovéni, nazort a
postoji jednotlived (Foret, 2008, s. 14). Kvalitativni vyzkum zkoumad, pro¢ se jednotlivci
uchyluji k nakupu, nebo naopak proc je ndkup vyrobku odrazuje, nebo jaké jsou pficiny jejich
kladného vztahu ke sluzbé atd. (Tahal, 2017, s. 31). Foret (2008, s. 14) pfiblizuje, Ze u
kvalitativniho vyzkumu Ize kromé& subjektivnich informaci jednotlivcli zkoumat i pficiny jejich
rozhodnuti. Paulovcakova (2015, s. 25) dale tika, ze kvalitativni vyzkum je ze své obséahlosti
vhodny pro mensi vzorky reprezentujici cilovou skupinu a vystupy tohoto vyzkumu je tfeba
psychologicky interpretovat. Na rozdil od kvantitativnich vyzkumt, nejsou kvalitativnim
vyzkumem ovétrovany hypotézy. Dle Foreta (2008, s. 14) lze vytycit dvé zékladni techniky
kvalitativniho vyzkumu, kterymi jsou individudlni hloubkové rozhovory a skupinové
rozhovory. Individualni hloubkové rozhovory popisuje tentyz autor jako proces, pii kterém je
respondent pfedem formulovanymi otazkami podnécovan k vlastni vypovédi, piicemz funkce
tazatele je jeho odpovédim naslouchat a zaznamenat jeho volné vypravéni. Po skonceni
rozhovoru nastava dle Foreta faze sumarizace, vyhodnocovani a zpracovani informaci. Tahal
(2017, s. 31) k vyhodnocovaci fazi dodava, ze data kvalitativni povahy je tfeba podrobit
obsahové analyze. Je nezbytné je vécné uspotadat, kategorizovat a nejit v nich relevantni
informace. Foret (2008, s. 14) upozoriuje, ze pii individudlnich hloubkovych rozhovorech je
V hlavnim z4ajmu probudit v respondentovi asociace a piedstavivost souvisejici se zkoumanym
problémem. Proto se velice Casto k tomuto ti€elu pouzivaji tak zvané projektivni techniky, mezi
které se fadi naptiklad testy slovni asociace, dokonCovani vét, interpretace obrazkl a jiné.
Druhym zpiisobem kvalitativniho vyzkumu je skupinovy rozhovor, ktery, jak nazev napovida,
neprobihd individudlné mezi tazatelem a jednim respondentem, ale jednd se o moderatorem
fizenou diskusi skupiny jedincti vybranych s ohledem na cilovou populaci (Foret, 2008, s. 31).
Foret dale uvadi, ze tazatel — moderator, zejména sleduje proces skupinového plisobeni na
formovani a konfrontaci individudlnich nazort. Paulov¢akova (2015, s. 25) dodava, ze
skupinové rozhovory mohou mimo jiné probihat také na internetu.

Kvantitativni vyzkum se ze své podstaty zabyva poctem respondentil, zatimco kvalitativni
vyzkum zkouma divody, pro€ se jednotlivci chovaji nebo rozhoduji konkrétnim zptisobem. Dle
Foreta (2008, s. 15) nelze z hlediska kvality nebo pfinost jeden z vyzkumi upfednostnit, nebot’
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oba vyzkumy piinaseji rizné pohledy na zkoumanou problematiku a v praxi se proto Casto
kombinuji. Paulov¢akova (2015, s. 25) upfesiiuje, ze kvalitativni vyzkum obvykle dopliuje
vyzkum kvantitativni, pfiCemz se zabyva dynamickymi jevy a popisuje jedineCnost a dalsi
specifické rysy, vlastnosti, nebo funkce, které tyto jevy ovliviiuji nebo s nimi jinak souviseji.
Foret (2008, s. 15) naopak udava piiklad, kdy je v praxi nejprve pouzit kvalitativni vyzkum,
jehoz zavéry mohou dobfe poslouzit pro tvorbu otdzek respondentim v kvantitativnim
vyzkumu, od n¢hoz se ocekava reprezentativnost dosazenych vysledk.

2.6.2 Etapy marketingového vyzkumu

Samotny proces marketingového vyzkumu lze oznacit za fazi ptipravnou, fazi vyzkumu a fazi
vyhodnocovaci. Tahal (2017, s. 133) definuje pro marketingovy vyzkum tii etapy: sbér dat,
analyza a prezentace vysledkil. Fazi pfipravné, ktera témto etapam samotného vyzkumu
predchazi, se ve své publikaci vénuje, av§ak mezi etapy samotného marketingového vyzkumu
jinezatazuje. Tahal tak ¢ini proto, nebot’ samotné etapy marketingového vyzkumu obvykle stoji
mimo zadavatele, byt pfiznava, Zze mnohdy i v prvnich dvou etapach marketingového vyzkumu
zadavatel participuje se zpracovatelem. Jak jiz bylo uvedeno v uvodu této subkapitoly,
marketingovy vyzkum miize byt proveden z internich zdroji firmy, nebo za pomoci externi
spoluprace s agenturami. Paulov¢akova se proto ve své publikaci vénuje obecnému postupu pii
marketingovych vyzkumech tak, aby je bylo mozné provést i z vlastnich zdroji spolecnosti,
bez externi spoluprace. Stejné tak 1 Foret se ve své publikaci vénuje obecnému popisu postupt
pti marketingovych vyzkumech. Jak Foret (2008, s. 23) tak Paulovéakova (2015, s. 25-26) se
shoduji na zédkladnim postupu pro realizaci marketingového vyzkumu:

- definovani problém a cili vyzkumu;

- sestaveni planu vyzkumu, volba metod sbéru, vybér vzorku;
- sbér dat;

- statistické zpracovani, analyza a interpretace dat;

- prezentace vysledkd.

2.7 Marketingovy mix

Jakubikova (2013, s. 194) ve své publikaci uvadi, Ze vybér marketingového mixu zavisi na
konkrétni spolecnosti a nelze se proto domnivat, Ze existuje jeden univerzalni navod pro
stanoveni marketingového mixu, ktery by byl aplikovatelny na kazdého. Podle autorky je tieba
vybrat marketingovy mix tak, aby byla v budoucnu zajiSt€éna jeho mozna, nepietrzitd a
dynamicka analyza, nebot na jejim zakladé pak muize byt marketingovy mix smysluplné
upravovan. Vysekalova (2014, s. 55) dopliuje, ze s ptichodem novych médii maji firmy
k dispozici fadu dal$ich moznosti, jak realizovat jednotlivé marketingové aktivity ¢i slozky
marketingového mixu. Kotler a Armstrong (2004, s. 107) uvadégji, Ze uCinny marketingovy
program propojuje vSechny prvky marketingového mixu, ¢imZ vznikd jeden koordinovany
marketingovy program, ktery ma byt navrZen tak, aby poskytoval zdkaznikiim co nejvyssi
hodnotu a zaroveil napliioval firemni cile. Stejni autofi zaroven upozoriiuji na odlisné vnimani
nejriznéjSich pojeti marketingovych mixi, kdy jsou predev§im vnimany dvé rozhrani, a to
vnimani marketingového mixu z pozice prodavajiciho, anebo opacné, z pozice zdkaznika.
Praveé marketingovy mix z pozice zakaznika — spotiebitele, jak dale definuji Kotler a Armstrong
(2004, s. 107-108) se zametuje na pohledy vnimani zakaznika vici produktu nebo sluzbé.
Autofi nasledné jmenuji konkrétni koncept marketingového zakaznického mixu ozna¢ovaného
jako 4C, jez se orientuje na celkové feSeni potfeb zdkaznika, souhrnné naklady, které
zékaznikovi vznikaji, dostupnost feSeni a komunikaci. Marketingovy mix klasicky, jak
oznacuje Foret (2011, s. 167) mix 4P tvoii ¢tyfi zakladni slozky, kterymi jsou produkt, cena,
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misto — distribuce a propagace. Stejny autor dale dodava, Ze prioritou marketingového mixu je
hledani optimélnich vzajemnych proporci mezi jednotlivymi slozkami. Tudiz, pokud dojde ke
zméné produktu (napiiklad je inovovan), méla by se tato skuteCnost promitnout i u vSech
dalsich polozek mixu. Cevelova (2016) na svych webovych strankach doplituje, jak maji byt
jednotlivé polozky posuzovany z hlediska praktického vyuziti. Podle stejné autorky je tieba si
pokladat pii tvorbé marketingového mixu konkrétni otdzky, jejichz zodpovézenim bude
marketingovy mix sestaven. Podle Cevelové (2016) by méla slozka produkt definovat z
hlediska, jaky produkt nebo sluzba jsou nabizeny, zda odpovidaji ndrokim ze strany zdkazniki,
zda se chce producent v budoucnu zaméfit na jejich vylepSovani apod. Cena by pak podle
Cevelové (2016) méla odpovidat na aktualni nastaveni cen, zda je toto nastaveni pro zakazniky
optimalni, piipadné, zda je nutné cenu zménit, diferenciovat, nebo sjednotit. Cevelova (2016)
pokracuje distribuci a tedy, zda je produkt snadno nebo obtizn¢ dostupny, zda je cesta
k zakaznikovi provadéna piimo nebo skrze obchodni mezi¢lanky a podobné. Posledni slozka
zabyvajici se propagaci by méla podle stejné autorky definovat, jaké kanaly je vhodné viici
zakazniklim vyuzit, jaké kanaly nasi zakaznici ptirozen¢ vyuzivaji atd. Podle Jakubikové (2013,
s. 190) je dnes vlivem neustdle se ménicich potfeb zakazniki nutno zahrnou do
marketingového mixu vedle zakladnich prvku i dalsi rozsitujici prvky, jako je napiiklad etika,
dusevni podil, nebo tfeba polozka lidé, ktera se uziva zvlasté u sluzeb, ale i fada producentt
produktt dnes vyuziva ve svém mixu tuto polozku, jako nezbytnou soucast celého komplexu
produktu, nebot’ pravé lidé se podili na prodeji produktu.

2.8 Marketingova komunikace mobilnich aplikaci

Podle Karlicka (2013, s. 10) 1ze marketingovou komunikaci definovat jako fizen¢ informovani
a presvédcovani cilovych skupin. Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 40) uvadéji, ze marketingova
komunikace a jeji cile musi vychazet ze strategickych cild spolecnosti. Dal§imi faktory, které
dle autorek ovliviiuji sestaveni cili marketingové komunikace, je charakter cilové skupiny, na
kterou se bude marketingovd komunikace zaméfovat, a také zivotni cyklus produktu i
spolec¢nosti. Nazorem Karlicka (2013, s. 10) je, Ze v dnes$ni hyperkonkurenéni dob¢ se bez
marketingové komunikace neobejdou jak firmy a soukromé spole€nosti, tak ani neziskové
organizace, vefejné a statni instituce, ale ani politické strany. Ve vSech jmenovanych ptipadech
jde podle Karlicka o jeden a ten samy cil, kterym je informovat a pfesvéd¢it, k cemu jsou
vyuzivany nastroje komunika¢niho mixu.

Tato subkapitola proto identifikuje nejcastéji vyuzivané zplsoby propagace v ramci
komunika¢niho mixu pro mobilni aplikace — digitalni produkty. Rakowski (2018) na portalu
Medium fik4, Ze propagace mobilnich aplikaci je velice pestra a miZe zahrnovat jak nékladné
obdoby kampani, tak také ty lacin€jsi, které je snadné aplikovat prakticky okamzité. Nize jsou
uvedeny nejcast&j$i nastroje komunikace, které je z pohledu odbornikli vhodné vyuzit pro

propagaci v segmentu mobilni aplikaci.

2.8.1 Socialni sité

Podle Rakowského (2018) je propagace na socialnich sitich dnes naprostym standardem,
kterého by méli vyuzit i producenti mobilnich a jinych aplikaci, nebot’ umisténi reklamy na
socialni siti m& vyhodu v moznosti okamzitého prokliku na vas produkt. Tentyz autor pokracuje
a dodava, ze pokud autofi aplikace védi, Ze se jejich urcitd zdjmova skupina nachazi na nékteré
ze socialnich siti, jako je Facebook, Instagram, nebo v mensi fadé¢ také Twitter, méla by tato
skupina byt prave skrze tyto sit€ oslovena. Autor varuje, ze kampaii na socialnich sitich by méla
odrazet segmentaci trhu, kterou je tfeba pied samotnou kampani provést, aby byla propagace
na socialni siti i¢inna. V neposledni fadé také uvadi, Ze pti dneSnim poctu reklamnich spoti je
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nezbytné pojmout kampa atraktivng, netradi¢né a méla by od vizualu az po nastaveni zacileni
odrazet segment trhu, ktery je oslovovan. Yarmosh (2010, s. 235) dodéava, ze je tieba v ramci
kampani na socialnich sitich myslet i na redlnou komunikaci, tedy nezamérovat se pouze na
sdileni reklamni kampané, kterd bude Zit svlij vlastni Zivot, ale aktivné se soustfedit na interakci
S potencionalnimi zakazniky, ktefi kampan V redlném case komentuji. Podle Yarmoshe je
nezbytné vést s témito zdkazniky pfimou interakci, ¢imz se posiluje divéra v produkt. Totéz
zduraziuje také Eslinger (2014, s. 175), ktery tika, ze pouhy pocet oznaceni ,,To se mi libi*
(neboli like) pod kampani neni vypovidajici a neni ukazatelem prodejnosti/stahovatelnosti
aplikace. Podle Eslingera je pravé komunikace pod konkrétnimi propagacnimi piispevky tim
kyzenym stavem, kdy se mtize firma nad rdmec propagacniho ptispévku rozpovidat o produktu,
posilovat image svého brandu a zajem o aplikaci a budovat vztahy nejen se sou¢asnymi, ale i
S potencionalnimi zdkazniky.

2.8.2 Placena on-line reklama

Podle Svobody (2012) na webovém portalu tyinternety.cz je placend reklama na internetu
jednou z velice G¢innych variant, jak oslovit budouci uzivatele. Autor opira sva tvrzeni nejen o
reklamu na socidlnich sitich, ale také o bannerova reklamni sd€leni v rdmci webovych
prohlizect, ptipadné jejich vyuziti na riznych webovych strankach, naptiklad u partnerskych
¢i spiiznénych organizacich. Zvlast u aplikaci, které funguji jako kombinace webového
rozhrani a aplikace, je tento zplsob reklamy velice uzitecny a umoziuje pifimy proklik na
webové stranky aplikace. Foret (2011, s. 333) doplnuje, ze bannerova reklama méla diive
podobu statického sd¢€leni, které se zobrazovalo konkrétnimu poctu uzivatell, dnes se
bannerova reklama provadi formou PPC (pay per click), kdy objednavatel banneru plati za
pocet kliknuti ze strany uzivateli na banner.

2.8.3 Vyuzivani QR kédii

Podle Eslingera (2014, s. 176) je zvlasté u digitalnich produktli nezbytné vyuzivat tak zvané
QR kody, které Ize vyuzit naptiklad v tiSténych médiich a které funguji podobné jako PPC
reklama na bazi prokliku. Diky naskenovani QR kodu do mobilniho zafizeni jsou uZivatelé
thned odkézani na stranku aplikace a mohou si ji stahnout a zacit vyuzivat. Eslinger (2014, s.
176) proto implementaci QR kodl v rdmcei kampani velice podporuje a fika, Ze vyjma toho, Ze
QR kody ptedstavuji nejrychlejsi cestu k aplikaci, je mozné diky QR kodim také sledovat
mnozZstvi uzivateld, kteti je vyuzili, kde je vyuzili a dalsi uzite¢né marketingové ukazatele, které
1ze nasledné vyhodnocovat a pomoci kterych l1ze pak QR kody v kampani 1€pe umist'ovat, aby
bylo osloveni potencionalnich zdkazniki jesté efektivné;si.

2.8.4 E-mailing

Yarmosh (2010, s. 241) vyvraci tvrzeni, Ze by byl e-mailing zastaralou a neti¢innou metodou
pro komunikaci. To samé také potvrzuje Svoboda (2012) ve svém clanku na webovych
strankdch tyinternety.cz a dodavd, Ze e-mailing je bezesporu vhodnym komunikaénim
nastrojem pro novinafe, ambasadory, fanousky a dalsi a rozhodné jej neni vhodné pii planovani
kampané opomenout. Yarmosh (2010, s. 241) navazuje na Svobodu a rozSifuje portfolio
zékaznik, které 1ze e-mailem oslovit. Yarmosh klade diiraz na pocet uzivatelt e-mailu, ktery
neustale roste, coz podle né¢ho umoziuje oslovit skute¢né velké mnozstvi potenciondlnich, ale
1 stavajicich uzivatell. Stejny autor navic upozoriuje na skute¢nost, ze 1 pfes masovy rozmach
socidlnich siti, stale existuje velké mnozstvi téch, ktefi na socialnich siti nepiisobi, nebo piisobi
velice sporadicky. Yarmosh (2010, s. 241-242) dodava, ze dne$ni nastroje pro spravu e-
mailovych hromadnych sdéleni navic pfesn¢ informuji o stavu doruceni, zda byl e-mail
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piijemcem otevien ¢i nikoli, nebo zda byl e-mail u pfijemce zafazen do nevyzadané posty a
s témito informacemi se da velice efektivné nakladat a daji se velice dobie napravovat.

2.8.5 Partnerstvi

Svoboda (2012) na portalu tyinternety.cz piSe o vyznamu partnerstvi. Dle autora je spojeni
produktu s konkrétni vyznamnou instituci — Korporatem, neziskovou organizaci nebo
univerzitou velice efektivni a posiluje divéryhodnost znacky. Cundari (2015, s. 37) se poté
vénuje influenceriim neboli zakaznikim, ktefi pomoci socialnich siti mohou ovliviiovat své
fanousky a ptesvédcovat je o vyhodach nebo nevyhodach ndkupu, pofizeni konkrétniho
produktu. Podle Cundariho je dnes tento trend vysoce na vzestupu a je proto dobré influencerim
vénovat znacnou ¢ast pozornosti, at’ tim zptisobem, Ze s nimi bude firma cilen¢ spolupracovat
a oni ji budou pomahat v budovani image znacky a produktu, nebo také tim, ze budou s
nezavislymi influencery, se kterymi nemaji uzavienou spolupraci, udrzovat on-line interakci,
napiiklad budou komentovat jejich obsah na socialnich siti a podobn¢. Influenceti tak podle
Cundariho (2015, s. 37) hraji zésadni roli v rozSifovani povédomi o znacce a produktu mezi
zakazniky. Stejny autor proto uvadi, Ze je nezbytné se vSemi influencery, ktefi se o vyrobek
zacnou zajimat, udrzovat blizky kontakt a usilovat o to, aby se jejich vztah k produktu a znacce
prohloubil natolik, Ze jej budou néasledné pozitivné referovat mezi dalsi skupiny.

2.8.6 SoutézZe, vystavy, veletrhy

Svoboda (2012) na webovych strankach tyinternety.cz uruje jako dal§i vyznamny pilif
propagace mobilni aplikace soutéze a dalsi formy vystav a veletrhti, které pfinaseji jedine¢nou
ptilezitost pro firmu, jak uvést na odborny trh svilij produkt a seznamit se s novinkami u stavajici
konkurence i s konkurenci novou. Svoboda (2009, s. 134-135) pak referuje o aktualnich
trendech na poli veletrhi 21. stoleti, které predstavuji dimyslné propojeni internetu, audiovize,
multimédii, komunika¢niho mixu a osobniho dialogu velice siln€ upeviiuje image a postaveni
firmy. Svoboda (2009, s. 135) poté dopliiuje, Ze dneSni ucastnici veletrhit o¢ekavaji originalni
a atraktivni formy informaci a jejich naroky jsou daleko vétsi, nez tomu byvalo dfiv, proto je
nezbytné, aby si firma pted svoji ucasti velice dobte pfipravila veletrZzni koncept prezentace,
aby si dokézala zajistit vyhodna mista vystavni expozice, zajistila profesiondlni obsluhu
expozice a dokdzala o chystané akci dopfedu fadné informovat. Na zavér Svoboda (2009, s.
136) dodava, Ze dnedni veletrhy v sobé skytaji a veliky potencial z hlediska publicity, nebot’
velkou c¢éast ucastnikli tvoii prav€ novinafi, coZ pfedstavuje pro PR specialisty firmy
usnadnénou cestu k navazani vzajemnych kontaktii a posileni publicity produktu.
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3 Metodika

Pro praktickou ¢ast prace je vyuzito poznatkl a informaci z teoretické ¢asti prace, ktera byla
vypracovana formou literarni reSerSe zfad Ceskych i zahrani¢nich odbornikd v oblasti
marketingu a IT technologii. Cilem teoretické ¢asti prace bylo zjistit aktualni trendy a zptisoby
marketingu mobilnich aplikaci. Uvodni podkapitole je vénovana definici pojmi socialni sit’ a
aplikace. Podkapitola definuje a davd do spolecné souvislosti oba pojmy. Zaroven je zde
vénovan prostor také pro charakteristiku dvou nejvétsich socidlnich siti na ceském trhu, kterymi
jsou Facebook a Twitter. Oba ptiklady navic dokazuji spojitost pojmu socialni sit” a aplikace.
Druha podkapitola se vénuje teoretickému zakladu vymezeni vefejné spravy v CR. Vzhledem
k zaméfeni produktu, jak je popsano v teoretické ¢asti prace, bylo nezbytné provést analyzu
fungovani a dé€leni vefejné spravy a zaroven popsat zpusoby komunikace vetejné spravy
smérem k ob¢anlim se zfetelem na vyuzivani on-line technologii. Tteti podkapitola se zamétila
na popis specifik marketingu mobilnich aplikaci, pfedev§im na praktické marketingové pristupy
vV tomto odvétvi. Podkapitola vénovand marketingové strategii se zabyva riiznymi piistupy
autorti a nasledné popisem zdkladnich konkurencnich strategii, které jsou v analytické Casti
vyuzity pro z hlediska vymezeni aktualni pozice spole¢nosti a produktu na trhu. Podkapitola
marketingové strategie také v druhé svém oddilu popisuje vybér cilové skupiny pomoci
segmentace trhu, vybéru cilové skupiny pomoci targetingu a umisténi produktu v myslich
spotiebiteld z hlediska positioningu. Pata podkapitola se zaméfuje na situacni analyzu jako
nezbytnou soucast pro piipravu tvorby marketingové strategie a vymezuje analyzu SWOT a
benchmarking, které byly vyuzity v analytické ¢asti praci. Sestd podkapitola se zabyva
marketingovym vyzkumem a jeho zdkladnimi druhy, tedy kvalitativnim a kvantitativnim
vyzkumem a obecnymi postupy pro pii tvorbé marketingového vyzkumu, které byly aplikovany
v praktické casti prace. Sedma podkapitola se poté vénuje marketingovému mixu, jeho
podobam a praktickému uZiti. Posledni ¢ast teoretické ¢asti prace se pak zabyva marketingovou
komunikaci v oblasti mobilnich aplikaci a porovnava soucasné komunikacni nastroje, které
jsou pro propagaci mobilnich aplikaci hodnoceny a doporu¢ovany jako nejucinnéjsi.

Nezbytnou soucasti tvorby analytické ¢asti bylo srovnani produktu Politinn s konkuren¢nimi
produkty na ¢eském trhu, které probihalo formou konkuren¢niho benchmarkingu. Pro srovnéni
byly vybrany takové konkuren¢ni produkty, které se zamétuji na stejné jako Politinn na on-line
komunikaci vefejné spravy a obcand. Konkuren¢ni projekty tak oslovuji a propojuji sféru
vefejnospravnich instituci a ob¢and a nabizeji jim funkce ke spole¢né oboustranné on-line
komunikaci v realném ¢ase, nebo platformu pro sdileni informaci, pfipadné nabizeji obé
varianty vyuziti. Pfed samotnou komparaci produktt s Politinnem byla provedena analyza trhu
za pomoci sbéru sekundarnich vefejnych dat jak z prostfedi vefejnych informaci na internetu,
tak pomoci informaci z tiSténych médii. Na zéklad¢ této analyzy pak byly vybrany produkty,
které splnuji nasledujici dvé hlavni kritéria:
- digitalni produkt — aplikace ptsobici na ¢eském trhu a slouzici pro sdileni informaci
nebo komunikaci (komunikaéni on-line platforma);
- zamgéfeni — primdarni 1 sekundarni — produktu na stejny segment trhu: vefejna sprava
(voleni zastupci = politici) a obCané.
Pro konkuren¢ni benchmarking tak byly vybrany produkty Facebook, Twitter, Mobilni rozhlas
a Zlepseme Cesko 0d spole¢nosti Neogenia s.r.0. a Lepsi misto od spoleénosti Better place s.r.0.
Samotny benchmarking probihal formou testovani a komparace, kdy se vybrané konkurenéni
produkty porovnavali s produktem Politinn z hlediska technického fesSeni, funkcionalit a
hlavnich cili konkuren¢nich produkta, kterych chtéji dosdhnout. Komparace probihala po dobu
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tii mé&sicu (leden-biezen 2017), béhem které byly jednotlivé konkurenéni produkty spole¢nosti
Politinn ziskany, instalovany, testovany z hlediska funkcionalit a nasledné porovnavany,
piicemz vysledky analyzy byly zaznamendvany do komparaCnich tabulek a nasledné
vyhodnocovany. Cilem komparace bylo odhalit odli$nosti Politinnu od konkurencnich
produkti. Vysledné odlisnosti budou implementovany do marketingové strategie.

V ramci marketingovych aktivit u mobilnich aplikaci, jak je uvedeno v teoretické casti prace,
bylo provedeno pilotni testovani produktu prvnimi vybranymi uzivateli. Spole¢nost Politinn
oslovila celkem 90 jednotlivct. Cilem bylo utvotit pro testovani beta verze produktu tii skupiny
uzivatell, ktefi reprezentuji tfi zédkladni typy uzivatelti produktu tak, jak je definovali tvlrci
produktu v ramci koncepce a zadavaci dokumentace produktu. Prvni skupinu A ptedstavuji
obc¢an¢, druhou skupinu B tvoii zastupitelé obci a krajii — tedy samospravnych celkt, jak je
blize definovano v druhé podkapitole teoretické Césti a tieti skupina C byla navrzena pro
zastupce ministerstev a parlamentu, jejichz ptisobeni ve verejné spravé nepodléha konkrétnim
uzemnim celktim, ale celému statu. Testovani probihalo v prostorach spole¢nosti Politinn, které
byly kapacitné omezeny na maximalni pocet ti€astnikli 30 v ramci jedné skupiny. Testovani
beta verze bylo nutné provadét az na zakladé dohody s vyrobcem, ktery po Cas testovani
docasné pozastavil veSkeré konfigurace a prace na programovani, aby mohl byt systém
testovan. Pravé z divodu, aby nebyl pfilisné naruSen plan praci na produktu, bylo tieba
s kazdou skupinou zrealizovat testovani v jednom konkrétnim terminu, coz mélo za nasledek,
ze se nepodafilo pro kazdou skupinu naplnit stanoveny pocet 30. jednotlived. Zvlasté pak
skupina C, u které se pocitalo s omezenymi ¢asovymi moznostmi G¢astnikl, nebyla ve vysledku
kapacitné naplnéna ani z poloviny, i tak v§ak byl ziskan cenny feedback a informace, které se
této skupiny tykaji, nebot’ celkovy pocet zastupcl této skupiny je v rdmci vSech volenych
zastupct dle volebniho systému v CR nejmensi, nasleduji je zastupitelé krajii a nejpodetngjsi
skupinu v ramci vefejné spravy pak Ccini zastupitelé obci. Pilotni testovani probihalo
V nésledujicim schématu:
Privitani a seznameni uZivatela s Politinnem

- uzivatelé byli seznameni s produktem Politinn formou kratké prezentace v ivodnim

slovu moderatora — koordinatora, ktery mél na starost cely meeting.

Zpristupnéni beta verze Politinnu pro zic¢astnéné
- Uuzivatelim byly rozdany unikatni pfihlasovaci udaje do beta verze projektu, ktera je
béZné vetejnosti nepiistupna.

Testovani Politinnu
- Ucastnici testovani se béhem vytyceného Casu seznamili s fungovanim systému a
otestovali jednotlivé funkce, zaroven méli po celou dobu k dispozici pozndmkovy blok,
do kterého mohli zanést vlastni poznamky, které se tykali vytek a nedostatkii fungovani
systému.

Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

- dotaznikové Setfeni probihalo on-line formou hned po skonceni doby testovani. Kazda
skupina obdrZela dotaznik s otazkami, které¢ této skupin€ odpovidaji — viz. ptiloha 5, 6
a 7. Dotaznik pro kazdou skupinu lze rozlisit na dve ¢asti. Prvni ¢ast dotazniku zkouma
celkové hodnoceni a vniméani produktu, druhd c¢ast dotazniku byla individudlné
ptizptisobena kazdé skuping;

- cilem prvni ¢asti kvantitativniho dotazniku bylo zjistit, jak jednotlivei v dané skupiné
vnimaji logické uspofadani systému z hlediska intuitivnosti, dale jakou funkci hodnoti

Vv systému nejkladnéji (jakou si béhem testovani nejvice oblibili) a jaka je jejich nejvetsi
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motivace Kk tomu, aby produkt pouzivali i po jeho oficialnim uvedeni na trh. Prvni ¢ast
dotazniku byla shodna pro vSechny skupiny, které se testovani zicastnily.
druha ¢ast dotazniku:

o U skupina A zkoumala, zda jednotlivci vyuzivaji socidlni sité, zda obec jejich
bydlisté vyuziva pro komunikaci s nimi socialni sité, piipadné zda pouziva i jiné
aplikace pro komunikaci s obcany;

o U skupiny B, kterou tvofili zastupci samosprav, tvofila druha cast dotazniku
otazky, zda pti vykonu své volené funkce vyuzivaji pro komunikaci s obCany
socialni sit¢é, zda obec/kraj, kterou zastupuji, vyuziva pro komunikaci s obany
socialni sité, ptipadné zda obec/kraj vyuzivaji i jiné aplikace pro tyto ucely;

o pro skupinu C byla druha ¢ast dotazniku slozena z otazek, které zkoumaly, zda
pti vykonu své volené funkce vyuzivaji pro komunikaci s ob¢any socialni sité,
zda obec jejich bydlist¢ komunikuje s ob¢any pomoci socialni sité, piipadné¢ zda
obec jejich bydlist¢ vyuziva pro tyto ucely i dalsi aplikaci. Divod, pro¢ se u
skupiny C nevyskytovaly otdzky tykajici se jejich instituci, které zastupuji
(ministerstva, poslaneckéd snémovna, senat), byla skute¢nost, ze ze sekundarnich
zdrojli a pii testovani konkurencnich produktl bylo zjiSténo, Ze vSechna
ministerstva CR, poslanecka snémovna i senat na socialnich sitich oficialné
pusobi a dalsi aplikace slouzici ke komunikaci s ob¢any jsou na ¢eském trhu
zaméfeny pouze na samospravu.

Kvalitativni vyzkum — skupinova diskuse

moderovana skupinova diskuse prohlubovala kvantitativni vyzkum, jehoz vysledky
byly diky elektronickému zpracovani ihned po odeslani vyhodnoceny a byly k dispozici
moderatorce skupinového rozhovoru. Skupinovy rozhovor mél za cil otevtit Sirokou
diskusi a zaméfit se na nejveétsi uzitky produktu, obavy a nedostatky produktu.
Moderatorka u kazdé skupiny zahajila rozhovor uvodni otdzkou, kterd se zabyvala
celkovym hodnoceni, jez detailizovalo kvantitativni vyzkum. Diskuse probihala mezi
ucastniky, role moderatora do diskuse zasahovala pouze pokladanim otazek, ktery by
odhalily vySe jmenované uzitky, obavy a nedostatky. Ze vSech tii diskusi byl potizen
zapis, ktery shrnoval nejvyznamnéjs$i a nejhodnotnéjsi argumenty a ndzory, a ktery
poslouzi pro tvorbu marketingové strategie.
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4 Prakticka ¢ast

Treti ¢ast diplomové prace je vénovana marketingové strategii pro start-up Politinn. V uvodu
je popsan vyvoj start-upu a specifikace jeho produktu, nasleduje analyza konkurenéniho
prostiedi s vyuzitim metod popsanych v metodice, pilotni verze produktu, ktera pro firmu
poskytuje zékladni zpétnou vazbu o produktu a mefi motivace tcastnikli testovani k uzivani
aplikace. Posledni analyzu tvoii SWOT analyza, ktera shrnuje poznatky ziskané pifedchozimi
metodami vyzkumu a pfilezitosti dané makroprostiedim start-upu. Na zdklad€ vSech
provedenych analyz byla provedena segmentace trhu a vybér cilové skupiny. Po vybéru
cilového segmentu trhu byla sestavena marketingova strategie, na kterou navazuje
marketingovy mix spolecnosti a navrh propagace produktu s konkrétnimi praktickymi
doporucenimi na reklamni kampané. Navrh je doplnén o rozpocet a systém kontroly pro
vyhodnoceni uc¢innosti.

4.1 O spolecnosti

Veskeré informace uvedené o spolecnosti a produktu Politinn v této diplomové praci jsou
Cerpany z internich dokumentt spole¢nosti, pfedev§im pak z Konceptu Politinn (2016) a ze
Zadéavaci dokumentace (2017).

Start-up Politinn vznikl na konci roku 2016 s planem vytvofit komunika¢ni platformu, jejimz
cilem bude propojovani obcanti S vefejnou spravou. Autor projektu vytvoril tfi¢lenny tym,
jehoz soucésti je od zacatku i sama autorka diplomové prace, a ktery se chopil rozpracovani
zékladni myslenky, aby mohl byt v prvni poloving 2017 predstaven prvni koncept projektu
potenciondlnimu investorovi, ktery se v ndvaznosti na prezentaci rozhodl projekt finanéné
podpofit a udé€lit start-upu Politinn statut akciové spolecnosti s vyfeSenim struktury ucetnictvi
a finan¢niho planu spolu s persondlnim obsazenim pozic nutnych pro zajisténi chodu projektu
vcetné externiho dodavatele a zhotovitele systému po technologické strance. Od druhé poloviny
roku 2017 finaln€ upraven do konceptu 2.0 spolu se zadanim pro dodavatele a od ledna 2018
byla zahajena vyroba systému Politinn, jehoz pilotni verze byla piedstavena prvnim vybranym
potencialnim zakaznikGm, ktefi systém hodnotili a ve zpétné vazbé popisovali své nabyté
zkuSenosti a podnéty pro zmény a vylepSeni.

4.2 Produkt Politinn

Politinn je nazev spole¢nosti a zaroven jediného produktu, ktery pod shodnym nazvem bude
spole¢nosti od roku 2019 distribuovan zakaznikiim na ¢eském trhu. Politinn predstavuje on-
line digitalni produkt na bazi komunikacni on-line platformy. Oficialné je Politinn
predstavovan jako aplikace zalozena na bazi socidlni sité, ktera se uzce zaméfuje na
oboustrannou on-line komunikaci v realném ¢ase mezi veiejnou spravou a obcany.
Politinn ma tedy slouzit jako nastroj pro kazdodenni, jednoduchou, oboustrannou a
transparentni komunikaci mezi ob¢any a vetejnou spravou. Cilem je podpofit obCany, aby
aktivné sledovali a reagovali na déni ve své obci i ve state. K tomu jim Politinn nabizi fadu
ucinnych on-line nastroju, které ,,zkrati ob¢anovi cestu k informacim®. Politinn funguje nejen
jako komunikacni platforma, ale také jako on-line médium, které shromazd'uje veskeré
informace plynouci nejen ze vzajemné vefejné komunikace mezi jednotlivymi uZivateli, ale je
zde vytvoten prostor i pro samotné zvefejiilovani informaci. Ve vzajemné interakci jsou nejen
obcané s verfejnou spravou, ale také obcané mezi sebou, stejné jako vefejnospravni instituce a
jejich zastupci mohou vyjma ob¢anit komunikovat i s dal$imi institucemi.
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4.2.1 Profily

Na socialni siti Politinn existuji nasledujici profily, které rozlisuji jednotlivé uzivatele. Diky
tomu je patrné, kdo komunikuje, jaky statut v ramci komunikace zastava, zda se jedna o obc¢ana,
nebo o vefejnospravni instituci a jakou, nebo o voleného zéstupce.

Profil obéan

Profil obcan je vytvofen kazdé fyzické osobé, ktera se k Politinnu registruje. Profil
obsahuje zakladni informace, jako je jméno a pifijmeni. Dopliujici informace, jako je
veék a bydlisté uzivatele je mozno na zdkladné vlastniho rozhodnuti nastavit jako
vetfejné, tedy viditelné pro ostatni uzivatele, nebo je mozné je dle vlastni preference

skryt.

Profil politika

Profil politika je v systému Politinn pfednastaven. Pokud se k Politinnu zaregistruje
obcan, ktery vSak zdroven vykonava volenou funkeci zéstupce, at’ uz na Grovni obce,
kraje, nebo parlamentu (poslanec, senator) a vlady (premiér, ministii), ma po registraci
moznost vyhledat svoji osobu v databazi Politinnu — v katalogu politikti a pomoci call-
to-action tlacitka provést slouceni svého obcanského profilu s politickym. Diky tomu
bude v systému veden jako politik, tedy osoba, které v ramci volebniho systému v CR
vznikl mandat. Samotné slouceni profili probiha formou verifikace, kdy systém pomoci
pfedem nastavenych kritérii ovéti, zda dany obcan, jenz chce sloucit svlij obCansky
profil s pfednastavenym politickym profilem, skute¢né vykonava funkci voleného
zastupce — politika. Systém je navic diky interaktivni praci s databazi Ceského
statistického ufadu schopen po uplynuti a skonceni doby mandétu dany politicky profil,
po piedchozim upozornéni automatickym e-mailem, znovu vratit do stavu ob¢anského
profilu.

Profil vefejnospravnich instituci

Mezi vetejnospravni instituce fadi Politinn samospravné celky, tedy obce — obecni
ufady, potazmo magistraty statutarnich mést a kraje — krajské ufady. Dale jsou na
Politinnu jako vefejnospravni instituce vedeny Poslanecka snémovna parlamentu CR,
Senat parlamentu CR a ministerstva, jako instituce vykonné moci — Vlady CR. Ve viech
piipadech jsou tyto vefejnospravni instituce v prvni linii reprezentovany a spravovany
volenymi zastupci, kterym vznikl dle volebniho systému v CR mandat a v druhé linii
tyto vetfejnospravni instituce reprezentuji také jejich zaméstnanci (Gfednici). Pokud se
voleni zastupci nebo ufednici vefejnospravnich instituci rozhodnou k Politinnu pfipojit,
systém jim podobné¢ jako u politikil nabidne pomoci vyhledavace danou vefejnospravni
instituci — tedy jeji pfednastaveny profil a pomoci pfednastaveného call-to-action
tlacitka mohou zazadat o spravcovstvi profilu. Spravcovstvi, na rozdil od slouceni
umoziiuje, aby dany profil spravoval vice neZ jeden uZivatel. Zadost o spravcovstvi
profilu obce opét probihd pomoci formuléafe s fadou kritérii, které je tieba uvést, aby
mohl systém, pfipadn¢ administratofi systému vyhodnotit, zda dané osobé mohou byt
prava pro spravu profilu delegovana. Mezi kritéria, ktera verifikuji osoby, které se hlasi
o udéleni prav ke spravé vetejnospravnich profilli, patii naptiklad ovétfeni Gfedni e-
mailové adresy, kterou zadatel o spravu profilu zadd do formulare, systém ji oveii na
oficidlnich strankéch instituce a ndsledné na tento ufedni e-mail odesle potvrzeni, které
je tfeba v konkrétni ¢asové lhuté potvrdit, aby byla prava ke spraveé profilu udélena.
Systém je zdroven pfipraven na persondlni zmény, které mohou nastat, a které
znamenaji, Ze je tfeba konkrétnim osobam dand prava pro spravu profilu odebrat.
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K t¢émto ucelim je proto v sekci Nastaveni U vefejnospravniho profilu ptistupny
formulaf, ktery umozni s uvedenim diivodd konkrétnim osobam prava pro spravu
profili odebrat.

Profily politickych stran a hnuti

4.2.2

Tento typ profilti funguje stejné jako profily vetejnospravnich instituci. Je tedy mozné
zazadat o prava ke spravcovstvi profilu politické strany nebo hnuti, pficemz systém i
zde bude dle kritérii verifikovat osoby, které jsou z ur¢itého pfedem definovaného
statutu opravnény ke sprave.

Funkce Politinnu

Komunikace mezi jednotlivymi profily na Politinnu je podporovana fadou uzite¢nych funkci,
které reflektuji rozdilnost mezi profily — druhy uZzivateld a reaguji tak na jejich potieby, které
v komunikaci vyuziji. Nize jsou jednotlivé funkce popsany

Piispévek
- funkce pro profily: ob¢an, politik;
- popis funkce: vlozeni vetejného sdéleni na jakékoli téma libovolného rozsahu,
- dopliky funkce: moznost doplnit multimedialni obsah — video, fotografie,
webovy zdroj, oznaceni osob a mist, kterych se dany ptispévek tyka.
Zpravodaj
- funkce pro profily: vetejnospravni instituce, politické strany/hnuti;
- popis funkce: vlozeni vetejného sdéleni na jakékoli téma libovolného rozsahu;

- dopliky funkce: moznost doplnit multimedialni obsah — video, fotografie,
webovy zdroj, oznaceni osob a mist, kterych se dané sdéleni tyka.
Vyzva
- funkce pro profily: ob¢an, politik;
- popis funkce: vlozeni vefejného dotazu pifimo adresovaného vetejnospravni
instituci nebo politickou stranu/hnuti. adresat vyzvu obdrzi a nasledné informuje
0 jejim feSeni;
- doplnky funkce: moznost doplnit multimedialni obsah — video, fotografie,
webovy zdroj.
Upozornéni
- funkce pro profily: obcan, politik;
- popis funkce: hlaSeni zavad ve vefejném prostoru pomoci fotografii a urceni
ptesné lokace;
- dopliky funkce: bez doplikd.
Anketa
- funkce pro profily: vetejnospravni instituce, politické strany/hnuti;
- popis funkce: vytvofeni vetejné ankety pro ob¢any na jakékoli téma libovolného
rozsahu a data expirace = ukonceni hlasovani;

- dopliky funkce: moznost doplnit multimedialni obsah — fotografie, video a
dokumentové ptilohy.

Udalosti
- funkce pro profily: obcan, politik, vefejnospravni instituce, politické
strany/hnuti;
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- popis funkce: vytvoteni vetfejné udalosti s pfesnym urcenim mista a data konani;
- dopliky funkce: vlozeni multimedialniho obsahu — fotografie, video.
- Katalog politiki
- funkce pro profily: obcan, politik, vefejnospravni instituce, politické
strany/hnuti;
- popis funkce: databaze veiejné volenych zastupct — politika a jejich mandati;
- doplnky funkce: moznost filtrovat databazi dle volebniho obvodu a druhu
mandatu.
- PiSe se o nas
- funkce pro profily: politik, vefejnospravni instituce, politické strany/hnuti;
- popis funkce: vypis vSech piispévki od obcanli a politiki na profilech;
uvedenych vyse, ve kterych byl dany politik, vefejnospravni instituce, politicka
strana/hnuti oznaceni.

Funkce a jejich pfitazeni k profilim na Politinnu jsou pro leps$i znazornéni zobrazeny
Vv nésledujici tabulace.

Tabulka 1 Ptifazeni funkci k profiliim na Politinnu

Funkce Profily
Obcan Politik Vetejnospravni Politické
instituce strany/hnuti

Prispévek ANO ANO - -
Zpravodaj - - ANO ANO
Vyzva ANO ANO - -
Upozornéni ANO ANO - -
Anketa - - ANO ANO
Udalosti ANO ANO ANO ANO
Katalog Politikt ANO ANO ANO ANO
PiSe se o nés - ANO ANO ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.3 Technické Feseni produktu

Technologicky je Politinn jako digitalni produkt naprogramovan tak, aby byl pIn¢ dostupny na
vSech zafizenich, ktera podporuji pfipojeni k internetu. Hovofime zde nejen o klasickém vyuziti
Politinnu na stolnich pocitacich, ale také na ptenosnych a mobilnich zatizenich, ke kterym dnes
fadime, vyjma laptopii a notebookt, také chytré mobilni telefony nebo tablety. Koncept
Politinnu se proto vyznacuje jako hybridni aplikace, kdy je mobilita aplikace zachovana nejen
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diky mobilnim zafizenim jako jsou mobilni telefony, tablety a notebooky, ale je také rozsifena
1 na uzivatele, ktetfi bud’ primarné¢ nebo sekundarn¢ uzivaji i bézné PC soustavy, které lze
oznacit jako nepienosné. Politinn je naprogramovan tak, aby mohl fungovat jako autonomni
aplikace s podporou vSech dostupnych softwart na trhu.

Z technologického hlediska Politinn vyhovuje v§em dostupnym zafizenim a softwartim, ¢imz
je maximalizovdna jeho dostupnost a plnd mobilita. Pfitom je vSak funkcénost aplikace
zachovana pro vSechna zafizeni zcela stejné. At uz se k hybridni aplikaci Politinnu uzivatel
pfipoji pfes webové stranky nebo si stdhne mobilni aplikaci, dostane vzdy shodné funkce.
Rozdil mezi webovym feSenim a mobilnim je pfedevsim v uzivatelské priorité. Kazdy uzivatel
si sam zvoli, zda je mu pfijemnéjsi vyuzivat produkt spiSe na webovém rozhrani nebo na
mobilnim zafizeni. Aplikace je pIn¢ responsivni, proto z grafick¢ho hlediska vyhovuje vSem
rozmérum vSech zafizenich, ktera aplikaci podporuji, respektive grafika se automaticky
ptizplisobuje pouzivanému zatizeni, aby jeji vyuziti bylo maximaln€ pohodlné.

4.2.4 Monetizace produktu

Produkt Politinn si klade za cil zstat zcela dostupnym pro vSechny budouci uzivatele, bez
ohledu na ukazatele ekonomické aktivity jednotlivct. Projekt konstruovany jako sociélni sit’
bude proto slouzit jako bezplatnd komunikac¢ni platforma, coz znamena, ze registrace uzivatele
uzivani aplikace neni zpoplatnéno. Stejné tak veskeré funkce, které jsou pomoci Politinnu dany
uzivatelim k dispozici budou fungovat bezplatné.

V budoucnu je v planu rozsitit stavajici portfolio funkci o nadstandardni funkce pro
vetejnospravni instituce, které budou vyhodnocovat a analyzovat chovani uzivatel na profilu
instituce, napiiklad grafické zpracovani preferenci témat apod. Tyto nadstandardni nastroje
bude nésledné zpoplatnény a nabidnuty jako extra sluzby produktu.

4.3 Analyza konkurence

Na zaklad¢ kritérii uvedenych v metodice v kapitole 3 této diplomové prace byly pro analyzu
vybrany konkurenéni produkty Facebook, Twitter, Mobilni Rozhlas/Zlepseme Cesko a Lepsi
misto. Ve vSech piipadech je splnéna podminka sdileni informaci, nebo komunikace mezi
obCany a vefejnou spravou. Analyza konkurence byla provedena pracovniky spole¢nosti
Politinn v prvnim ¢tvrtleti roku 2017 formou benchmarkingu, jehoz cilem bylo provést
komparaci konkurenénich produktd na ¢eském trhu s konceptem produktu Politinn. Analyza
konkurence spocivala v testovani a porovnavani konkurenénich produktti, které byly pro lepsi
nasledné vyhodnocovani zapisovany do kompara¢nich tabulek — pfiloha 1 az 4 a ziskavani a
vyhodnocovani informaci uvedenych v oficidlnich zdrojich testovanych produkti — fj.
sekundarni data. Vysledkem analyzy je nalezeni a vyhodnoceni diferenciaci produktu Politinn,
které jej odliSuji od konkurence a na které se zaméti vyslednd marketingova strategie.

43.1 Facebook
Testovani: leden 2017
Casova dotace: 12 MD

Metoda: Benchmarking produktu spole¢nosti s vybranym konkuren¢nim produktem, informace
z oficialniho webového zdroje konkurenéniho produktu

Zpisob testovani: technologické odzkouseni konkurencéniho produktu, zdpis diferenciaci
s vlastnim produktem, vyhodnoceni
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Vyhodnoceni komparacni tabulky

Hlavni vysledky komparace produkti Politinn a Facebook jsou uvedeny nize, detaily
komparace jsou uvedeny v tabulce 2 v piiloze 1 této diplomové prace.

Spolecnost Politinn se zamétuje na konkrétni segment trhu, ktery se zabyva Cisté vztahy mezi
obCany a vefejnou spravou, jejich vzajemnou interakci, komunikaci a sdilenim informaci.

Ke svému specifickému zaméfeni vyvinula spolecnost Politinn také fadu podpirnych
komunikac¢nich funkci, které¢ interakci ob¢anti a vefejné spravy podporuji a posiluji.

Spolecnost Politinn na rozdil od konkuren¢niho facebooku dba na verifikaci osob, které
reprezentuji vefejnou spravu, ¢imz je zarucovana oficialita a ditvéryhodnost vefejné spravy a
jejich zastupct ve vzdjemné komunikaci a sdileni informaci s ob¢any.

Politinn na rozdil od spolecnosti facebook nevytvaii soukromé komunity profili, ale vetejné,
¢imz je zaruceno, ze veskeré informace dostupné na Politinnu jsou dostupné vSem uzivatel —
vSem profilim.

4.3.2 Twitter
Testovani: leden/Gnor 2017
Casova dotace: 2 MD

Metoda: Benchmarking produktu spole¢nosti s vybranym konkuren¢nim produktem, informace
z oficialniho webového zdroje konkuren¢niho produktu

Zpisob testovani: technologické odzkouseni konkurenéniho produktu, zdpis diferenciaci
s vlastnim produktem, vyhodnoceni

Vyhodnoceni komparacni tabulky

Hlavni vysledky komparace produktt Politinn a Twitter jsou uvedeny nize, detaily komparace
jsou uvedeny v tabulce 3 v piiloze 2 této diplomové prace.

Spolec¢nost Politinn se oproti konkuren¢nimu produktu Twitter zaméfuje Cisté na vztah obcani
a vefejné spravy.

Uzivatelé na Politinnu jsou pro vzijemnou interakci, komunikaci a sdileni informaci
diverzifikovani pomoci profild, které identifikuji status a postaveni uZivateld na Politinnu.

Sdileni informaci neni obsahové omezeno a je podpotfeno fadou funkci, které komunikaci
usnadiiuji a podporuji a které koresponduji s cilem produktu.

4.3.3 Mobilni rozhlas a Zlepseme Cesko
Testovani: leden az bfezen 2017
Casova dotace: 15 MD

Metoda: Benchmarking produktu spole¢nosti s vybranym konkuren¢nim produktem, informace
Z oficialniho webového zdroje konkuren¢niho produktu

Zpusob testovani: technologické odzkouSeni konkuren¢niho produktu, zapis diferenciaci
S vlastnim produktem, vyhodnoceni
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Vyhodnoceni komparacni tabulky

Hlavni vysledky komparace produktii Politinn a Mobilni rozhlas/Zlep$eme Cesko jsou uvedeny
nize, detaily komparace jsou uvedeny v tabulce 4 v ptiloze 3 této diplomové prace.

Politinn se oproti konkurenénim aplikacim Mobilni rozhlas a Zlepseme Cesko vyznacuje tim,
ze je koncipovan jako socialni sit, coz umoznuje registrovanym uzivatelim pomoci profili
vzajemné komunikovat on-line v realném ¢ase a nedochazi zde k dominanci vetejnospravnich
instituci.

Informace na Politinnu jsou sdileny vefejné vS§emi uzivateli, nejedna se tedy o jednostranné
sdileni informaci jako tomu je v ramci aplikaci Mobilni rozhlas a Zlepseme Cesko.

Politinn umoznuje ob¢anim komunikovat nejen s obci, ale i dal$imi vefejnymi institucemi a
také s jejich politickymi reprezentanty.

Politinn nabizi $irs$i portfolio uzite¢nych funkci, které podporuji vzajemnou interakci vSech
uzivateld a diky kterym neni.

4.3.4 LepSi misto
Testovani: tnor 2017
Casova dotace: 8 MD

Metoda: Benchmarking produktu spole¢nosti s vybranym konkurenénim produktem, informace
z oficidlniho webového zdroje konkurenéniho produktu

Zpisob testovani: technologické odzkouseni konkurenéniho produktu, zdpis diferenciaci
s vlastnim produktem, vyhodnoceni

Vyhodnoceni komparacni tabulky

Hlavni vysledky komparace produktii Politinn a Lep$i misto jsou uvedeny nize, detaily
komparace jsou uvedeny v tabulce 5 v ptiloze 4 této diplomové prace.

Funkce Upozornéni na Politinnu je ptimo odesilana patti¢né obci, ktera se jeho feSenim bude
zabyvat.

S

Politinn funguje v rezimu socialni sité, vytvari diversifikované profily uzivatela a prostor pro
jejich komunikaci a sdileni informaci, které jsou podpoteny fadou funkci.

4.3.5 Kompletni vyhodnoceni analyzy konkurence

Analyza konkurence pfinesla nasledujici diferenciace produktu, které budou vyuZity pro
marketingovou strategii také pfi propagaci a prezentaci produktu. Politinn pfedstavuje hybridni
aplikaci kombinovanou s webovym rozhrani, coz z né¢ho ¢ini velice variabilni, flexibilni a
mobilni produkt z hlediska preferenci uzivanych zafizeni. Uzivatel tak mtize produkt vyuzivat
bud’ na mobilnich zafizenich, avSak zaroven, pokud je vyhradnim uzivatelem PC, je mu
umoznéno produkt vyuzivat i pfes webové rozhrani. Architektura Politinnu je postavena na bazi
socialni sité, coz umozinuje v§em uzivatelim spole¢nou komunikace on-line v realném case a
zaroven jsou zde jednotlivi uzivatelé déleni do profill dle statutu, ktery ve vztahu obcan —
vefejna sprava zastavaji. Hlavni cil produktu se od konkurence 1i$i svym vyhradnim zamétenim
na vzgjemnou interakci obCanl a vefejné spravy, tedy na vzdjemnou komunikaci a sdileni
informaci mezi Gfady, politiky a obCany, tudiz uZzivatel pfesné vi, jaky obsah informaci na
Politinnu nalezne a s kym bude na Politinnu komunikovat. Zaméfeni Politinnu poté doprovazi
unikatni funkce, které vzajemny vztah obCani a vefejné spravy prohlubuji, zpfehlednuji a
posiluji. Veskery obsah na Politinnu je k povaze jeho zamé&feni absolutné vetejny, takze dosah
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informaci neni omezen na uzavienou komunitu, ale komunita je zde automaticky vytvaiena jiz
na zaklad¢ bydliste, coz posiluje komunitu v obci. Do vzajemné interakce se zde kromé ob¢ant
s vefejnou spravou dostavaji také samotné urovné vefejné spravy a obcan miize jejich
vzéjemnou komunikaci a sdileni informaci vefejné sledovat. Uzivatelé Politinnu ziskavaji
vibec poprvé uceleny piehled o volenych funkcich ve vetejné spravé skrze katalog politik,
ktery predstavuje kompletni databazi vSech volenych zastupcti na vSech Urovnich statu dle
volebnich zékoni v Ceské republice.

4.4 Pilotni verze projektu a analyza zpétné vazby

Pied spusténim Politinnu do ostrého provozu bylo tieba aplikaci otestovat nejen pomoci
vlastnich personalnich kapacit, ale také v pilotni beta verzi ve spolupraci s prvnimi vybranymi
uzivateli. Politinn se konceptualné orientuje na vztah organi vefejné spravy s obcany, proto
bylo pottebné ziskat prvni zpétnou vazbu praveé od zastupcli organti vetejné spravy a od obcantl,
kteti tento vztah reprezentuji. Pilotni verze byla pfedstavena piedem vybrané skupiné
testovacich uzivateld, jak je popsano v metodice préce.

Celkem se tak v ramci tii meetingli na testovani podilelo 42 osob, mezi nimiz byli jak zastupci
samosprav (obci a kraji), tak zastupci ministerstva a parlamentu a obcané. Cilem tohoto
pilotniho testovani bylo odhalit technické nedostatky systému, zanalyzovat UX (user
experience) a Ul (user interface) a zhodnotit celkovy uzivatelsky dojem — viz. kapitola 3.

Mezi testovacimi uzivateli bylo celkem 21 osob ze samospravnych celkti, 16 obcanti a 5
zastupct z ministerstva a parlamentu. Tito uzivatelé byli osloveni a sezvani na testovaci
schuizku.

Autorka prace byla povéiena k vedeni vSech tii vybranych meetingti. V ramci kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu byly autorkou prace stanoveny nasledujici hypotézy:

- skupina A bude mit z uzivatelského hlediska nejmensi problémy s pochopenim logiky
aplikace;

- skupinu A budou nejvice motivovat kuzivani aplikace informace z jejich
bezprostifedniho okoli;

- skupina A bude patfit k aktivnim uzivatelim socialnich siti;

- skupina B bude mit zuzivatelského hlediska ur¢ité potize s pochopenim logiky
aplikace;

- skupinu B bude k uzivani aplikace nejvice motivovat moznost prezentovat vlastni osobu
coby voleného zastupce;

- skupina B nevyuziva pro komunikaci s obany a prezentaci své osoby coby voleného
zastupce socialni sité;

- skupina B potvrdi hypotézu, Ze v ¢eské republice doposud zna¢na ¢ast samosprav piilis
nevyuziva v komunikaci s ob¢any rizné dalsi aplikace;

- skupina C nebude mit z uzivatelského hlediska urcité potize s pochopenim logiky
aplikace;

- skupinu C bude k uzivani aplikace nejvice motivovat moznost prezentovat vlastni osobu
coby voleného zastupce;

- skupina C patii k aktivnim uzivatelim socialnich siti.

4.4.1 Skupina A
Skupina A byla slozena z 16 ob¢anti ve vékovém rozmezi 24 az 67 let.

Doba testovani Politinnu: 1 hod.
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Dotaznikové Setfeni on-line: 15 min.

Skupinova diskuse: 2 hod.

Dotaznikové Setfeni — piiloha 5 — obsahovalo Sest uzavienych otazek.
Kvantitativni vyzkum

Otazka 1: Prijde vam systém Politinnu intuitivni (dokazali jste se se strukturou systému bez
vetsich obtizi seznamit?

Tato otazka zkoumala intuitivnost systému Politinn, tedy piivétivost prostfedi aplikace
Z hlediska logického feseni systému. Cilem otazky bylo zjistit, zda je aktudlni stav architektury
aplikace pro uzivatele srozumitelnd, ptipadné, zda jim prace s aplikaci €ini problémy. Otazku
do hloubky rozviji vysledky kvalitativniho vyzkumu.

Graf 1 Intuitivnost systému Politinn z pozice ob¢ant

Intuitivnost systému Politinn z pozice obCand
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Pfijde vam systém Politinnu dostate¢né intuitivni (dokazali jste se se strukturou systému
bez vétsich obtizi seznamit?

mAno ®SpiSeano = Spisene ' Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢islo 1 odhaluje UX a Ul aplikace, tedy jak je vnimana celkova architektura systému, zda
je uzivatelsky pfivétiva, pratelska a intuitivni, coZ znamena, Ze uZivatelé nemaji vétsi potize se
sami a Vvkratkém casovém useku seznamit s fungovanim systému a jeho logickym
uspofadanim. Nadpolovi¢ni vétSina respondentll neméla Zadné, nebo minimalni problémy a
oznacili systém za intuitivni. Tfi respondenti poté v uzivani systému zaznamenali jisté piekazky
V jeho pohodIném uZivani a jeden respondent mél vyrazné potiZe se systémem a oznacil jej za
neintuitivni. Vysledky odhalily, ze systém ve svém slozeni a logickém uspofadani vyhovuje
vétsing€ uzivateld, ktefi jej testovali v beta verzi, ¢imz byla ovétena pivodni hypotéza, ktera
tento vysledek predpovidala.

36



Otazka 2: Jakd je vase nejvétsi motivace k vyuzivani aplikace jako je Politinn?

Tato otdzka sleduje hlavni motivaci respondentti k uzivani produktu. Cilem otazky je, aby si
respondent zvolil pouze jednu motivaci, kterd mezi vSemi dal§imi prevlada.

Graf 2 Motivace k uzivani Politinnu z pozice ob¢ant

Motivace k uzivani Politinnu z pozice ob¢and
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= Moznost komunikace s volenymi zastupci
Moznost vefejné prezentovat vlastni informace (nazory apod.)
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B Nemam zadnou motivaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otazka poloZzena skuping testujicich se zabyvala motivaci k uzivani Politinnu. Cilem
otazky bylo odhalit hlavni motivaci, ktera by vedla obCany k uzivani Politinnu. Nejvice
respondentll odpovédélo, ze jejich motivaci k uzivani Politinnu by tvofily informace
Z bezprosttedniho okoli, tedy z obce. Druhou nej¢astéjsi odpoveéd’, kterou zvolili 3 respondenti
byla moznost komunikovat s volenymi zastupci. Dva respondenti udali jiny motiv k uzivani
Politinnu a jeden respondent oznacil za nejvétsi motivaci moznost vetejné prezentovat vlastni
nazory a informace. Vysledky této otazky potvrdily hypotézu, Ze nejcennéjsi atributem aplikace
je pravé ptistup k informacim z bezprosttedniho okoli — z obce bydlisté jedince. K naplnéni této
motivace je tedy nezbytné, aby se obec bydlist¢ obcana k Politinnu pfipojila jako prvni a
nasledné ji budou nasledovat sami ob¢ané.
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Otdzka 3: Kterd funkce vas nejvice oslovila?

Otazka zkoumd nejatraktivnéj$i funkci v ramci celého portfolia funkci. Cilem je zjistit u
respondentll nejvice atraktivni funkci produktu.

Graf 3 Funkce Politinnu dle atraktivnosti z pozice obéant

Funkce Politinnu dle atraktivnosti z pozice obCanil

Ktera funkce vas nejvice oslovila?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢islo 3 hodnotil funkce dle atraktivnosti. Respondenti si volili z vlastniho pohledu nejlepsi
funkci z celkového vyctu funkei, se kterymi se seznamili béhem testovani. Nejvice respondentt
— 5 oznacilo za nejlepsi a nejatraktivngj$i funkce Zpravodaj, coZ navazuje na predchozi graf
hodnoceni motivace k uzivani Politinnu a je tak potvrzeno, ze pravé lokalni piehled zprav
Vv obci je pro obCany jako uzivatele st€Zejnim lakadlem k uzivani Politinnu. Shodné po tiech
respondentech byly oznaceny jako atraktivni funkce Vyzva a Upozornéni, které funguji
k interakci s obci. Shodné bodu pak ziskaly také funkce Anketa a Katalog politiki, pro které se
vyslovili dva respondenti. Naopak pro Prispévek se vyslovil pouze jeden respondent. Da se
usuzovat, ze tato funkce, kterd je pfitomnad i na ostatnich socidlnich siti jiz nevzbuzuje u obcanti
takovou oblibu. Naopak funkce, které jsou na ¢eském trhu socidlnich aplikaci zcela inovativni,
byly zvoleny jako nejvice atraktivni. MoZnost Udalost nezvolil ani jeden z respondentll, da se
usuzovat, ze informace o udalostech budou mnohdy soucasti sdéleni ve Zpravodaji, proto u
respondenttl tato funkce nebyla z hlediska priority Gispés$na.
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Otdzka 4: Vyuzivate socialni sité Facebook nebo Twitter?

Tato otazka zkouma, zda ob¢ané vyuzivaji socialni sit¢ Facebook nebo Twitter, bez ohledu na
to, zda preferuji jednu ze dvou jmenovanych socialnich siti. Cilem otazky je zjistit, jak si
skupina A obecné pocina s vyuzivanim socialnich siti.

Graf 4 Vyuzivani socialni sit¢ Facebook nebo Twitter ob¢any

Vyuzivani socialni sit¢ Facebook nabo Twitter obCany
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢islo 4 ukazuje vysledky na otazku, zda respondenti vyuzivaji socialni sit¢ Facebook nebo
Twitter. Cilem bylo odhalit, kolik respondenti vyuziva alespon jednu z vyse jmenovanych siti.
Otazka se nezabyvala, zda jde konkrétné o Facebook nebo Twitter, nebot’ z teoretické ¢asti
prace a z analyzy konkurence vyplynulo, Ze vefejnospravni instituce a jejich zastupci se
vyskytuji na obou sitich. Z celkového poctu respondenttt N = 16, odpovédélo 14 respondent
kladné, tedy Ze vyuzivaji socidlni sité. Pouze 2 respondenti odpovédeli, ze tyto sit€ nevyuZzivaji.
Potvrdil se tedy ptedpoklad, ze vice nez polovina respondenti z fad obcant socidlni sité
vyuziva. Zarovenl tak byl potvrzen trend, ktery ukazuje na neustdle stoupajici pocty
registrovanych uzivateli na socidlnich sitich, coz je potencial trhu, kterého by mél Politinn
VyuZzit.
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Otdzka 5: Ma vase obec (obec vaseho bydlisté) oficidlni stranky na socialni siti Facebook nebo
Twitter? (Oficialni = je spravovan osobou piisobici na obci)

Tato otazka zkouma, zda obec, ve které zastupci skupiny A bydli, vyuziva v komunikaci s
obcany socialni sit¢ a ma na nich sviij oficialni profil.

Graf 5 Obec bydlisté ob¢ana majici oficialni profil na socialni siti

Obec bydlist¢ obcana majici oficidlni profil na socialni siti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢islo 5 ukazuje vysledky z otazky, zda obec, ve které ob¢an zije, vyuziva socialni sit¢ a
disponuje na jedné z nich (na Facebooku nebo Twitteru) — bez ohledu na jaké — profilem a tento
profil je oficialni (= je spravovan osobou/osobami z obce). Celkem 10 respondentti odpovédélo,
ze jejich obec nedisponuje oficidlnim profilem na sociélni siti Facebook nebo Twitter. Dalsi 2
respondenti odpovédeli, Ze nevim, tedy ze netusi, zda jejich obec vyuziva socidlni sité¢ a 4
respondenti odpovédéli kladné, tedy Ze jejich obec mé na jedné z vySe jmenovanych sitich
zalozen oficialni profil. U této otazky je tieba pracovat také s hypotézou, ze respondenti, ktefi
odpovédéli negativné — Ne — tak u€inili proto, Ze obec profil na socidlni siti m4, ale je spravovan
obcany. Z vysledného vzorku nelze plosné generalizovat, Ze vétSina obci socialni sité
nepouzivd, vysledky vnimat pozitivné, nebot ukazuji, Ze vyuzivani socidlnich siti
samospravnymi celky neni automatickou samoziejmosti.
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Otazka 6: Vyuziva vase obec (obec vaseho bydlisté) pro komunikaci s obcany i néjaké dalsi
aplikace?

Naésledujici otdzka zkouma, zda obec bydlisté respondentt skupiny A vyuZziva vyjma naptiklad
socialnich siti i zplisoby komunikace s ob¢any pomoci aplikaci.

Graf 6 Vyuzivani dal$ich aplikaci ze strany obce bydlisté obéana

Vyuzivani dal$ich aplikaci ze strany obce bydlist¢ obcana
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢islo 6 ukazuje vysledky na otazku, zda obec, ve které obcané Zziji, vyuziva n¢jaké dalsi
aplikace pro komunikaci s ob¢any. Vysledkem je, ze 10 respondentl se vyjadfilo, Ze v jejich
obci neni vyuzivano zadné aplikace, 5 respondenti si neni jisto, zda obec vyuziva aplikace pro
komunikaci s obCany a pouze 1 respondent odpoveédél, Ze jeho obec vyuziva aplikaci jako
nastroj pro komunikaci s obCany.

Kvalitativni vyzkum — skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor se skupinou A byl moderovan autorkou prace a navazoval na testovani a
na kvantitativni vyzkum. Skupina zahdjila rozhovor celkovym hodnocenim, které prohlubuje
zjisténé informace z kvantitativniho vyzkumu. Skupina se shodovala, Ze systém se podoba
obvyklé struktufe socidlnich siti, jako je napiiklad Facebook a zZe si umi piedstavit, ze bude
vV budoucnu plosn¢ vyuzivan pravé pro navazani a prohlubovani vztahti s vefejnou spravou,
respektive s obci, ve které konkrétni jedinec Zije.

Autorka prace se dale tazala na slabiny Politinnu. Skupina se postupné od drobnych vytek
tykajicich se uzivatelského prostfedi nakonec dobrala ke spoleénému ndzoru, ze nejveétsi
slabinou produktu mize byt malad uZzivatelska platforma, pfedevSim co se tyce obce a jejich
zastupcd, bez kterych by jejich motivace k uzivani produktu byla minimalni. Z diskuse tedy
vyplynulo, Ze ob¢anska motivace lezi na ucasti obce v Politinnu, od které ocekavaji nejvétsi
interakci a sdileni informaci. Na dotaz, pro¢ je obec z celkového vyctu vetejnospravnich
instituci prioritizovana, se skupina shodla, Ze informace z vysSich (kraj) apfedevSim z
nejvysSich pater politiky (parlament/vlada) jsou predmétem vétSiny celostatnich
zpravodajskych médii, ptipadn€ mohou informace a novinky od vrcholovych politikii Cerpat na
jinych socialnich sitich, proto pro né informace a vzajemna interakce se zastupci obce
predstavuji nejvetsi prednost.
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Moderatorka diskuse se na zavér tazala Gi¢astnikl testovani, zda by na Politinnu zménili ¢i
pfidali n&jakou funkcionalitu, zda je pro né systém v tomto rozsahu optiméalni. Uéastnici se
shodli, ze dosavadni rozsah funkci je optimalni, pfesto v plénu zaznély také napady na nové
funkce, mezi které pattila naptiklad moznost zivych ptenosti, napiiklad z obecnich akci, ze
zasedani zastupitelstva a podobné. Dalsim napadem byl volebni special, ktery navrhl jeden
z Gcastnikd s tim, ze by ocenoval on-line volebni kalkulacku nebo volby nanecisto, pfipadné
n¢jaké dalsi funkce souvisejici s timto tématem.

4.4.2 SkupinaB

Skupina B byla slozena z 21 zastupcti samosprav, z ¢eho 8 Gcastnikil testovani reprezentovalo
kraje a 13 ucastnikl obce. VEkové rozhrani skupiny bylo 32-68 let.

Doba testovani Politinnu: 1,5 hod.

Dotaznikové Seteni on-line: 20 min.

Skupinova diskuse: 2 hod.

Dotaznikové Setfeni — pfiloha 6 — obsahovalo sedm uzavienych otazek
Kvantitativni vyzkum

Otazka 1: Zastupujete obec nebo kraj?
Tato otazka se zabyva diferenciaci zastupcli samosprav a zjistuje, kolik z celkového poctu
respondentli této skupiny B zastupuje obec a kolik kraj.

Graf 7 Zastupitel obce nebo kraje

Zastupitel obce nebo kraje
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf Cislo 7 zkoumal, zda ucastnici skupiny B zastupuji obec nebo kraj. Z celkového poctu
respondentll N = 21 odpovéedélo 13 ucastniki, ze zastupuji obec a 8 respondentli zastupovalo
kraj.
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Otazka 2: Prijde vam systém Politinnu intuitivni? (dokdzali jste se se strukturou systému bez
vetsich obtizi seznamit)

Tato otazka zkoumala intuitivnost systému Politinn, tedy piivétivost prostfedi aplikace
z hlediska logického feSeni systému — z hlediska jeho architektury.

Graf 8 Intuitivnost systému Politinn z pozice zastupitelti samosprav

Intuitivnost systému Politinn z pozice zastupiteld samosprav
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systému Politinn po strance intuitivni. Graf ukazuje, Ze skupina B se béhem testovani Politinnu
potykala s vétsimi problémy pochopeni jeho logického uspotadani, nez tomu bylo u skupiny A,
nebot’ 3 respondenti z celkového poctu N=21 méli vyznamné problémy s jeho pochopenim a
oznacili jeho intuitivnost za neintuitivni, tedy uZzivatelsky ,nepfatelsky”, coz v praxi
znamenalo, Ze nebyli schopni Szit se s architekturou systému a jeho pochopeni jim ¢inilo
zéasadni problém. Dalsi 3 respondenti uvedli, Ze jim systém pfijde spiSe neintuitivni, coZ opét
znamena, ze logika a komplexni funk¢nost systému jim cinila obtize. Naopak zbylych 15
respondentli se systémem méli mensi nebo zadné problémy z hlediska intuitivnosti. Osm
respondentl se vyslovilo, ze systém je zcela intuitivni a uzivatelsky pohodlny, pro poslednich
7 respondentu byl systém aplikace (byt’ s néjakymi nedostatky) ohodnocen jako spiSe intuitivni.
Potvrdila se tak hypotéza vuvodu této podkapitoly, kterd predikovala vétsi uzivatelské
problémy se systémem aplikace. Nutno podotknout, ze skupina B byla v celkovém praméru
star$i nez skupina A, coz miize vysvétlovat vysledky této otazky.
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Otazka 3: Jakd je vase nejvétsi motivace k vyuzivani aplikace jako je Politinn?
Tato otazka sleduje hlavni motivaci respondentl k uzivani produktu. Cilem otazky je, aby si
respondent zvolil pouze jednu motivaci, kterd mezi vSemi dalSimi prevlada.

Graf 9 Motivace k uzivani Politinnu z pozice zastupitelit samosprav

Motivace k uzivani Politinnu z pozice zastupitelti samosprav
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Graf ¢islo 9 ukazuje, ze zastupci samosprav spatiuji nejvétsi uzitek Politinnu v moznosti
prezentovat instituci. Pro tuto moznost se vylovilo 13 respondentii z celkového pocétu 21
respondentl. Zajimavé je, Ze z tohoto poctu (13 resp.) je pouze 1 zastupce kraje. Dalsi nejCastéji
oznaCovanou variantou bylo motivace zaloZena na moznosti komunikovat a sledovat déni
v dalSich obcich a vetejnospravnich institucich, pfi¢emz tuto variantu volilo 5 respondentt,
ktefi vSichni reprezentovali kraj. Budovani vlastni image jako zastupitele obce/kraje zvolili 3
respondenti, z ¢eho 1 byl opét zastupce kraje. Dva respondenti — jeden zastupce kraje a jeden
zastupce obce — zvolili jako nejvétsi motivaci moznost komunikovat s ob¢any. Vysledky této
otazky nemuseji nutné znamenat, ze by zastupci obci a kraji neméli k uzivani Politinnu i jinou
motivaci nez tu, kterou zvolili jako svoji primarni. Pozitivnim vysledkem je, ze zadny
z ucastniktl nezvolil moznost, ze k uziti Politinnu nema zadnou motivaci. Jak poté ukazuji
stéZejni poznatky z kvalitativniho rozhovoru s touto skupinou, vnimani Politinnu skupinou B
je velice pozitivni.
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Otazka 4: Ktera funkce vas nejvice oslovila?
Otazka zkoumd nejatraktivnéj$i funkci v ramci celého portfolia funkci. Cilem je zjistit u
respondenttl nejvice atraktivni funkci produktu Politinn.

Graf 10 Funkce Politinnu dle atraktivnosti z pozice zastupiteld samosprav
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢islo 9 pfinasi nasledujici zjisténi. Za nejvice atraktivni funkci oznacili respondenti funkci
Zpravodajstvi — 10 respondentd, coz koresponduje s vysledky ptedchozi otdzky, kdy nejvétsi
motivaci byla prezentace instituce. DalSich 5 respondentii oznacilo za nejvice atraktivni funkci
Anketu, ktera slouZi pravé obcim a krajim a pomoci které mohou obce/kraje zkoumat verejné
preference v konkrétnich otazkach. Funkci Vyzva oznadili jako nejatraktivnéjsi 2 respondenti.
Po jednom respondentu byly oznaceny funkce Upozornéni, Ptispévek, Katalog politikil a
Udalosti. Graf ¢islo 9 tak potvrzuje, ze pravé sdileni informaci z obce/kraje s obéany je jednim
Z hlavnich divodu, pro¢ by se zastupci samospravnych celkl rozhodli k uzivani Politinnu.
Téma funkcionalit je dale prohloubeno ve vysledcich kvalitativniho vyzkumu, ktery navazoval
na dotaznikové Setfeni.
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Otdzka 5: Vyuzivate pri vykonu své verejné funkce v komunikaci s obcany socidlni sité?
Tato otdzka zkoumad, zda voleni zastupci vyuzivaji pii vykonu své volené funkce socialni sité
jako komunikacni prostfedek s obcany.

Graf 11 Zastupitel samospravy vyuzivajici v komunikaci s ob¢any vlastni profil na socialni siti
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Graf 11 ptinasi vysledky k otazce, zda zastupci obci a kraji vyuzivaji pii vykonu své profese
profily na socidlnich sitich Facebook nebo Twitter. Pomérné ptekvapiveé vyuziva pti prezentaci
své verejné profese socidlni sit¢ pouze 6 respondentil, z ¢eho 4 byli zastupci kraji a 2 zastupci
obci. Naopak nadpolovicni vétSina, tedy 10 respondentli, nevyuziva pii vykonu své vetejné
volené funkce socidlni sité. Jednim z moznych dtivodu, pro¢ tomu tak je, mize byt (na zakladé
zjisténych rozdili béhem komparace konkurencnich produkti s Politinnem) skutecnost, Ze
naptiklad nejoblibenéjsi socidlni sit’ Facebook nema pro volené politiky profilové statu, které
by je v komunikaci s obcany identifikovaly z hlediska pravé jejich vykonavané funkce,
ptipadné se 1ze domnivat, ze uzavienost komunit, ktera je charakteristicka pro ostatni socidlni
sit&, pfedstavuje bariéru, kterou zastupitelé nechtgji sloZité prolamovat.
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Otazka 6: Ma vase obec/kraj oficialni stranky na socialni siti Facebook nebo Twitter?

Tato otdzka zkoumd, kolik z pfitomnych ucastniki reprezentujicich samospravné celky
vyuzivaji pii komunikaci socialni sit¢ Facebook nebo Twitter. Cilem otazky je zjistit, kolik
samospravnych celki ze zkoumaného vzorku ma vytvoteny oficialni profil na socidlni siti.

Graf 12 Obce/kraj majici oficialni profil na socialni siti
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Graf 12 ptinasi nasledujici vysledky vyzkumu na otazku, zda obec/kraj, kterou zastupci skupiny
B ptedstavuj, vyuziva socidlnich siti Twitter a Facebook v ramci oficidlnich obecnich/krajskych
profild. Pouze 2 respondenti méteni nebyli schopni zodpovédet, zda jejich obec/kraj vyuzivaji
a disponuji vlastnim profilem na jedné z vySe jmenovanych socidlnich sitich, dal§ich 5
respondentli zvolilo moznost Ano, tedy Ze obec/kraj vyuziva socidlni sit¢ a 14 respondentd
uvedlo, Ze obec/kraj socialni sit¢ Facebook a Twitter nevyuZzivaji. DilleZitym zjiSténim v ramci
dotazniku je skute¢nost, ze z 5 respondentu, ktefi oznacili odpovéd — Ano — pouze 1 respondent
zastupoval obec. Dva zastupitelé kraje sdélil, Ze nevi, zda jejich kraj vyuziva Facebook nebo
Twitter. Odpovéd — Ne — pak v sobé zahrnovala dva zastupce kraje a zbylych 12 respondentt
zastupovali obec. Vysledky ukazuji, Ze vys§i samospravné celky — kraje, jsou naklonény
v komunikaci s ob¢any vyuzivat i on-line komunikac¢ni platformy, resp. socialni sité.
Zkoumany vzorek respondentli skupiny B doklada, ze u obci hleddni novych komunikacnich
kanala neni prioritou.
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Otazka 7: Vyuziva vase obec/kraj, kterou zastupujete, pro komunikaci s obcany i néjaké dalsi
aplikace? (napriklad Mobilni rozhlas a podobné)

Tato otazka zkouma, zda obce ¢i kraje pfitomnych zastupitelt vyuzivaji v oficidlni komunikaci
s obCany 1 néjaké dalsi aplikace vyjma socidlnich siti Facebook a Twitter, jejichZ vyuZzivani
zkoumala pfedchozi otazka.

Graf 13 Obec/kraj vyuzivajici dalsi komunika¢ni aplikace

Obec/kraj vyuzivajici dalsi komunikac¢ni aplikace
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Graf ¢islo 13 pak pfinesl jednoznaény vysledek tykajici se vyuzivani aplikace v komunikaci
s obcany. Drtiva nadpoloviéni vétsina — 19 respondentti — se vyslovila pro moznost — Ne — tedy,
ze obec/kraj nevyuzivaji zadnou aplikaci. Z tohoto poctu bylo 8 zastupci kraju a 11 zastupci
kraje. Pouze 2 respondenti z fad obci odpovedéli, Ze jejich obec vyuziva v komunikaci s obCany
aplikaci.

Kvalitativni vyzkum — skupinovy rozhovor

Skupina B zahgjila svlij skupinovy rozhovor obdobné jako pfedchozi skupina hromadnou
diskusi o celkovém zhodnoceni produktu. Skupina B se shodla, ze Politinn piedstavuje prvni
oficialni nastroj v podob¢ komunikac¢ni platformy pro vetejnou spravu a dle respondentii v sob&
nese veliky budouci potencidl. Skupina ocenila, Ze je projekt svymi funkcemi skute¢né prvni,
ktery se zaméfuje na vztah mezi vefejnou spravou a obCany.

Diskuse se dale zabyvala tim, Zze veskeré informace na Politinnu jsou zcela vetejné. Mensi ¢ast
ucastniki diskuse projevila obavy, zda je zadouci, aby veskeré informace byly sdélovany
vefejné, ostatni GCastnici vSak naopak vyzdvihovali vefejny prvek jako za zcela Zadouci a
opirali se o tvrzeni, Ze tak bude naplnéna podstata absolutni transparentnosti, ktera je od vefejné
spravy oc¢ekavana. Jeden z Gc¢astnikl rozhovoru dale oteviel myslenku, ktera se tyka moznosti
sledovat ostatni obce a instituce v jejich vykonu, coZ nasledné vSichni ostatni ucastnici potvrdili
jako vyhodu, nebot’ doposud mohou sledovat déni v ostatnich samospravach jen pomoci
webovych stranek nebo informaci z médii a nemohou sledovat realnou on-line interakci a
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komunikaci svych kolegti z branze. Diskutujici nasledn€ rozvinuli téma vetejnych sdélenych i
na dalsi uzitek, kterym je diky moZznosti sledovat i dal$i vefejnospravni instituce obecna
inspirace. Zastupitelé ocenili, ze diky tomu budou moci sledovat nékteré inovativni pfistupy
Vv jinych obcich nebo krajich a budou je moci ptebirat a aplikovat ve svém samospravném celku.

Moderatorky navazala na vysledky kvantitativniho dotazniku a polozila otazku tykajici se
divodu, pro¢ diskutujici volili jednotlivé motivace k uzivani Politinnu. Skupina se shodla, ze
prezentovat obec/kraj nebo sebe jako osobu tuto instituci reprezentujici je v dneSni dobé¢
prehlcené informacemi z nejriizngjsich médii (zdrojt) naprosto klidové. Ctyii ucastnici na toto
téma doplnili, ze jejich cilem je po vzoru evropského trendu otevirat tfad obaniim, zapojovat
je do vetejnych zalezitosti a predevs§im je informovat o veskerém aktualnim déni, coz posiluje
davéru obcant k instituci a jejim zastupcim. Skupina poté pozitivné hodnotila skutecnost, ze
na Politinnu je mozné sdilet nejen informace na profilu obce/kraje, ale predevsim lze v roli
zastupitele informovat o aktualitdich v obci, tudiz je zde odbourdavan prvek ,,anonymniho
sdéleni®, kdy obcané nevédi jméno tvirce konkrétni informace za obec/kraj. To je dle i€astniki
prelomové, nebot’ tuto moznost jim doposud nenabizi zadni komunikaéni on-line platforma
(aplikace). Skupina se dale shodla, Ze nejen interakci s obCany, ale také interakci s ostatnimi
zastupci z konkrétni obce/kraje tvoii vyznamny podil na vlastni image. Obcané tak mohou
sledovat konkrétni postoje jednotlivych zastupiteld v diskusich a utvéaret si tak kontinudlné
vlastni preference pro dalsi volby. Jeden z i¢astnikd nasledné vyslovil obavu, ktera se tyka
vzajemnych interakci s obCany, ale i ostatnimi zastupci obci/kraji a kterou piedstavuji
pejorativni vyrazy uzivané v komunikaci. Diskutujici po delsi debaté nakonec dosli k zavéru,
ze pejorativni vyrazy jsou problémem plosné spoleCenskym, ktery se musi naucit regulovat
sama spolecnost. Zaroven dva diskutujici doplnili, ze diky vefejnému prvku vSech konverzaci
a interakci na Politinnu mizou byt pejorativy v mensi ¢etnosti, neZ tomu byva v soukromych
zpravach a zaroven to miizou byt sami zastupitelé a zbyli obcané, kteti nesluSného diskutujiciho
umravni.

Moderatorka diskuse navédzala na téma obavy a poloZzila do pléna otdzku, zda kromé& vulgarismt
a neslusnych vyrazi spatfuji v souvislosti s uzivanim aplikace néjaké dalsi obavy. Diskutujici
se shodli, Ze jejich obavu piedstavuje predev§im nizky zajem obcand o uzivani Politinnu.
Utastnici diskuse se viak zahy dostali k feSeni tohoto problému, kterym je zapojeni samotnych
obci v ramei marketingové komunikace produktu, kdy za pouziti vlastnich komunika¢nich
kanalt mohou pomoci obcany informovat o zavedeni Politinnu. Krajsti zastupitelé vsak
upozornili, Ze na krajské rovni, kterd predstavuje z hlediska geografie velice rozsahlou tzemni
oblast, bude nezbytné podpotit PR produktu piedevsim z internich zdroji spole¢nosti, nebot’
samotné kraje nemaji prostfedky k zajisténi medialniho dosahu produktu a ani tak nemohou
¢init z hlediska zachovani etiky, ktera vylucuje pfimou medidlni podporu soukromych
spolec¢nosti. Obecni zastupitelé se vSak shodli, Ze v jejich ptipadé nespatiuji prekazky, aby
mohli o produktu informovat skrze svoje vlastni obecni tiskoviny. Dalsi obavu pak zastupitelé
spatiuji v zapojeni statni sféry, respektive nejvyssi politiky reprezentované parlamentem a
vladnimi ¢leny. Ugastnici spole¢nd rozvinuli myslenku, Ze nejvyssi politické $picky jsou
v komunikaci s vetejnosti nejdal ze vsech oblasti vetejné spravy a jiz dlouhodobé buduji svoji
image pomoci aktivniho PR a vyuzivani dalSich aplikaci, jako je Facebook, pomoci kterych
dnes jiz bézn¢ informuji obcany o svych dennich aktivitach a nazorech.

Posledni otazka poloZena publiku se zabyvala podnéty a napady na zlepSeni aktualni podoby
produktu. Ugastnici spatiuji budoucnost ve vyuzivani audiovizualnich sd&leni, proto by ocenili
vetsi zameéteni produktu na tvorbu vlastnich videi a dalSich vizudlniho obsahu. Skupina dale
narazila na otazku dalSich smart feSeni a moznosti jejich implementace do systému Politinn.
Ptikladem se stala moznost on-line spravovat dopravni situaci na Gzemi obce, nebo napojeni
systému na chytrd zafizeni v podobé napiiklad inteligentniho vetejného osviceni, pfipadné
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sprava chytrych odpadkovych kosti a podobné. Uéastnici také projevili zajem o vétsi podporu
statistickych udaji, napiiklad o analyzu jednotlivych interakci na Politinnu se
sociodemografickymi ukazateli.

443 SkupinaC

Skupina C byla slozena z 5 zastupcii ministerstva/parlamentu.

Doba testovani Politinnu: 45 min.

Dotaznikové Setfeni on-line: 10 min.

Skupinova diskuse: 1 hod.

Dotaznikové Setfeni — pfiloha 7 — obsahovalo Sest uzavienych otazek

Kvantitativni vyzkum

Otdzka 1: Prijde vam systém Politinnu intuitivni (dokadzali jste se se strukturou systému bez
vetsich obtizi seznamit?

Tato otazka zkoumala intuitivnost systému Politinn, tedy piivétivost prostiedi aplikace
Z hlediska logického feseni systému.

Graf 14 Intuitivnost systému Politinn z pozice zastupcti ministerstva/parlamentu

Intuitivnost systému Politinn z pozice zastupcti ministerstva/parlamentu

Pfijde vam systém Politinnu dostate¢né intuitivni (dokazali jste se se strukturou systému bez
vétSich obtizi seznamit?

mAno ®SpiSeano = Spisene  Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢islo 14 ukazuje, ze z celkového poctu zastupcl ministerstev a parlamentu jsou vSichni
respondenti s architekturou systému spokojeni a neshledavaji v jeho uziti vétsi problémy.
Dohromady 4 respondenti (N=5) sdélili v dotazniku, Ze systém je intuitivni a pratelsky a pii
jeho uzivani se tedy nepotykaly s problémy, coz jim umoznilo si systém velice rychle osvojit.
Pouze 1 respondent skupiny C mél pii ovladani systému lehké uZivatelské potize, respektive
systém si osvojil s mens$i vyhradou. Hypotéza z ivodu podkapitoly tak byla potvrzena.
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Otazka 2: Jakd je vase nejvétsi motivace K vyuzivani aplikace jako je Politinn?

Tato otazka sleduje hlavni motivaci respondentli k uzivani produktu. Cilem otazky je, aby si
respondent zvolil pouze jednu motivaci, kterd mezi v§emi dal§imi prevlada.

Graf 15 Motivace k uzivani Politinnu z pozice zastupcti ministerstva/parlamentu

Motivace k uzivani Politinnu z pozice zastupcii ministerstva/parlamentu

5 B Moznost prezentovat obec/kraj a
budovat jeji image

4 Moznost budovat vlastni image
zastupitele

3 Moznost komunikovat s obcany

2 Moznost komunikovat a sledovat
déni v dalsich obcich a dalsich

1 vefgjnospravnich institucich
Jina

0

o : o a1 Nemam Z&dnou motivaci
Jaka je vase nejveétsi motivace k vyuzivani aplikace

jako je Politinn?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf cislo 15 ukazuje, ze skupina C vnima ve své vétSin€ jako nejvétsi motivaci vyuZivani
Politnnu moznost komunikovat a sledovat déni v dal§ich obcich a vefejnospravnich institucich.
Tuto moZnost zvolili z celkového vzorku (N = 5) 3 respondenti, zbyli 2 respondenti jako hlavni
motivaci ur¢ili moznost komunikovat s ob¢any. PfiCiny tohoto vysledku jsou dale rozvinuty
Vv nasledujicich vysledcich a v kvalitativnim rozhovoru. Tento vysledek navic nepotvrdil
hypotézu, ktera predpokladala, ze nejvice preferovanou motivaci bude moznost budovat vlastni
image voleného zastupce. Tato odpovéd’ vSak v rdmci vyzkumu nebyla ani jednou oznacena.
Tuto otazku nasledné vice prohlubuji zjiSténi plynouci z kvalitativniho vyzkumu, ktera
motivace k uzivani Politinnu detailngji vysvétluji.
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Otazka 3: Ktera funkce vas nejvice oslovila?
Otazka zkouma nejatraktivnéjsi funkci v rdmcei celého portfolia funkci. Cilem je zjistit u
respondentl nejvice atraktivni funkci produktu.

Graf 16 Funkce Politinnu dle atraktivnosti z pozice zastupct ministerstva/parlamentu

Funkce Politinnu dle atraktivnosti z pozice zastupcti ministerstva/parlamentu

Ktera funkce vas nejvice oslovila?

m Zpravodaj ® Vyzva = Upozornéni * Ptispévek ® Anketa ® Katalog politikii ® Udalosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky otdzky ¢islo 3 ve skupin€ C jsou nasledujici. Z kompletniho vyctu 7 funkei zvolili 3
respondenti Vyzvu jako nejlepsi funkci produktu. Vyzva — jak je popsano v ivodu analytické
¢asti praci — umoznuje politikim sméfovat konkrétni otdzky na konkrétni vefejnospravni
instituci. Lze vyvozovat, Ze néktefi politici na nejvyssi Girovni (statni), se povazuji za ,,mluvei*
svych voli¢li, a proto v této funkci spatfuji veliky potencial. Diky vyzvé mohou politici
oslovovat naptiklad ministerstva, kraje 1 obce a snazit se s t€mito institucemi vykomunikovat
konkrétni odpovédi na palcivé vefejné otazky, coz jim v disledku miiZze zvedat politické body
a prestiz u voli¢l. Druhou a posledni oznaCovanou funkci dle atraktivity tvofi Ptispévek, pro
ktery se v dotazniku vyslovili 2 respondenti a ktery politikiim ddva moznost vetfejné zvetejiiovat
své nazory a dalsi informace. Vysledky této otazky tak nejsou v rozporu s ptedchozi otazkou,
naopak potvrzuji, Ze skupina C ma nejvétsi zdjem na komunikaci s ostatnimi vetejnospravnimi
institucemi.
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Otadzka 4: Vyuzivate pri vykonu své verejné funkce v komunikaci s obcany sociadlni site?

Tato otdzka zkoumad, zda voleni zastupci vyuzivaji pii vykonu své volené funkce socialni sité
jako komunikacni prostfedek s obcany.

Graf 17 Zastupce ministerstva/parlamentu vyuZzivajici v komunikaci s ob¢any vlastni profil na socialni

siti

Zastupce ministerstva/parlamentu vyuZzivajici v komunikaci s ob¢any vlastni
profil na socialni siti

Vyuzivate pti vykonu své vetejné funkce v komunikaci s ob¢any socidlni sité?

EAno = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf ¢islo 17 ptinesl nasledujici zavéry k otazce Cislo 4. VSichni z dotazovanych
respondentl skupiny C vyuzivaji pii vykonu své vefejné funkce socidlni sité. Potvrzuje se tak
hypotéza, ze vrcholovi politici dnes bézné¢ komunikuji pfes socialni média a povazuji je za
nepostradatelny komunikacni kanal smérem k vefejnosti. Tuto skute¢nost navic potvrzuji i
vysledky kvalitativniho vyzkumu a mimo jiné také vysledky komparace produktti v ramci
benchmarkingu, kde byly tyto skutecnosti potvrzeny.
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Otdzka 5: Ma vase obec (obec vaseho bydlisté) oficidlni stranky na socialni siti Facebook nebo
Twitter? (Oficialni = je spravovan osobou piisobici na obci)

Tato otazka zkouma4, zda obec, ve které zastupci skupiny C bydli, vyuZziva také socidlni sité a
ma na nich sviij oficialni profil. Tato otdzka je koncipovana podobné jako u skupina A. Vychazi
totiz ze skute€nosti, Ze politici na rovni vlady(ministerstev) a parlamentu nejsou zastupci obci
a krajii (samosprav) proto v této odpoveédi vypovidaji jako obcané. Jejich vlastni profesni
aktivita na socidlnich sitich byla navic méfena v piechozi otdzce.

Graf 18 Obec bydlisté zastupce ministerstva/parlamentu majici oficialni profil na socialni siti

Obec bydliste zastupce ministerstva/parlamentu majici oficialni profil na
socialni siti

1 -
0
Ma vasSe obec/kraj oficialni stranky na socialni siti Facebook nebo Twitter?

EAn0o ENe ®Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢islo 18 ukazuje, Ze 2 respondenti z celku nevi, zda jejich obec bydlisté vyuziva Facebook
nebo Twitter. Dalsi 2 respondenti nasledné uvedli, Ze jejich obec nevyuziva socialni sit¢ a pouze
1 respondent odpovédél, Ze obec jeho bydlisté vyuziva oficidlni profil na socidlni siti.
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Otazka 6: Vyuziva vase obec vaseho bydliste pro komunikaci s obcany i néjaké dalsi aplikace?

Nasledujici otdzka zkouma, zda obec bydlisté respondentii skupiny C vyuziva vyjma napiiklad
socialnich siti 1 zpisoby komunikace s obany pomoci aplikaci.

Graf 19 Obec bydlisté zastupce ministerstva/parlamentu vyuZzivajici aplikace v komunikaci s ob&any

Obec bydliste zastupce ministerstva/parlamentu vyuzivajici aplikace
v komunikaci s obfany

Vyuziva vaSe obec pro komunikaci s obCany i n¢jaké dalsi aplikace?

HEAn0o ENe ®Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 19 jasné ukazuje, Ze v otazce 8 oznacuji jako — nevim — celkem 4 respondenti z celkového
poctu 5 respondentd. Pouhy 1 respondent uvadi jisté, ze jeho obec nevyuziva zadnou aplikaci
v komunikaci s ob¢any.

Kvantitativni vyzkum — skupinovy rozhovor

Skupina C pfedstavovala pocetné nejmensi skupinu, ptesto vSak skupinovy rozhovor naplnil
o¢ekavani ze strany spolecnosti a pfinesl vyznamné vystupy a podnéty, které budou stejné jako
u ptedchozich dvou skupin vyuzity pro marketingovou strategii a dal$i vyvoj produktu.

Skupina C opét zapocala diskusi hromadnym hodnocenim produktu. Skupina se plné€ shoduje,
7e systém je dostatecné intuitivni a uzivatelsky ptivétivy, navic je jeho architektura do znacné
miry podobna standardnimu logickému uspotfadani dalSich aplikaci, jako jsou aplikace
socialnich siti a dalsi. Skupina C upozornila na skute¢nost, ze systém vice odpovida potiebam
samospravnych celki, nebot reprezentanti z fad ministrQ, poslancii a senatorti dnes k prezentaci
své image vyuzivaji jednak tradicniho PR a styku s médii, kterd jsou s nimi Vv neustalém
kontaktu, a jednak socidlnich siti Twitter a Facebook, které se staly béznou praxi v komunikaci
s vefejnosti a jsou hojn¢ vyuzivany. Na druhou stranu skupina dosla k zavéru, Ze pravé oblasti
samospravnych celkli neni vénovan ani medidln€ ani na dalSich komunikacnich platformach
ziretel a jsou spiSe okrajovou zalezitosti. Ministf1, poslanci 1 senatofi vSak dle vyjadieni vzorku,
ktery je reprezentoval v diskusi, potiebuji pro vykon své funkce sledovat a analyzovat déni ve
statg, a tedy praveé na Urovnich krajii a obci. Stejné tak politické strany podle vyjadieni skupiny
C sleduji déni na Grovni samosprav a mohou tak diky tomu Iépe sestavovat volebni programy i
na celostatni urovni. Diskutujici se proto zcela shoduji, ze nejvétsi potencial Politinnu je prave
propojeni nejvyssi — celostatni politiky s politikou komunalni — lokalni na trovni krajt a obci.
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Timto vyjadieni skupina potvrdila svoji nejvétsi motivace k uzivani Politinnu a dale
pokracovala s tim, ze Politinn pfedstavuje efektivni nastroj, jak spolu mohou velice snadno
vzajemn¢ komunikovat vSichni voleni zastupci. V této souvislosti skupina C ocenila funkci
Vyzvy, ktera na Politinnu slouzi pravé k vefejné diskusi, k vefejnému kladeni otazek na
samospravné celky. Moderatorka diskusi podnitila dopliiujici otazkou, jak v této souvislosti
hodnoti Géastnici rozhovoru fakt, Ze veskera komunikace probiha zcela veiejné. Utastnici na
tuto otazka pak reagovali z pocatku rozpacité a zprvu se priklanéli ke skute¢nosti, ze soukroma
komunikace se zastupci krajti a obci nikoli s ob¢any, by zde mohla byt zavedena. Nésledn¢ se
vSak vlivem dalSich spolecnych argumentti dobrala skupina k nazoru, Ze diky absolutni
transparentnosti je vSak zcela eliminovano riziko, ze by mohla byt soukroma konverzace
zneuzita a pouzita v neprospéch jejich tviirc. Vetejna sdéleni na rozdil od soukromych tak
vedou dle diskutujicich k plné odpovédnosti jejich tvircu a jsou tak zcela prikazna a
transparentni.

Moderatorka rozhovoru polozila nasledné skupiné otazku, zda spatiuji v ramci uzivani aplikace
jesté n¢jaké dalsi obavy, prekazky. Diskutujici se znovu shodli, Ze pro budovani vlastni image
vyuzivaji celostatni politici pfedev§im jiné komunikacni kanaly, pokud by vSak na Politinnu
mohla byt opravdu realizovana vetfejnd diskuse se samosprdvami, byla by tcast politikli na
nejvyssi statni urovni vysokd. Podle skupiny C by budovani image poslanct, senatort a
ministrd na Politinnu mélo byt realizovano pravé na zakladé vetejné diskuse v prvni fadé
s dalSimi volenymi zéstupci ze fad samosprav a v druhé fad¢ s obcany.

Posledni otazka pak smétfovala k moznym napadiim na zlepSeni aktudlniho stavu produktu, kdy
skupina navazala na svoji nejvétsi motivaci a doporucila rozsifit portfolio nastrojii naptiklad
tim, Ze budou moci politici na statni urovni tvofit ankety pro nizsi samospravné celky, coz by
predstavovalo vyznamny nastroj, ktery by jim efektivné pomahal pii vykonu jejich funkei,
pfedevsim pfi rozhodovani o legislativnich zélezZitostech. Dalsi nedostatky pak vychazeli
VvV poméfovani audiovizualniho obsahu, ktery je dle diskutujicich oproti nékterym
konkuren¢nim aplikacim vice strohy a napiiklad neumoznuje Zivé video pienosy nebo tvorbu
graficky zajimavych ptispévku (napiiklad je zde absence textovych Sablon).

4.5 Cilova skupina

Cilova skupina je vybrana na zdkladé¢ shromdzdéni informaci z analyzy konkurence a
Z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, ktery byl proveden v ramci pilotniho testovani.
Vybér cilové skupiny je proveden na zakladé segmentace trhu a nésledného targetingu. Tento
zpisob rozdéleni trhu na dil¢i homogenni skupiny a nasledny vybér cilové skupiny vychazi
Z teoretické Casti diplomové prace.

45.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu vychazi z pilotniho testovani produktu a kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu ktery byl béhem testovani proveden. Trh byl rozdélen na jednotlivé homogenni
skupiny, které odrazeji typy uZzivatell, pro které je produkt vytvofen. Motivace je vysledkem
kvantitativniho vyzkumu provedeného v subkapitole 4.4, velikost skupiny vychazi z teoretické
Casti prace. Velikost skupiny pak urcuje dostupnost komunikace, pfedevSim dostupnost
kontakti jako vychozi bod pro budovani tésnych vztahti s cilovou skupinou, poslednim
ukazatelem je poté mira vyuZzivani socidlnich siti. Tyto tidaje vychazeji z analyzy konkurence
a predstavuji jeden ze zkoumanych prvk, jez byly v ramci analyzy komparovany.

Nasledujici tabulka 6 segmentuje trh produktu Politinn a pojmenovava nékteré jeho zakladni
charakteristiky.
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Tabulka 6 Jednotlivé homogenni skupiny

Skupina Motivace Velikost Dostupnost Mira vyuzivani
komunikace socialnich siti
Obcané Aktivni interakce | Nejpocetnéjsi K maximélnimu | Velka
s obci, informace | skupina dosahu osloveni
Z obce potencionalnich obCanli je tieba
uzivatelii vyuzit znacné
finan¢ni
prostiedky
Obce/obecni | Budovani image | Druha Snazsi forma | Mala
zastupitelé obce 1 jejich | nejpocetné)si osloveni
zastupitell skupina S mensimi
finan¢nimi
naklady
Kraje/krajsti | Souhrnné Malo pocetnéd | Snadna, Stredni
zastupitelé informace o déni | skupina vychazejici
V jednotlivych Z celkového poctt
obci v konkrétnim krajii
kraji
Ministerstva/ | Interakce se | Sttedni — 14 | Snadnd  forma, | Velka
ministii/ samospravou ministerstev, 281 | dostupné
parlament zakonodarct kontakty
Politické Interakce se | Mala Snadna  forma, | Velka
strany samospravou malé skupina,
dostupné
kontakty

Zdroj: Vlastni zpracovéani

45.2 Targeting

Segmentace piedstavila konkrétni homogenni skupiny, které vzesli z celkového zaméfeni
produktu a z analyzy provedené v ramci pilotniho testovani produktu. Ctyf¥i skupiny — ob&ané,
kraje, ministerstva a politické strany vnimaji jako nejvetsi motivaci k uZivani aplikace interakci
s obcemi zalozenou na sdileni informaci. Skupina, ktera je tvofena obcemi navic predstavuje
vysoky potencial 1 z hlediska velikosti, jelikoz pfedstavuje druhou nejpocetné;si skupinu, a
navic jsou obce mnozinami obéanti CR, coz umozituje uvazovat v roving, Ze pfipojenim obci
na Politinn vzroste pravé motivace obcanti obci zacit Politinn také vyuzivat a komunikovat tak
S obecnim Ufadem a jejimi zastupci, sdilet vzajemné informace a zapojovat se do déni ve svém
bezprostfednim okoli. Skupina, kterou v Ceské republice tvoti 14 krajskych celkd vnima jako
nejveétsi motivaci k vyuzivani Politinnu celkové déni o obcich ve svém tzemnim
samospravném krajském celku, kdy budou moci ¢erpat aktualni informace o déni, respektive o
aktualnich interakcich mezi ob¢any a obcemi kraje, coZ jim umozni 1épe analyzovat problémy
a z4my v jejich kraji ze strany jak obc¢and, tak obci, vici kterym vystupuji kraje v nadfazeném
postaveni. Skupina ministerstva a parlament zahrnuje Cleny vlady a zdkonodarny sbor —
poslance a sendtory. Tato skupina se vyznacuje predevsim tim, Ze se dlouhodobé& prezentuje na
socialnich sitich Facebook a Twitter, které vyuZivaji jako prostor pro komunikaci s médii 1
obcany, jejich zajem o Politinn je proto v tuto chvili orientovan na zakladé motivace, ktera se
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nevaze na komunikaci s ob¢any, ale na komunikaci se samospravnymi celky, tedy s kraji a
obcemi. Politické strany pak predstavuji obdobnou situaci jako ministerstva a zastupci
parlamentu, nebot’ pro komunikaci s ob¢any dlouhodob¢ komunikuji na socialnich sitich, kde
vSak postradaji komunikaci se samospravami, coz by v uzivani Politinnu nejvice ocenily.

Pro vybér cilové skupiny je také nezbytné brat v potaz skutecnost, Ze projekt planuje do
budoucna vyvijet a monetizovat — zpoplatiiovat dopliikové funkce (napiiklad. analyza
informacniho backroundu pro vefejnospravni instituce). Na zaklad¢ teoretickych poznatka
z praxe Vv oboru digitalnich technologii, které byly popsany v teoretické casti je nezbytné
s témito zakazniky budovat a upeviiovat dlouhodobé vztahy, aby bylo v budoucnu mozné tyto
dopliikové sluzby zavést.

Vzhledem k motivacim a dalsim faktoriim, jez byly popsdny vySe, je vhodné jako cilovou skupinu
marketingové strategie a dilcich komunikacnich aktivit zvolit cilovou skupinu obci.

4.6 SWOT analyza

Na zéklad¢ analyzy konkurenéniho prostfedi, analyzy zpétné vazby v pilotnim testovani a
internich informaci byla provedena nasledujici SWOT analyza:

Tabulka 7 SWOT analyza

Silné stranky: Slabé stranky:

e Projekt je vytvaren v rezimu e Novy on-line produkt na trhu —
socidlni sité, nikoli pouze jako nékteré obce jiz vyuzivaji konkurenéni
aplikace s tizkou profilaci na projekty
vztahy mezi ob¢anem a vetejnou e Systém je velice rozvétveny, jeho
spravou logické usporadani nemusi byt pro

e Funkce odlisujici se od konkurence kazdého ihned jednoduché na

o Databdze politikli a organt vefejné pochopeni
spravy e Chybici marketingové oddé€leni a

e Verifikace uzivateli spravujicich uzivatelské podpora (péce)
profily orgdni vetejné spravy

Prilezitosti: Hrozby:

e MozZnost rozSifovani a e Konkuren¢ni projekty budou
transformace stavajicich funkci dle roz§ifovat nabidku svych funkci
pozadavkil uZivatelt )

o Komunalni volby 2018 — moZnost »  Nova konkurence
OZIO,VH nové zvolené zastupitele e Malé obce neuvidi v uzivani Politinnu

. 1(\)/[(():;nost spoiit .. , . smys| — predpokladaji za uspésnéjsi

POJILSCE S¢ zajmovymi taktiku Face2Face
platformami pro obce a mésta

Zdroj: vlastni zpracovani

4.6.1 Silné stranky

Silné stranky Politinnu patfi na zaklad¢ analyzy konkuren¢niho prostfedi jeho unikatnost
spocivajici v jeho zaméfeni na vztah obCanil a vetejné spravy, kterou v naSem piipad¢ zastupuji
samospravné Uzemni celky, vrcholné organy statni moci a vedle kterych stoji politické strany a
hnuti, jejichZ ¢lenové tyto organy diky volbam obsazuji. V Ceské republice doposud neexistuje
projekt (produkt), ktery by kombinoval prvky socidlni sité s chytrymi funkcemi a nastroji, jez
zaméteni Politinnu podporuji. Na ¢eském trhu sice existuji konkurencni produkty, z celkového
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konkuren¢nimi produkty k nalezeni nékteré shodné funkce, jak ovSem ukazaly vysledky
dotaznikového Setfeni v ramci pilotniho testovani, vétSina z respondentli oznacila jako
preferované funkce ty, jez jsou unikatni pouze pro produkt Politinn. Produkt méa navic jako
jediny z konkuren¢nich projektii vlastni databazi vSech vetejnospravnich a politickych profild.
Z Politinnu se tak stava jediné on-line misto, na kterém naleznou uzivatelé jmenovité seznamy
vSech volenych zastupcti od nejnizsi tirovné (obce) az po parlament a vladu. Databaze tak vedle
funkci a oboustranné komunikace ptedstavuje dalsi vyznamny pilit celého projektu, ktery ma
potencial oslovit dalsi cast uzivateld, ktefi nemaji zajem o vyuziti funkci, ani nechtéji
oboustranné komunikovat, ale navstivi Politinn ryze pro zisk téchto obecnych informaci.
Vyznamnym atributem je také verifikace osob, kdy systém Politinnu maximalni mérou ovétuje
kazdého registrovaného uzivatele, jenz se chce stat spravcem profilu obce, kraje, ministerstva,
poslanecké snémovny, senatu, nebo politické strany a hnuti. Totéz plati i pro pievzeti
politického profilu, kdy osoba registrovana jako ob¢an muze pievzit vlastni pfednastaveny
profil politika. Verifikace byla velice pozitivné hodnocena ve skupinovych diskusich v fadach
volenych zastupcli na samospravné i na statni urovni. Timto verifika¢nim prvkem doposud
nedisponuje zadny ze zkoumanych konkurencnich produktii.

4.6.2 Slabé stranky

Slabou stranku projektu predstavuje skutecnost, ze produkt zatim na Ceské trhu tradici ale
chysté se na Cesky trh teprve vstoupit, coz bude vyzadovat maximalni podporu marketingu. I
kdyz vyzkum v ramci pilotniho testovani ukazal, ze vétSina obci v komunikaci s obcany
doposud nevyuziva socialni sité a jiné aplikace, nelze tyto skutecnosti plosné generalizovat,
proto je nezbytné pfipravit se vramci marketingu i na skutenost, ze nékteré obce jiz
konkuren¢ni produkty vyuzivaji a jejich motivace k uzivani Politinnu tak bude mensi. DalSim
problémem na cesté k ziskani uzivateli mtze také samotna struktura Politinnu, ktera je sice
Z hlediska UX a UI utvafena maximalné intuitivné, avSak néktefi uzivatelé v rdmci pilotniho
testovani prokdzali, Ze néktefi jednotlivci budou mit s uzivatelskym prostiedim urcité potize.
Tato skute¢nost vede k zamysleni, jakym zplisobem podpofit uvodni seznamovani uzivateld se
s produktem. Vyznamnou slabou strankou projektu je také doposud neexistujici marketingova
struktura firmy. Zatimco reklamni kampané bude mozné realizovat ve spolupraci S externi
agenturou, samotna péce o zakazniky, uZivatelska podpora a nabizeni produktu osobni formou
je tfeba realizovat z vlastnich personalnich kapacit, které v tuto chvili nema spolecnost
k dispozici.

4.6.3 Prilezitosti

Prilezitosti pro Politinn nejen z hlediska samotného marketingu, ale pfedev§im z pohledu
celého vyvoje existuje celd fada. Jako prvni Ize jmenovat transformaci a roz§ifovani stavajicich
funkci. Bude-li marketing zaméten na zakaznicky servis, 1ze v budoucnu diky zpétné vazbé od
piimych uzivatelti produktu ocekavat podnéty pro zlepseni produktu. Nové nebo vylepSené
stavajici funkce mohou navic oslovit dalii uZivatele. Na podzim 2018 se v CR uskute¢nily
komunalni volby, které zptisobi obménu ¢leni zastupitelil v fadé mést a obci. Lze ocekavat, ze
sami nové zvoleni zastupci budou chtit rychle naplnit své predvolebni sliby a ze se tak vyskytne
prostor pro hledani novych inovativnich feSeni pro obec, kterou zastupuji. Je mozné ocekavat,
ze dojde ke zvySeni poptavky po produktech, jeZ se zaméfuji pravé na obce a vetejnou spravu
jako takovou. Neni vylou¢eno, Ze vyjma Politinnu a jeho konkurentt, budou i v budoucnu
vznikat nové produkty, zajmové platformy nebo projekty pro vefejnou spravu, se kterymi by
v budoucnu mohl Politinn spolupracovat. Spoluprace se zajmovymi oblastmi by navic opét
pomohla oslovit nové uzivatele.
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4.6.4 Hrozby

Nelze ocekavat, Ze konkurencni projekty Politinnu zastavi svij vyvoj, naopak je ticba
predpokladat, Ze i konkurence bude v budoucnu usilovat o inovovani svych stavjhn majicich
produktti, na coz musi byt Politinn schopen reagovat. Vyjma stavajicich konkurentt je tfeba
pocitat 1 s moznosti novych konkurentti, ktefi doposud na ¢eském trhu nepiisobi. Hrozbou
nového produktu mize byt také odmitnuti projektu v malych obcich, které ze své velikosti
funguji spiSe na bazi sousedskych vztaht a Face2Face styky mezi ob¢any a vedenim obci.

4.6.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Dle literarni reserse teoretické Casti diplomové prace byly definovany strategie, které vyplyvaji
ze SWOT analyzy a na jejichz zéklad¢ bude nyni tato SWOT analyza zhodnocena a k jedné
Z onéch strategii zatazena. Vzajemnou komparaci externich a internich faktorat SWOT analyzy
je nejvhodngjsi strategie Maxi-Maxi (SO), tedy maximalni koncentrace na silné stranky
v kombinaci s ptileZitostmi, coZ ov§em neznamena, ze by mély byt opomijeny slabé stranky a
hrozby. | s nimi musi marketing spole¢nosti pracovat.

4.7 Navrh marketingové strategie

Z hlediska definice konkurenénich strategii Kotlera, jak bylo popsano v teoretické ¢asti prace,
Ize Politinn zatadit do strategie trzniho nasledovatele. Toto zafazeni vychazi i z konkurenéni
analyzy, kterou z pohledu on-line digitalnich produktli na bazi socialni sité ovlada dlouhodobé
spole¢nost Facebook, jez je lidrem trhu. Dalsi komunikaéni on-line produkty, véetné mobilnich
aplikaci nefungujicich na bazi socialni sit¢ se s Politinnem ztotoziuji v ramci segmentace trhu,
orientuji se na stejnou oblast zdjmu — zakaznik, pfesto mezi jednotlivymi produkty tohoto typu
a zamé&feni existuji jisté odlisnosti. Cilem Politinnu by mélo byt z pozice trzniho nasledovatele
proniknout na Cesky trh, usadit se na ném a budovat klientelu a vzajemné vazby s ni. V ramci
strategie trzniho nasledovatele by mél Politinn na jednu stranu Cerpat z dosud nabytych
zkuSenosti konkurence, nejen z hlediska marketingu, ale také z hlediska vyvoje produkti a
sluzeb, zaroven by v§ak mél byt kladen duraz i na skute¢nosti, jez Politinn od konkurence, nejen
od lidra ale i od ostatnich nasledovateld, odliSuji, a které z ného ¢ini z uréitych hledisek
vyjimeény produkt. Politinn by se ve strategii nasledovatele mél zaméfit na roli imitatora, ktera
je zaloZena na imitaci produktll dominantni spole¢nosti a na snaze tyto produkty od spole¢nosti
odlisovat. To jednoduse feCeno znamena, ze si v nékterych rysech mohou byt konkurenéni
projekty podobné, nesm¢ji vSak byt stejné, naopak méla by byt vyvinuta maximalni snaha
inovovat nékteré prvky produktu tak, aby byly udrZzeny odliSnosti oproti konkurenci, které
oslovi nové zdkazniky.

V teoretické Casti prace byly popsany dalsi konkurenéni marketingové strategie, mezi které
patii Ansoffova matice. Politinn dle Ansoffovych parcialnich strategii 1ze na zakladé¢ situa¢ni
analyzy zafadit do strategie diverzifikace. Sestavenim Ansoffovy matice je zjevné, ze Politinn
cili na novy trh s novym produktem, nebot’ dosud na trhu neptisobi s z&dnym jinym produktem,
bude jeho cilem na trhu uspét pomoci diverzifikace. Dle definice této strategie (viz. teoreticka
Cast prace) je Politinn firmou, ktera zamé&fuje svoji aktivitu na vyrobu nového produktu, se
kterym se bude snazit oslovit novy trh. U vznikajici firmy lze jednoduse fici, ze vSe je pro
spole¢nost nové, strategie diverzifikace je vSak velice Casto implementovana spolecnostmi, jez
se Vv ramci svého riistu rozhodnou zaméfit na vyrobu nového produktu a tim i na nové, dosud
jimi neoslovené trhy. To s sebou pfinasi vSak stejna rizika a problémy, se kterymi se musi
vyportadat i firma, jeZ se teprve poprvé pokusi na néjaky trh vstoupit. Strategie diverzifikace
upozoriiuje na neznalost svych budoucich zdkaznikl, dale pfi vniknuti na novy trh je zde
logicka absence image znacky, pro zakazniky je firma nezndamym subjektem bez zékaznické
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historie a v neposledni fadé¢ je vstup na novy trh bezesporu velice naro¢nou operaci po strance
finan¢ni (naptiklad hledani novych zplsobl propagace apod.). VSem jmenovanym spornym
bodim je proto tfeba vénovat energii a piipravit se na né. Politinn proto pfed vstupem na trh
proved] obsahlou analyzu cilové skupiny a konkurenéniho prostiedi v¢etné marketingovych
aktivit konkurence, aby bylo mozné eliminovat rizika vychazejici pravé z Ansoffovy strategie
diverzifikace.

Z hlediska Porterovych konkurencnich strategii, které byly taktéZz rozebrany detailngji
Vv teoretické kapitole a k celkové situacni analyze, je mozné pro Politinn zafadit do Porterovy
strategie diferenciace. Z analyzy konkurené¢nich prostiedi je zjevné, Ze produkty zaméfené na
on-line komunikaci mezi vefejnou spravou a obcany se od sebe navzijem lisi nékterymi
funkcemi. Kazdy z konkurentii nabizi svym zakaznikim modifikované nebo zcela jiné
moznosti feSeni v komunikaci mezi obCany a vefejnospravnimi institucemi. Pravé specifi¢nost
produktu muze byt rozhodujici v konkuren¢nim prostiedi. Politinn by se dle strategie
diferenciace m¢l zamétit na podporu svych odlisnych funkci od konkurence a mél by
kontinudlné vyvijet novinky na zaklad¢ zpétné vazby zakazniki, které bude na trhu pfestavovat
jako prvni. Strategie diferenciace zaroven izce souvisi s pfidanou hodnotou, s uzitkem navic,
ktery ve form¢ inovativnich funkci dokaZze zdkaznika ptesvédcit, ze 1 v piipad¢ vyssi ceny je
mu dostano vyjimecné sluzby produktu, kterou u konkurence postrada. Zaroveinn by tato
specificka, odlisujici funkce produktu méla byt slozitéji imitovatelna. V posledni fadé pak
strategie diferenciace dba na technickou stranku produktu, ktera bude vyspélejsi, komfortnéjsi
a kvalitnéjsi nez u konkurence. Vysoka technickd trovenl znaci kvalitu produktu, predev§im
pak u digitalnich produktii je jisté nezbytné na tuto stranku pohlizet se zvlaStnim zietelem.

Navrh marketingové strategie Politinn

Na zaklad¢ segmentace byla vybrana cilova skupina, kterou predstavuji obec a jejich obecni
zastupitelé. Oslovenim, vybudovanim a upevnénim vztahti s touto cilovou skupinou se navic
zvysuje potencial pro osloveni i zbylych segmentt trhu. Usp&nou implementaci Politinnu u
zakladni cilové skupiny posiluje motivace obcand, kraji a nasledné¢ také ministerstev a
parlamentu vyuZivat produkt, jak plyne z analyzy v subkapitole 4.4. Na zdklad€¢ urcenych
motivaci je proto nezbytné zaméfit se na postupné budovani struktury zapojenych uzivateld na
Politinnu: obce a jejich zastupitelé = obcané = kraje a jejich zastupitelé = ministerstva a
parlament = politické strany. K naplnéni této struktury je tieba oslovit obce, nabidnout jim
maximalni uzivatelsky servis a podporu, udrZovat s nimi pravidelny kontakt a posilovat jejich
vztah ke znacce a produktu formou vhodné zvolené¢ho komunika¢niho mixu.

Cilovou skupinu, na kterou se budou orientovat marketingové aktivity, 1ze v prubéhu vyvoje
poctu uzivatelll menit. Pti naplnéni vice jak polovi¢ni kapacity obci v konkrétnim kraji by se
méli marketingové a komunikacéni aktivit zaméfit na kraj a jeho zastupitele. Z toho vyplyva Ze
v pribéhu zavadéni produkti v CR je téeba sledovat nejen celkové vysledky novych uZivatelt
z cilové skupiny obce, ale je zapotiebi do budoucna selektovat vysledky na zakladé kraji —
vysSich uzemnich celkt a ptizplisobovat pak komunikaci konkrétni situaci v dané lokalité.

Marketingova strategie v dal$im bodé€ reaguje na stanovené uzitky, které byly sestaveny na
zéklad¢ kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu v subkapitole 4.4 a kombinuje je s vysledky
analyzy konkurence. Politinn musi smérem k cilové skupin€ v ramci komunikace a propagace
zduraziiovat, ze vytvaii on-line prostor pro komunikace a budovéani image cilové skupiny
smérem k obcanlim. Vytvaii prostor pro sdileni informact, které nejsou zkresleny treti stranou,
napiiklad zpravodajskymi médii, ale jsou pln€ vlastnim dilem uZivatelii z cilové skupiny.
Politinn se dale diky nastavenému systému verifikace stava prvnim produktem na ¢eském trhu,
ktery garantuje oficialitu a autenticitu obci a sprava obecnich profilii a profili jejich zastupitela
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spada vyhradn¢ do jejich kompetence. V neposledni tad¢ pak bude stavajici portfolio
funkcionalit ve spolupraci s obcemi dale upravovano a rozsifovano tak, aby byla naplnéna
o¢ekavani a pozadavky obci, tj. obce jsou brany jako partneti spole¢nosti Politinn.

Nezbytnym pilitem Marketingové strategie je také soustavna péce, jez by méla byt provadéna
formou nonstop uZzivatelské a technické podpory. K zajisténi soustavné péce je tieba vytvofit
zalozku Kontakty uvnitf aplikace. V soucasné dobé¢ je tato zalozka aktivni pouze na webovém
rozhrani a je proto viditelna pouze pro PC uzivatele a to navic ve skryté formé v ramci zalozky
O nas. V pripad¢ uzivatelskych potizi je nezbytné, aby uzivatel snadno nalezl, kam se ma
obratit, na koho svlij problém sméfovat. Soucasny stav je proto nevyhovujici a je zapotiebi
zabezpecit jeho napravu. Zalozka kontakty pak musi obsahovat piesné instrukce, na koho se 1ze
obratit formou e-mailu a jaka je provozni doba linky uzivatelské podpory. Viditelné a dostupné
kontakty navic posiluji diivéryhodnost uzivatelti vii¢i spolecnosti, ktera tak dava najevo, ze je
oteviena se svymi zakazniky komunikovat. DalS§im krokem podpory péce o zakazniky je
ziizeni on-line helpdesk formou chatovaciho okna neboli redlné on-line komunikace se spravci
aplikaci pro feSeni technickych problému. Helpdesk ptedstavuje tfeti variantu kontaktu, ktera
slouzi vyhradné pro nahlasovani technickych potizi. Helpdesk by na rozdil od Kontakti mél
byt pfimo napojen na technickou spravu systému, kterd hldSené zavady miize promptné
napravovat. Zalozka kontaktdl by méla dale nabizet a sméfovat uzivatele k FAQ, tedy
k nejcastéj$im otazkam a jejich feseni. Tyto otazky a odpovédi z pera spolenosti by mély byt
pravidelné aktualizovany. Soustavnou péci by méli zajistovat také obchodni zastupci
spole¢nosti, kteti v pravidelném kontaktu s cilovou skupinou musi byt schopni zprocesovat a
zaridit jakékoli uzivatelské i technické potize, jak je blize popsano v marketingovém mixu.

Na zékladé vySe uvedenych skuteCnosti v této subkapitole je sestavena hlavni struktura
marketingové strategie.

Druh strategie: konkurenéni vyzyvatelska.
Cil strategie: proniknuti na ¢esky trh on-line komunika¢nich platforem.

Zaméreni strategie: diraz na vyhody plynouci z diferenciaci vii¢i konkurenci, zdlirazfiovani
uzitku a ptfidané hodnoty, zédkaznickd podpora a péce, budovani tésnych vztahi s cilovou
skupinou.

Cilova skupina: samospravné celky — obce

Marketingovy mix: 5P — produkt, cena, distribuce, propagace, lidé.

4.8 Navrh marketingového mixu

V navaznosti na marketingovou strategii produktu je zvolen marketingovy mix 5P, ktery je
vyjma produktu, ceny, distribuce a propagace rozsifen a polozku lidé (persons), ktefi v ramci
produktu tvoii velice vyznamnou slozku, ktera se podili na prodeji/uzivani produktu ze strany
zéakaznikd.

481 Produkt

Politinn pfedstavuje unikatni aplikaci zaloZenou na bazi socialni sité, ktera slouzi k vzajemné
on-line komunikaci a interakci v redlném Case mezi vefejnou spravou a obc¢any. Produkt slouzi
vefejnospravnim institucim a ob¢anim ke sdileni a vyméné informaci. Instituce tak mohou
velice jednoduse a efektivné prezentovat veSkeré aktuality, které se tykaji jejich spravniho
vykonu a ob¢ané tyto informace v piehledné a dostupné formée ziskavaji.
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Produkt piedstavuje flexibilni mobilni aplikaci kombinovanou s webovym rozhranim, coz
umoznuje vyuzivat produkt nejen na mobilnich zafizenich — mobilni telefon, tablet, notebook,
ale i na bézném ,nepienosném* pocitaci. K pfipojeni se na Politinn tak mohou uzivatelé
libovolné vyuzivat veskera dostupna technologické zatfizeni a mohou je kombinovat.

4.8.2 Cena

Produkt bude ve své zavadéci fazi zivotniho cyklu nabizen v modelu freemium, tedy bezplatné
pro vSechny uzivatele. V dalsi fazi budou na zéklad¢ zpétné vazby cilové skupiny obci
provadény inovace k modernizaci produktu dle potieb, které¢ budou vylepSovat zakladni funkce
produktu a vytvaret pripadné nové funkce formou nadstandardnich doplnkt, které budou
zpoplatnény.

4.8.3 Distribuce

Produkt je ptistupny on-line, k zavedeni produktu je tak tfeba naplnit jedinou podminku, kterou
je pripojeni k internetu. Produkt nevyzaduje vytvafeni distribuéni sit¢ pomoci obchodnich
meziclankl. Produkt je dostupny nepietrzit¢ bez nutnosti jeho objednani.

4.8.4 Propagace

Propagace se v prvni linii zaméfuje na cilovou skupinu samosprav, v druhé linii na obcany.
Cilem propagace je vzdjemné propojit samospravné celky s obCany, coz odpovidé zjiSténim
z analyzy uzitkl. Ptipojenim obci na Politinn a jejich nasledné propojeni s obcany umozni
nasledné cilit propagaci i na vyssi samospravné celky — kraje a nasledn€ na nejvyssi politické
zastupce z parlamentu a ministerstev. Komunika¢ni mix proto vychazi z vySe definované
struktury a jeho popsan v nésledujici podkapitole. V rdmci propagace je nezbytné budovat

48.5 Lidé

Aktudlni personalni obsazeni spolecnosti neni dostate¢né, chybi zcela marketingové oddéleni.
Aby mohla byt napliiovana podstata budovani t€snych vztaht s cilovou skupinou, diky ¢emuz
bude firma ziskavat zpétnou vazbu pro dal$i vyvoj produktu, je nezbytné rozsifit aktudlni
pocetné stavy zaméstnanct o vlastni obchodni zastupce, kteti dle predem definovanych regionti
budou podporovat propagaci produktu formou osobniho prodeje smérem k novym
potenciondlnim zakaznikim a budou udrzovat kontakt i se zdkazniky stavajicimi. Vedle
propagace tak budou poskytovat také péci stavajicim zdkaznikiim, budou pecovat a
zabezpeCovat pripadné technické 1 uzZivatelské potize s produktem, aby byla zarucena
spokojenost zakaznikd s produktem.

4.9 Navrh propagace produktu

Nasledujici subkapitola nabizi feSeni propagace produktu Politinn, jak je uvedeno
v marketingovém mixu v podkapitole 4.8. Spusténi produktu je planovano na rok 2019.
Nasledujici oddily slouzi jako doporuceni konkrétnich komunikac¢nich aktivit s cilem oficialné
predstavit produkt a zna¢ku obcim a jejich obcantim.

49.1 Komunikace smérem k obcim

Komunikace smérem k obcim je zalozena na zdiiraziiovani hlavniho uzitku, kterym je moznost
prezentace sebe jako voleného zastupce a obce jako takové. Komunikace musi dale zohlednit
vyhody feseni, které Politinn oproti konkurenci nabizi, jako je prvek vefejnych sdéleni, moZnost
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vzajemn¢ interakce s obCany ve form¢ on-line realné komunikace na coz navazuji konkrétni
funkce produktu, které cely koncept zastituji a vytvareji zné&j pfehlednou komunikacni
platformu.

Pro naplnéni jednoho ze strategickych marketingovych cilli, kterym je budovani tésnych vztaht
se zakazniky, bude v komunikaci s obcemi vyuzivano prostiedkt direct marketingu a osobniho
prodeje. Nastroji direct marketingu jako je telemarketing a e-mailing budou oslovovani
potencionalni zakaznici, se kterymi dale bude jednat obchodni zastupce spole¢nosti pro danou
oblast a bude jim ndpomocen v rdmci uzivatelské a technické podpory.

Pro osloveni zakazniki jsou doporu¢ovany nasledujici komunikaéni aktivity:
- direct marketing a osobni prodej z pozic obchodnich zastupct;
- reklamni kampané — internet, tisk;
- veletrhy;
- PR apublicita.

Nasleduji konkrétni navrhy propagace, které¢ autorka prace doporucuje.

Veletrh ISSS 2019

Konference ISSS — Internet ve statni spravé a samospraveé 2019 v Hradci Kralové (Www.isss.cz)
predstavuje jedine¢nou dvoudenni pfilezitost pro oficidlni uvedeni znacky a produktu na trh.
Veletrh nabizi ptilezitost k osloveni velkého poctu subjekti v kratkém ¢asovém obdobi. Jedna
se o0 jediny veletrh svého druhu v Ceské republice s dlouholetou tradici, ktery je piimo uréen
vSem subjektim vefejné spravy a samospravy a ktery se tematicky profiluje na vyuzivanim
modernich technologii v tomto sektoru. Veletrh nabizi statnim, neziskovym i soukromym
subjektim moznost vystavnich expozic, které poslouzi pro setkdvani a prezentaci produktii se
zastupci vetejnospravnich instituci. Dal§i moZnosti je vyjedndni konferencni ptrednéasky
V nékterém ze salil kongresového centra. Krome samotné prezentace spolecnosti skyta veletrh
1 moznosti ziskat novy ptehled o aktudlni konkurenci na trhu. Nabidka vystavnich prostor spolu
s cenou je uvedena v nabidkovém katalogu na webovych strankach veletrhu ISSS www.isss.cz.
Autorka prace doporucuje pro ucely predstaveni produktu zvolit kombinaci vystavni expozice
a prednaSky v rozsahu 15 minut, ktera ptfedstavuje skvély prostor pro prezentaci zakladnich
informaci o spole¢nosti i produktu, pfedevsim z hlediska poslani a vize spole¢nosti. Prednasky
jsou navic frekventované navstévovany médii a zastupci tisku, coz miize posilit publicitu
spole¢nosti a mimo to nasmérovat také navstévniky veletrhu k navstéveé stanku spole€nosti.
Jako vystavni expozice je pak doporucovana varianta stanku o velikosti 3x2 metrd v zoné A,
ktera se v kongresovém centru nachézi v prvnim patie vedle hlavnich sald, kde 1ze predpokladat
nejveétsi koncentraci navstévnikl. Cena vystavni expozice a pfednasky jako komplet byla dle
nezavazné cenové nabidky spolecnosti ISSS vycislena na 99 475,- K¢ bez DPH. Nabidkova
cena je oproti sazbam standardniho ceniku zvyhodnéna. Cena samotné vystavni expozice
danych parametrt je dle oficialni nabidky 65 310,- K¢ bez DPH, ptednaska o délce 15 minut
zafazena je v nabidce vycislena na 49 500,- K¢ bez DPH. Cenové zvyhodnéni pfi objednavce
kombinace je 15335,- K¢ bez DPH. V cené¢ zakladniho typu vystavovatelského stanku
zahrnuje: 1x pult s vnitini polici, 2x zidle, 1x trojzasuvka, limec stanku, internet LAN Basic
nebo piipojeni k bezdratové siti, 2x vystavovatelsky prukaz, 1x materialy ke konferenci, 1x
parkovaci karta, zapis do katalogu vystavovatela. Grafické prace — navrhy polepti stanku nejsou
soucasti nabidky, je tfeba je zajistit z vlastnich zdroji a dodat do vybraného terminu
potadateliim, v ptipad¢ z4jmu je vSak mozno grafiku u zprostiedkovatele doobjednat. V cené
za prednasku je zahrnuta technika pro doprovodné materidly k pfednasSce (powerpointova
prezentace), zapis do programu s anotaci prednasky, technicky asistent a sluzby moderatora
pfednasky. Autorka prace doporucuje zajistit — objednat kombinovanou, cenové zvyhodnénou
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verzi skladajici se z vystavovatelské expozice a prednasky. Grafické polepy vystavniho stanku
je doporuceno zhotovit z vlastnich personalnich zdroju a jejich vyrobu poptat na doporuceni
spolec¢nosti ISSS u firmy Repropaint, ktera sidli ptimo v kongresovém centru Aldis, coz je
z hlediska distribuce polepti na vystavni stdinek nejrychlejsi varianta, autorka presto doporucuje
poptavku pro srovnani nejvyhodnéjsi cenové nabidky poptat 1 u dalSich dvou subjekt.

Inzertni reklama

O ucasti spolecnosti Politinn na veletrhu doporucuje autorka vyuzit inzertni kampané
Vv odborném periodiku pro samospravu. Tento typ periodika pfedstavuje ¢asopis Moderni obec
od spolecnosti Profipress, kterd tento méesicnik prezentuje jako ,,uzitecného pomocnika® pro
primatory, starosty, zastupce obci, hejtmany a pracovniky kraje, ale také pro dalsi pracovniky
vefejné spravy. Jejich segment zakaznikl je tedy shodny s cilovou skupinou, na kterou se
Vv ramci své marketingové strategie spolec¢nost Politinn orientuje. V nabidce umisténé na svych
webovych strankach www.moderniobec.cz je 14 variant typt inzerce véetné cen a seznamu
dvanacti témat tohoto mésicku v ptehledu na cely rok, coz umoziuje lepsi sladéni inzerce
s hlavnim tématem ¢asopisu vV konkrétnim mésici. Autorka diplomové prace doporucuje inzerci
ve form¢ 1x komeréni sd€leni o rozsahu 1/2 stranky a inzertni sdéleni 1/3 stranky rozloZené do
dvou vydani periodika v roce 2019. Prvni inzerce by méla byt uskutecnéna ve tietim Cisle
Casopisu, kter¢ je mésic pred veletrhem ISSS a jehoZ obsah by mél informovat o casti
spole¢nosti na této akci. Dal$i moznosti inzerce je on-line bannerova reklama na webovych
strankach Casopisu, kterd nabizi dvé varianty umisténi, jednu v podob¢ celého pozadi a druhou
jako standardni zahlavovy banner. Ceny této on-line reklamy jsou 8000,-K¢ za zahlavovy
banner na tyden, u celého pozadi stranek je cena 15 000,- K¢ za tyden nebo 47 000,- K¢ za
meésic. On-line verze Casopisu také umoznuje trvalé umisténi on-line PR ¢lanku — komeréniho
sdéleni na své svych webovych strankach o rozsahu A4 a za cenu 2000 K¢. I tyto zplsoby
inzerce v ramci periodika Moderni obec je vhodné zvazit v terminu, ktery se bude blizit
veletrhu, coZ je ze strany autorky doporucovano.

PR a Publicita

K navrhu propagace, ktery pracuje s oficidlnim uvedenim produktu na trh v rdmci nejvétsiho a
jediného veletrhu pro veiejnou spravu v CR, je tfeba pfipojit také navrh na informaéni tiskovou
zpravu, kterd bude rozeslana vybranym médiim a zajmovym skupinadm (napiiklad odbornikiim
z fad technickych recenzisti, odbornym spolkiim apod.). Tiskova zprava by méla informovat
pfijemce o oficialnim spusténi aplikace, véetné informace, Ze prvni vefejné prezentace bude
probihat pravé v ramci veletrhu. Tiskova zprava musi byt pfipravena na situaci, Ze ncktera
média se veletrhu nebudou/nemohou/nechtéji ucastnit, proto by jim méla byt v ramci zpravy
navrhnuta varianta setkani se tiskovym zastupcem spole¢nosti, ktery jim mimo odpovédi na
dopliujici otdzku miiZze podat i nékteré dalsi informace, které je o produktu zajimaji. Stejné tak
by méla byt zhotovena a distribuovana tiskova zprava, kterd bude shrnovat ucast spolecnosti
Politinn na veletrhu ISSS 2019 a ktera bude médiim zaslana opét s otevienou nabidkou
k zodpovézeni dotazl a k ptipadné osobni prezentaci produktu.

Tiskové materialy

Tiskové materidly pfedstavuji nezbytnou soucast prezentace a prodeje produtku, predevsim na
veletrzich, kde slouzi jako nezbytny doprovodny materidl. Zékaznici diky nim ziskaji zékladni
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piehled o produktu a seznami se s jeho funkcemi, které jim piinasi. Spravné navrzeny reklamni
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letak mize velice efektivné presvédcit zajemce o vyhodach feseni produktu a v disledku toho
jej ptimét k ptijeti/koupi. Tiskové materidly budou prvotradé pouzity pravé na veletrhu ISSS
2019, mohou byt vSak i1 poté vyuzity naptiklad pii osobnich schiizkach zastupcti spole¢nosti
S potencionalnimi zakazniky — obcemi. Doprovodny tiskovy material by mél obsahovat
zakladni sdéleni o produktu, pfedevs§im pak, co je cilem produktu, zdiraznéni motivace k jeho
uziti, obecny prehled funkei produktu a jejich vyhod a v neposledni fadé€ kontakt na povéfeného
marketingového zastupce spolecnosti a technické parametry produktu, véetné QR kodua
odkazujicich k webovému i aplika¢nimu rozhrani produktu, véetné zakladniho popisu softwart,
které aplikaci podporuji. Grafické zpracovani tiskovych materialit bude zhotoveno z internich
zdrojt spolecnosti, vyrobu je doporuceno zhotovit na zaklad¢ osloveni a posouzeni minimalné
tfi cenovych nabidek. Tiskové materidly musi odpovidat ocekavani, motivaci a uzitku cilové
skupiny, které byly analyzovany v této diplomové praci.

Reklama na socialnich siti

Teoretické ¢ast prace pfinesla poznatky o dvou nejvétSich socidlnich sitich Facebook a Twitter,
které tikaji, Ze pro firemni prezentaci je v CR nejvhodnéjii a nejvice vyuZzivana socialni sit’
Facebook. Spolec¢nost Politinn by méla ve své komunikaci s potencionalnimi zakazniky vyuzit
potencionalu reklamnich sdéleni na této socialni siti a zalozit si firemni stranku Politinn, na
které bude moci prezentovat napiiklad vystupy, ale i on-line informace o probihajicim veletrhu
0 expanzi produktu k dalsim obcim a dalsi. Spravé firemniho profilu na socialni siti Facebook
by méla byt vénovéna pravidelnd pozornost, profil spolecnosti by mél produkovat pravidelné
ptispévky a vyuzivat placenych reklamnich sdé€leni s nastavenim konkrétnich parametra, které
budou nejlépe odpovidat cilové skupin€é. Obsah zvefejiiovany na profilu spolecnosti by mél
klast diraz na vySe popsané uzitky cilové skupiny. Je doporucovéano, aby byl obsah
zpracovavan ve spolupraci s grafikem a aby odrézel aktudlni trendy komunikace, mezi které
patii upfednostiiovani audiovizudlniho obsahu nad textovym sdélenim. Reklama na sociélni siti
Facebook je navic z hlediska ucinkl velice snadno méfitelnd, coz umoziuje rychlou odezvu a
kontrolu dosahu reklamnich sdéleni ke kone¢nym uzivateliim sité. Autorka prace doporucuje
postupné spravu Facebookové stranky delegovat vyhradné do kompetence jedné osoby, ktera
se bude v ramci svého vykonu prace primarné zaméfovat prave na firemni aktivity na socialni
siti.

Ptesto, ze je socidlni sit Twitter povaZzovéana z hlediska firemni prezentace jako spiSe
neefektivni, doporucuje autorka prace v navaznosti na budouct, planované rozsifovani produktu
mezi dal$i segmenty trhu zvazit pfipadné vytvoreni uctu spole¢nosti Politinn na této socialni
siti, pfedev§im pak pokud se k Politinnu budou ptipojovat i uzivatelé¢ ze segmentu ,,vysoké
politiky* tj. zastupci zakonodarného sboru a Vlady CR, ktefi jsou na této siti velice aktivni.

PPC reklama

Na zaklad¢ poznatki ziskanych v teoretické ¢asti prace je doporu¢ovano vyuzivat i on-line PPC
reklamy na internetu, kterd proklikem umozni potenciondlnim uZivatelim z fad PC uzivatelt
dostat se pfimo na webové rozhrani aplikace Politinn. PPC reklamu je tieba zajistit pomoci
outsourcingu ve spolupraci s externimi agenturami, které se na tyto typy reklamy dlouhodobé
specializuji. Z internich zdrojl v soucasnosti neni mozné tento typ kampané realizovat. Autorka
prace doporucuje oslovit vice subjektd, lidri na trhu s PPC reklamami, ktefi vypracuji a
predstavi navrhy feSeni tohoto zplisoby reklamy vcetné cenové nabidky, pfipadné vyuzit
pozitivnich referenci. Spole¢nost pak na zdklad¢ vypracovanych nabidek posoudi a vybere
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takovou agenturu, kterd bude vyhovovat nastavenym parametrim. Tyto parametry je tfeba
definovat na cilovou skupinu.

4.9.2 Komunikace smérem k obéanu

Obcané povazuji za stézejni uzitek Politinnu rychly ptistup k informacim z blizkého okoli, tedy
Z obce. Komunikace smérem k obCaniim proto musi vychazet z této preferované motivace.
Krom¢ informaci, které na Politinn zvefejni sama instituce, mohou ob¢ané vyuzivat i néstroju,
pomoci kterych sami vefejnospravni instituci oslovi s pozadavkem o informaci, které se jim
doposud nikde nedostava a kterou by chtéli znat. Obsah komunikace tedy musi zdlraznovat
konkrétni funkce a moznosti, které jsou poskytovany produktem praveé skupiné obcandi.

Diky osloveni obci jako primarni cilové skupiny miizou byt nasledné snadnéji osloveni obcané.
Jak vyplyva z kvalitativniho prizkumu, obce sami mohou ptispét pii propagaci produktu, tim,
ze pokud jej sami zacnou vyuzivat informuji o této skutecnosti své ob¢any pomoci vlastnich
informacnich kanall, kterymi disponuji. Je vSak nezbytné, aby jim s propagaci byla nabidnuta
podpora ze strany spole¢nosti.

Pro osloveni zakaznikil jsou doporuovany nasledujici propagacni aktivity:
- reklamni kampang — internet;
- reklamni kampan¢ ve spolupraci s cilovou skupinou obci.

Nasleduji konkrétni navrhy propagace, které¢ autorka prace doporucuje.

Propagacni materialy pro kanaly obci

Politinn by na zaklad¢ pozadavka obci zjisténych v kvalitativnim vyzkumu mél pfipravit
portfolio tiskovych a on-line materiéli, které budou nabidnuty kazdé obci obchodnimi zastupci
Politinnu k volnému vyuziti v rdmci vlastnich obecnich kanalii, mezi které nejcastéji patii
vlastni obecni periodikum — zpravodaj, dale webové stranky obci a plochy venkovni reklamy —
out of home, které maji obce ve své sprave, a kromé vlastnich 1étaku je poskytuji i soukromym
subjektim. Vyuzitim vlastnich obecnich komunika¢nich kanalt dojde k efektivnimu osloveni
obCant, ktefi v obci ziji. Propagacni materialy by mély ob¢any informovat o:

- skute€nosti, Ze se jejich obec ptipojila oficialné k siti Politinn;

- smyslu Politinnu a jeho vyuZiti;

- vyhodéch a uzitku, které Politinn obcantim nabizi véetné funkci, které jim jou jakozto

obcaniim k dispozici;

- zpusobu, jak se sami ob¢ané k siti ptipoji.
Distribuci propaga¢nich materiald by mél obcim zprostiedkovavat obchodni zastupce
spolecnosti, ktery ma diky on-line interni databazi Politinnu neustaly ptehled o obcich, které se
k Politinnu jiz ptipojili, aniz by je dopfedu kontaktoval sam obchodni zastupce. Na zakladé
dohody s obci by pak mél byt obci distribuovan propagacni material, ktery si sama zvoli, a ktery
bude bud’ tiskovy S vyuzitim na outdoorové venkovni plochy, nebo digitalni s vyuZitim pro
ptipravu obecniho zpravodaje, webové stranky a dalsi on-line kanaly.

Reklama na socialni siti

Dle analyzy v ramci pilotniho projektu bylo zji§téno, Ze pozornosti se socidlnim sitim v CR
dostava primarné z fad obCanti a nejvyssich politickych Ciniteld z fad parlamentu a vlady.
Reklama na socidlni siti, by stejné jako v pfipadé komunikace s obci, méla byt parametricky
nastavena tak, aby odpovidala oslovované skupiné. Autorka prace doporucuje na rozdil od
obecnich kampani, kde jsou socidlni sit¢ spiSe okrajovou zaleZitosti, zam¢fit propagaci na
obCany, ktefi tvofi na socialni siti masovou slozku. Kampan na socidlni siti Facebook by méla
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obsahem odpovidat potfebam obc¢anti a vyhodam, které pro né produkt predstavuje a méla by
byt v ¢etnéjsich intervalech pro lepsi dosah. Vzhledem k tomu, Zze ob¢ané predstavuji z hlediska
sociodemografickych ukazateld velice rozmanitou cilovou skupinu, doporuéuje autorka prace
vytvotit kampané ve spolupraci s externi reklamni agenturou, kterd nastavi u¢inné parametry
osloveni u jednotlivych reklamnich sdé€lenich.

PPC reklama

Diky tomu, ze je aplikace Politinnu koncipovana jako hybridni a kombinuje tedy i webové
rozhrani, je vhodné zatadit do propagacnich aktivit také PPC reklamu na internetu, ktera
proklikem umozni ob¢antim ptimé piesmérovani na webové rozhrani aplikace — konkrétné na
landingpage stranku, kde se dozvi dopliujici informace o produktu a budou se moci rovnou
zaregistrovat k jeho uzivani. I v tomto pfipad¢, vzhledem k soucasnému stavu personalnich
kapacit uvnitt spole¢nosti, doporucuje autorka obdobn¢ jako u komunikace smérem k obcim
zadat PPC reklamu externi reklamni agentufe, ktera ve spoluprdci s povéfenou osobou
spole¢nosti nastavi optimalni rozsah kampang.

49.3 Rozpocet

Nasledujici subkapitola shrnuje financ¢ni prostfedky, které bude nutné v ramci ndvrhu
propagacnich aktivit pouzit. Uvedeny rozpocet je orienta¢ni, slouzi jako navrh pro vedeni
spolecnosti Politinn a je mozné jej, stejné¢ jako navrhované aktivity, v budoucnu upravit dle
aktualnich potieb a rozhodnuti investorti. Vzhledem ke skute¢nosti, ze firma Politinn funguje
stale v rezimu start-up, jsou jeji finan¢ni plany pfipravovany operativné, dle aktualnich potieb,
na kratkodobé cCasové useky. Autorka prace pracuje po celou dobu navrhu marketingové
strategie, aktivit a rozpoctu s faktem, Ze firma je zatim stile samostatné nevydélecnd a je
financovana z investorskych zdrojt.

Personalni nabor

Aktudlni persondlni stav spolecnosti neodpovidd naroklim, které ji po vstupu na trh cekaji.
Z tohoto divodu je doporucovano zvazit nabor novych personalnich posil na pozice
obchodnich specialistdi, ktefi se budou specializovat propagaci a naslednou uZivatelskou
podporou produktu v konkrétnich, pfedem definovanych oblastech Ceské republiky. Autorka
prace doporucuje pro rok 2019 zalozit tym obchodnich zastupcii, ktefi budou oslovovat a
budovat t8sn&j§i vztahy sobcemi napii¢ CR, Vpfedem uréenych regionech. Autorka
doporuéuje v ramci ndboru vybrat v zakladu 2 obchodni zastupce pro oblast Cechy a 1 zastupce
pro oblast Morava a Slezsko. Personalni nabor bude autorkou prace ptedlozen k interni diskusi
s investory.

Propagace

Nasledujici tabulka shrnuje pfiblizné naklady na komunikac¢ni aktivity popsané
v komunika¢nim mixu spole¢nosti. Ceny uvedené u polozek Tiskovy material a PPC reklama
jsou orientacni a vychazeji z aktualnich vetejné dostupnych nabidek firem, které tyto sluzby
poskytuji. K vytvoteni primérné ceny byly sledovany nabidky tfi subjektii nabizeji tyto sluzby.
Uvedené ceny pak piedstavuji primér nabidek. U polozek Inzerce a Facebookova reklama je
V poznamce navrzena varianta vyuziti. Ceny jsou vyc¢isleny véetné¢ DPH.
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Tabulka 8 polozek k propagaci

Polozka Cena vcetné | Poznamka
DPH
Veletrh ISSS 2019 120 365- K¢ | Cena bez grafiky a vlastniho tiskového
v¢. DPH materidly, grafika z internich zdroju, cena
nepocita se zhotovenim grafickych polepii
vystavniho stanku — bude pfedmétem
budouciho zhodnoceni cenovych nabidek na
zaklad¢ poptavky
Inzertni kampan Moderni | 48 400,- K¢ | Cena za: 1/2 stranky A4 — 21000,- 1/3
obec vé. DPH stranky A4 — 17 000,-, komer¢ni sdéleni on-
line 2 000,- (PR ¢lanek)
Tiskovy materidl (brozury) | 6 000,- K¢ | Dle provedené nezavazné poptavky cenové
vé. DPH nabidky na vyrobu 1000 ks, 6,-/kus, barva
CMYK, ve skladané podobé, AS
Facebookova kampan 12 000,- K¢ | Cena odpovida 12denni kampani za jeden
v¢. DPH mésic s dosahem az 500 osob/ptispévek,
cena za rok 144 000,- K¢ pii zachovani
nastavené mési¢ni kampané a ceny
PPC reklama 10 000,- K¢ | Dle provedené nezavazné poptavky cenové
v¢. DPH nabidky, variabilni mozZnosti ménéni
kampané, cena za rok 120 000,- K¢ pii
zachovani mési¢niho navrhu rozpoctu
Cena za propagacni aktivity v roce 2019: | 438 765,- K¢ vé. DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani

V rozpoctu neni zahrnuto dopravné a ubytovani na ISSS 2019, poStovné, balné a doprava u
tiskovych broZzur a zhotoveni grafickych polepti vystavniho stanku.

Uvedeny navrh rozpoctu za marketingové aktivity pro rok 2019 budou spolu s celou
marketingovou strategii piedstaveny vedeni spole¢nosti Politinn.

4.9.4 Kontrola
Navrzené propagacni aktivity budou kontrolovany néasledujicimu mechanismy:

1. Utinnost veletrhu a inzerce bude monitorovana v obdobi 1 mésice vzdy od ukonéeni
veletrhu a platnosti mési¢niku z internich zdroji po¢tem nové piihlaSenych uzivateli

2. Brozovy material bude obsahovat QR kddy, jejichz u¢innost bude v systému spravy QR
kodi sledovana poctem novych uZzivatelti

3. PPC reklama bude vyhodnocovana v kombinaci podkladi zprosttedkovatele PPC
reklamy a internich zdrojli systému o poctu nové registrovanych uzivatelt

4. Reklama na socidlni siti bude monitorovéana uvnitt systému socialni sit¢ (Facebook) a
bude komparovana s realnymi ¢isly spolecnosti o nove registrovanych uzivatelich
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S5 Zavér
Tato diplomova prace si vytycila hlavni cil, kterym je vytvofeni marketingové strategie nové

mobilni aplikace od spolecnosti Politinn, kterd chce v roce 2019 expandovat na Cesky trh
digitalnich on-line produktt.

Trh s mobilnimi aplikacemi je diky neustalym technologickym inovacim konstantné rostouci,
coz piivadi producenty aplikaci k hledani novych piistupti na poli marketingu. Teoreticka ¢ast
prace resersi z publikaci tuzemskych i zahrani¢nich odbornikti pfinesla praktické ukazky toho,
jaka specifika obor marketingu v odvétvi mobilnich aplikaci pfinasi, jaké jsou vhodné zpiisoby
koncepce marketingu a jaké nastroje je vhodné pro marketingové ucely pouzit jiz béhem vyvoje
a nasledn¢ po uvedeni aplikace na trh. Aby bylo mozné efektivné naplanovat marketing
aplikace, je dulezité presné definovat aplikaci z hlediska technologického a piesné urcit
zaméieni a hlavni cil aplikace. Teoreticka ¢ast prace dale ukézala, Ze nezbytnou roli pfi
planovani marketingovych postupii hraje efektivni zacileni na kone¢né spotiebitele, nebot” pii
dnesni rozsdhlé konkurenci nejde pouze o to, kolik uzivatelt bude vyslednou aplikaci stahovat
do svych zafizeni, ale kolik jich redln¢ bude aplikaci pravidelné pouzivat. Pravé dlouhodobé
udrzeni uzivatell v pouzivani aplikace je dnes tim vibec nejvétSim ukolem, kterého se
producenti aplikaci musi zhostit. Teoretickd ¢ast prace dale pfinesla konkrétni zplsoby a
nastroje marketingové komunikace, které se v praxi provétily jako nejucinnéjsi a pfinesla
teoreticky zaklad pro tvorbu marketingové strategie.

Analyza konkurence pomoci benchmarkingu pfinesla komplexni piehled o rozdilech mezi
Politinnem a jednotlivymi konkurenty na ¢eském trhu a stanovila hlavni diferenciace produktu.
Hlavni cil Politinnu se od konkurence 1i$i svym vyhradnim zaméfeni na vz4jemnou interakci
obcanii a vefejné spravy, tedy na vzajemnou komunikaci a sdileni informaci mezi urady,
politiky a obCany, tudiz uzivatel pfesné vi, jaky obsah informaci na Politinnu nalezne a s kym
bude na Politinnu komunikovat. Pravé fungovani produktu na bazi socidlni sit¢ umoznuje
uzivatelim vzajemnou on-line komunikaci v realném case, coz je prvek, ktery zcela postradaji
tuzemské konkurenéni produkty. Oproti nejvétsimu konkurentovi, kterym je socialni sit’
Facebook, Politinn zabezpecuje absolutni transparentnost komunikujicich uzivateli, coz mize
vést k posilovani divéry a vztahu mezi ob¢anem a vefejnospravni instituci. Politinn pak svému
hlavnimu cili a zaméteni nabizi komunikacni néstroje, které nabizeji jednak stejné funkce jako
konkuren¢ni produkty, a zéaroven je zde fada zcela novych unikétnich funkci, které u
konkurence doposud nebyly zavedeny. Poslednim vyraznym specifikem Politinnu je, ze
uzivatelé Politinnu ziskavaji viibec poprvé uceleny piehled o volenych funkcich ve vefejné
sprave skrze katalog politikt, ktery predstavuje kompletni databazi vSech volenych zastupcti na
viech urovnich statu dle volebnich zakonti v Ceské republice.

Pilotni testovani Politinnu a néslednd analyza zpétné vazby formou kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu zkoumala uZivatelské vnimani produktu, motivace k uzivani produktu
a zaméfila se také na zisk o aktudlnim vyuzivani on-line komunikacnich technologii ze strany
jednotlivych uzivateld. Pilotni testovani probihalo ve tfech uzavienych skupinach, kdy jednu
skupinu tvofili ob¢ané, druhou zéastupci samospravnych celkli a tfeti zastupci statni moci
vykonné a zékonodarné. Kvalitativni vyzkum poté zkoumal do hloubky divody, pro¢ hodnoti
jednotlivi respondenti uzivatelské prostiedi a motivace k uzivani Politinnu tak, jak uvedli
Vv kvantitativnim Setfeni a zabyval se také celkovou zpétnou vazbou, moznostmi na zlepSeni
produktu a ptipadné obavy, kterych se respondenti v ramci uzivani produktu obavaji. Vyzkum
ukézal, mezi obCany je vysokd obliba uzivani socialnich siti, stejn¢ jako tomu je u zastupcii
statni sféry a zéaroven se prokdzalo, ze vétSina samospravnych celkli v ramci oslovenych
respondentll zatim v komunikaci s obCany nevyuziva on-line komunikacni produkty v hojné
mife. Z celkového poctu respondenti (N=42) uvedlo pouhych 10 dotazovanych, Ze jejich obec
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vyuziva v oficidlni komunikaci s obCany socialni sit’ Facebook nebo Twitter a pouze 3
respondenti dale uvedli, ze jejich obec také v komunikaci s obCany vyuziva néjaké dalsi
aplikace. Z vefejnospravnich zastupiteli, kterych bylo v ramci statni i samospravné sféry
celkem 26 (21 zastupcii samosprav, 5 zastupcii statni spravy a zakonodarného sboru) pak
vSichni statni politici vyuzivaji pfi vykonu své volené funkce socialni sité pro komunikaci
s obcany a ze samospravnych celkil tak ¢inilo pouze 6 respondentii. Vyzkum tedy prokazala
znaény potencial produktu, ktery mize oslovit nejen vefejnospravni instituce jako celky, ale
predevsim také jejich volené zastupce. Dal$im vyznamnym zjisténim kvantitativniho vyzkumu
bylo odhaleni motivaci k vyuzivani produktu v praxi. Skupina obCanii vnima jako nejvétsi
motivaci rychly a snadny pfistup k informacim ze svého bezprostifedniho okoli, tedy z obce,
zastupci krajti a zastupci z ministerstev a parlamentu pak nejvice ocenuji moznost komunikovat
S ostatnimi vefejnospravnimi institucemi a sledovat konkrétni déni v téchto institucich. Samotni
zastupci obci oznacili jako nejpreferovanéj$i motivaci moznost prezentovat na Politinnu obec
(jeji vysledky apod.). Diky pilotnimu testovani byly odhaleny uzitky u jednotlivych skupin
uzivateld produktu, na zakladé kterych bylo poté provedena segmentace trhu a targeting, neboli
vybér cilové skupiny.

Marketingova strategie pro mobilni aplikaci Politinn shrnuje veskeré dil¢i vyty€ené cile prace
a jejim hlavnim cilem je (na zaklad¢ diferenciaci vic¢i konkurenci, zjisténych motivaci a
uzivatelského vnimani primarn¢) zaméiit se na cilovou skupinu obci, kterd v sobé nese
potencial pro nasledné osloveni obCant a posléze i vysSich a nejvysSSich vefejnospravnich
instituci a pfedstaviteld. Marketingova strategie je koncipovéna jako konkurenéni —
vyzyvatelska a klade si za kol pomoci blize specifikovanych marketingovych aktivit v ramci
marketingového mixu a navrhu propagace oslovovat cilovou skupinu, vyzdvihovat vyhody a
odli$nosti feseni produktu a budovat se zakazniky dlouhodobé vztahy, aby bylo mozné i do
budoucna déle vyvijet a inovovat produkt tak, aby maximalné€ odrazel tuzby a preference cilové
skupiny. Z tohoto diivodu byl marketingovy mix rozsiten o polozku ,,lidé*, ve které je popsan
zpisob, jakym bude tohoto specifického cile marketingové strategie dosazeno diky vybudovani
sité obchodnich zéstupci, ktefi se vV ramci svého vybraného regionu budou starat o klienty a

poskytovat jim maximalni technicky i uZivatelsky servis.

V navrhu na propagaci produktu je na zédkladé marketingové strategie navrzen zplsob, jakym
bude komunikovano s cilovou skupinou obci a jak bude pomoci komunikace podporovéano
nasledné zapojovani obC¢ant na Politinn. Veskeré navrzené aktivity proto maji za cil nejen
oslovit, ale také vzajemné propojit obce s obCany tak, aby mohly byt naplnény zakladni
motivace obou segmentd, které jsou vici sobé ve vzajemné zavislosti.
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Prilohy

Piiloha 1 — Tabulka 2 Komparaé¢ni tabulka produkti Politinn vs. Facebook

Politinn

Facebook

Typ produktu:

Socialni sit’

Socialni sit’

Oficialni cil

Propojeni ob¢anti s vetejnou

Kontakt s ptateli a rodinou,

Vefejna sprava —
automaticky prednastavené
profily, jejichz sprava
podléha verifikaci osob,
které jsou piedem dle
kritérii  definovany ke
spravé profilu
Politici  —
pfednastavené
které je mozZné sloucit
S obcanskym profilem
osoby, kterd se verifikuje
jako dany politik

Politické  strany/hnuti -
automaticky prednastavené
profily, jejichz sprava
podléha verifikaci osob,
kter¢ jsou predem dle
kritérii ~ definovany ke
spravé profilu

automaticky
profily,

produktu: spravou a politiky, informace o informace ze svéta, sdileni a
déni v okoli kazdého jedince vyjadfovani v§eho, co je pro
uzivatele dulezité
Technicka Webové rozhrani Webové rozhrani
specifikace: Mobilni aplikace Mobilni aplikace
Typy profilt - Obcané - Osobni
- Vefejna sprava - Stranky = vefejné profily pro
- Politici umélce, politiky, soukromé
- Politické strany/hnuti spole¢nosti/firmy, neziskovy
sektor, vefejnou spravu,
mediélni a zpravodajské
domy
Spréva profili - Obcané — profil obcana - Osobni — profil vznika
vznikd registraci uzivatele registraci uzivatele a je plné
a je plné¢ ve sprave ve spravé registrovaného
registrovaného uzivatele uzivatele

Stranky = vefejné profily —
nejsou predem nastaveneé, je
plné v kompetenci
registrované¢ho uzivatele
(ob¢ana), zda se rozhodne
stranku vytvofit a zda dana
stranka bude mit status
umélce, politika, vefejné
instituce, neziskové instituce
nebo soukromé spolecnosti,
74dnd kritéria na zakladatele
stranky ani verifikace osoby
zakladajici  stranku  neni
vyzadovana

Vznik komunity
Vv interakci
profild

Automaticka, vznikd pfi
registraci uzivatele
zadanim bydliste

Dobrovolna, vznikd pouze na
zékladé vlastni volby
uzivatele, ktery sam
rozhoduje o tom s jakymi




Dobrovolna  sledovanim
dalsich profila

dalsimi uzivateli/profily bude
Vv interakci

Komunikace
profila

Vefejna, uzivatel  po
registraci automaticky
komunikuje a sdili
informace s dalsimi
uzivateli v mist¢ jeho
bydlisté¢ nebo s uzivateli,
kteti sleduji stejné profily
nad ramec bydlisté

soukroma, uzivatel si sam voli
S jakymi profily bude
komunikovat a sdilet
informace

Charakteristika
funkci

ptizptisobené typiim
profila

odpovidajici oficialnimu
cili produktu

unifikované pro profil osobni
1 pro stranky = vetejné profily
odpovidajici oficialnimu cili

Shodné typy
funkci

Piispévek — vlozeni textu
na profilu obCana nebo
profilu politika na
libovolné téma a rozsahu
Anketa — funkce slouzici
pouze vefejnospravnim
institucim a politickym
stranam/hnuti, libovolné
mnozstvi anketnich otazek
S moznosti piidat
dopliyjici ptilohy,
libovolné nastaveni
expirace ankety

Udalosti pro vSechny typy
profild, pouze vetejné
udélosti

Prispévek — vlozeni textu na
profil osobni nebo na stranku
= vetejny profil na libovolné
téma a rozsahu

Anketa — funkce pro profil
obcana i pro stranku,
libovolny pocet anketnich
otazek bez moznosti piidat
doplnujici prilohy — pouze
fotografie, libovolné
nastaveni expirace

Udélosti pro vSechny typy
profild, vetejné 1 soukromé
udalosti — dle preference
uZivatele

Rozdilné  typy
funkci

Zpravodaj — pouze pro
profily vefejné spravy
PiSe se o0 nds — pouze pro
profily vefejné spravy,
politiky a politické strany
a hnuti

Upozornéni — pouze pro
profily ob¢anil

Katalog politikli — piehled
Sech volenych
zéastupcl/mandat

Zivé vysilani — piimy prenos
videi pro vSechny typy
profila

Doplnky k ptispévkim —
vyjadieni emoci, oznadmeni
polohy — geograficky tdaj,
pridani Gifu, Q&A pro
ptatele, sdileni hrani her,
apod.

Zdroj: Vlastni zpracovani




Piiloha 2 — Tabulka 3 Komparadni tabulka produkti Politinn vs. Twitter

Politinn

Twitter

Typ produktu:

Socialni sit’

Socialni sit’

Oficialni cil produktu:

Propojeni ob¢anti s vefejnou
spravou a politiky, informace
o déni v okoli kazdého

jedince

Sdileni

informaci raznych témat

a zémeéreni

Technicka specifikace:

Webové rozhrani

Webové rozhrani

Politické strany/hnuti

Mobilni aplikace Mobilni aplikace
Typy profila - Obcané - Twitter disponuje tak
- Vefejna sprava zvanymi UCty — které lze
- Politici libovoln¢ pojmenovat,

1ze tak vytvorit ucet pod
nazvem fyzické osoby,
pravnické osoby i
fiktivni osoby

Spréva profili

Obcan¢ —  profil
obcana vznika
registraci uzivatele a je
plné ve spravé
registrovaného
uzivatele

Vefejna  sprava  —

automaticky
pfednastavené profily,
jejichz sprava podléha
verifikaci osob, které
jsou  pfedem  dle
kritérii definovany ke
spravé profilu

Politici — automaticky
pfednastavené profily,
které je mozné sloudit
s obCanskym profilem
osoby, ktera  se
verifikuje jako dany
politik

Politické strany/hnuti -
automaticky
prednastavené profily,
jejichz sprava podléha
verifikaci osob, které
jsou  predem dle
kritérii definovany ke
spraveé profilu

Sprava  acth  vznika
registraci uzivatele a je
pln¢ ve sprave

registrovaného uzivatele




Vznik komunity
V interakci profili

Automaticka, vznika
pii registraci uzivatele
zaddnim bydlisté
Dobrovolna
sledovanim  dalSich
profila

Dobrovolna, vznika
pouze na zéklad¢ vlastni
volby wuzivatele, ktery
sam rozhoduje o tom
S jakymi dalsimi
uzivateli/profily bude
v interakci

Komunikace profili

Vefejna, uzivatel po
registraci automaticky
komunikuje a sdili
informace s dalSimi
uzivateli v misté jeho
bydlisté nebo
s uzivateli, ktefi
sleduji stejné profily
nad ramec bydlisté

Vefejna, wuzivatel po
registraci sdili informace
vefejné

Soukroma, wuzivatel si
muze nastavit sdileni
informaci jen pro
omezenou skupinu uctt

Charakteristika funkci ptizptisobené typtim pro vSechny ucty stejné,
profila odpovidaji oficialnimu
odpovidajici cili produktu
oficialnimu cili
produktu

Shodné typy funkci Pispévek — vloZeni Ptispévek — vlozeni textu
textu na profilu na ucet o libovolném
obcana nebo profilu tématu ale omezeném
politika na libovolné rozsahu
téma a rozsahu Anketa — funkce pro
Anketa — funkce vSechny ucty, libovolné
slouzici pouze mnozstvi anketnich
vefejnospravnim otazek, bez moznosti
institucim a ptiloh, expirace nejdéle
politickym za 7 dni
stranam/hnuti,
libovolné mnoZstvi
anketnich otazek
S moznosti ptidat
dopliyjici ptilohy,
libovolné urceni
expirace
Udalosti pro vSechny
typy profild, pouze
vefejné udalosti

Rozdilné typy funkci Zpravodaj — pouze pro Twitter nedisponuje

profily vetfejné spravy
PiSe se o nds — pouze
pro profily vefejné
spravy, politiky a
politické strany a
hnuti

zadnymi dalSimi
funkcemi




- Upozornéni — pouze
pro profily ob¢ant
- Katalog politik —

zastupcl/mandétt

piehled Sech volenych

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 3 - Tabulka 4 Kompara¢ni tabulka produkta Politinn vs.

rozhlas/ZlepSeme Cesko

Mobilni

Politinn

Mobilni rozhlas/Zlepseme Cesko

Typ produktu:

Socialni sit’

Aplikace

Oficialni cil

Propojeni obcanti s vefejnou

Informace z obecnich ufadu a sprava

vzniké registraci uzivatele a
je  plné¢  ve  spravé
registrovaného uZivatele

- Vefejna sprava —
automaticky pfednastavené
profily,  jejichz  spréva
podléhd verifikaci osob,

které jsou predem dle kritérii
definovany ke spravé profilu

- Politici -  automaticky
piednastavené profily, které
je mozné sloucit
S obCanskym profilem
osoby, kterd se verifikuje
jako dany politik

- Politické  strany/hnuti -
automaticky pfednastavené
profily,  jejichz  spréva
podléhd verifikaci osob,
které jsou predem dle kritérii
definovany ke spravé profilu

produktu: spravou a politiky, informace o obcanskych podnéti
déni v okoli kazdého jedince

Technicka Webové rozhrani Mobilni aplikace
specifikace: Mobilni aplikace
Typy profilt - Obcané - Obecni

- Vefejna sprava

- Politici

- Politické strany/hnuti
Spréva profili - Obcané¢ - profil obcana - Obecni profil je automaticky

vytvofen v databazi aplikace,
jeho sprava podléha instalaci
softwaru a podminkam
spole¢nosti Neogenia

Vznik
komunity

- Automatickd, vznikd pfi
registraci uzivatele zaddnim
bydliste

- Komunita nevznika, nedochazi
zde Kk oboustranné on-line
komunikaci




Vv interakci - Dobrovolna sledovanim

profila dalsich profila

Komunikace - Vefejna, uzivatel po Obecni  profil  umoziuje

profila registraci automaticky uzivatelim aplikace sledovat
komunikuje a sdili informace, které sam
informace s dalSimi uzivateli zveiejiiuje

V misté jeho bydlist¢ nebo
suzivateli, ktefi sleduji
stejné profily nad ramec
bydliste

Obecni profil miize obdrzovat
jednorazové zpravy od obcant
formou anonymu nebo udénim
identity obCana

Charakteristika
funkci

prizptisobené typtim profilt
odpovidajici oficidlnimu cili
produktu

ptizpisobené obecnimu profilu
funkce pro jednostrannou
komunikaci

funkce nejsou v rezimu
oboustranné on-line
komunikace v realném case

Shodné typy
funkci

Zpravodaj — pro profily
vetejné spravy
Upozornéni — pouze pro
profily ob¢ant

Info z obce — forma sdileni
informaci z obce smérem

K uzivatelim — ob¢anim
aplikace

Fotohlasky Zmapujto — pro
uzivatele aplikace — pro
obcany, funkce je shodna

s funkci Upozornéni, lisi se
zpracovanim formulare pro
vlozeni, moznosti zaradit
fotohlaSku o pfedem
definované oblasti: Odpady a
Cistota; Pfiroda, parky, histé
zvitata; M¢sta, obce, vefejné
prostranstvi; ostatni hlaseni;
Zviteci detektiv; Ztraty a
nélezy; a dale je zde absence
stavu odeslané fotohlasky —
zda je v feseni apod.

Rozdilné typy
funkci

Ptispévky — pouze pro
obcany a politiky

PiSe se o nas — pouze pro
profily vefejné spravy,
politiky a politické strany a
hnuti

Katalog politikli — ptehled
vSech volenych
zéastupcli/mandati

Kontakty na dal$i soukromé 1
vefejné instituce v 0bci
Pamatky a zajimavosti v okoli
sledované obce

SMS hlasky — odesilani
zkracenych aktualit
registrovanym uzivateltim
aplikace

VI




- Udalosti pro vSechny typy

profild, pouze vetejné
uddlosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 4 — Tabulka 5 Kompara¢ni tabulka produkti Politinn vs. LepS$i misto

Politinn

LepSi misto

Typ produktu:

Socialni sit’

Aplikace

Oficialni cil

Propojeni ob¢anti s vefejnou

Nahlasovani a sprava obcanskych

vznikd registraci uzivatele a
je plné ve sprave
registrovaného uZzivatele

- Vefejna sprava -
automaticky pirednastavené
profily,  jejichz  spréva
podléhd verifikaci osob,

které jsou predem dle kritérii
definovany ke spravé profilu
Politici —  automaticky
piednastavené profily, které
je mozné sloucit
S obCanskym profilem
osoby, kterd se verifikuje
jako dany politik

Politické  strany/hnuti -
automaticky pfednastavené
profily,  jejichz  spréva
podléhd verifikaci  osob,
které jsou predem dle kritérii
definovany ke spravé profilu

produktu: spravou a politiky, informace o podnétli v rdmci samosprav
déni v okoli kazdého jedince
Technicka Webové rozhrani Mobilni aplikace
specifikace: Mobilni aplikace
Typy profila - Obcané - Bez profilt
- Vefejna sprava
- Politici
- Politické strany/hnuti
Spréva profili - Obcané¢ - profil obcana - Bez profila

Vznik - Automaticka, vznikd pfi - Komunita nevznikd, nedochézi
komunity registraci uzivatele zadanim zde koboustranné on-line
v interakci bydliste komunikaci
profili - Dobrovolna sledovanim

dalSich profila
Komunikace - Vefejna, uzivatel po - Nedochazi ke komunikaci
profila registraci automaticky profilt

komunikuje a sdili

\l




informace s dal$imi uzivateli
vV misté jeho bydlist¢ nebo
suzivateli, ktefi sleduji
stejné profily nad ramec
bydliste

Charakteristika -

piizptsobené typum profili

Aplikace nabizi nahlaSovani

funkei - odpovidajici oficidlnimu cili obcanskych podnéti- tzv. Tipt,
produktu které admin rozhrani aplikace

nasledné pfesmerovava na
konkrétni samospravu, ktera
nasledné informuje o stavu
reSent.

Shodné typy - Upozornéni — pouze pro Tipy — shodna funkce jako

funkeci profily ob¢anti Upozornéni, rozdil je pouze

VvV podobé formuléte, pres ktery
se tip vklada, stejné tak mapa
vlozenych tipt je graficky
jinak zpracovana, déle se
funkce 1isi tim, ze aplikace
vytvari distribu¢ni most mezi
samospravou a nahlaSenym
tipem, ktery sam vybere, komu
bude tip odeslan.

Rozdilné typy -
funkci

Ptispévky — pouze pro
obcany a politiky

PiSe se o nas — pouze pro
profily vefejné spravy,
politiky a politické strany a
hnuti

Katalog politikti — prehled
vSech volenych
zéastupcli/mandath
Udalosti pro vSechny typy
profill, pouze vefejné
udalosti

Aplikace nedisponuje Zadnymi
dal§imi funkcemi, funguje ¢iste
na funkci odesilani tipti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 5 — Kvantitativni dotaznik skupiny A

Dotaznikové Setfeni zkoumalo obsahovalo nésledujici uzaviené otazky:

1. Prijde vam systém Politinnu dostatecné intuitivni? (dokazali jste se se strukturou

systému bez vétsich obtizi seznamit)

a. Ano
b. Spise ano

C. SpiSe ne

VIl




d. Ne

2. Jaka je vase nejvétsi motivace k vyuzivani aplikace jako je Politinn?
a. Snadny piistup k informacim z mého bezprostiedniho okoli
b. Moznost komunikace s volenymi zastupci
€. Moznost veiejné prezentovat vlastni informace (nézory apod.)
d. jinad

3. Ktera funkce Politinnu vas nejvice oslovila?

a. Zpravodaj
b. Vyzva
c. Upozornéni
d. Anketa

e. Katalog politiki
f. Udalosti
4. Vyuzivate socialni sit¢ Facebook nebo Twitter?
a. Ano
b. Ne
5. Ma vase obec oficidlni stranky na socialni siti Facebook nebo Twitter? (Oficialni = je

spravovan osobou ptuisobici na obci/kraji, nejedna se o skupinu, kterou zalozili sami

obcang)
a. Ano
b. Ne
c. Nevim

6. Vyuziva vase obec pro komunikaci s obc¢any i néjaké dalsi aplikace? (naptiklad Mobilni

rozhlas a podobng)

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

Priloha 6 — Kvantitativni dotaznik skupiny B

1. Zastupujete obec nebo kraj?
a. Obec
b. kraj



Pfijde vam systém Politinnu intuitivni (dokazali jste se se strukturou systému bez
vétsSich obtizi seznamit?

a. Ano

b. Spise ano

C. SpiSe ne

d. Ne
Jaka je vase nejvétsi motivace k vyuzivani aplikace jako je Politinn?

Ktera funkce vas nejvice oslovila?

a. Zpravodaj
b. Vyzva
c. Upozornéni
d. Anketa

e. Katalog politiki
f. Udalosti
Vyuzivate pii vykonu své vetejné volené funkce v komunikaci s ob¢any socialni sité
a. Ano
b. Ne
Ma vase obec/kraj oficialni stranky na socialni siti Facebook nebo Twitter? (Oficidlni =

je spravovan osobou pusobici na obci/kraji)

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

Vyuziva vase obec/kraj pro komunikaci s obCany 1 néjaké dalsi aplikace? (napiiklad

Mobilni rozhlas a podobn¢)

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

Priloha 7 — Kvantitativni dotaznik skupiny C

1. Prijde vam systém Politinnu intuitivni? (dokazali jste se se strukturou systému bez

vétsich obtizi seznamit)
a. Ano

b. Spise ano



C. SpiSe ne
d. Ne

2. Jaka je vase nejvétsi motivace k vyuzivani aplikace jako je Politinn?
a. Moznost prezentovat instituci a budovat jeji image

b. Moznost budovat vlastni image voleného zastupce

o

Moznost komunikovat s ob¢any
d. Moznost komunikovat a sledovat déni v samospravach a dalSich

vetfejnospravnich institucich

e. Jina

f. Nemam Zadnou motivaci
3. Ktera funkce vas nejvice oslovila?

a. Zpravodaj

b. Vyzva

c. Upozornéni

d. Anketa

e. Katalog politiki
f. Udalosti
4. Vyuzivate pii vykonu své veiejné funkce v komunikaci s ob¢any socialni sité?
a. Ano
b. Ne
5. Ma vase obec oficidlni stranky na socialni siti Facebook nebo Twitter? (Oficidlni = je

spravovan osobou pusobici na obci/kraji)

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

6. Vyuziva vase obec pro komunikaci s ob¢any i néjaké dalsi aplikace? (naptiklad Mobilni

rozhlas a podobn¢)

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

Xl



