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Marketingova komunikace

Abstrakt

Diplomova prace si klade za cil zkoumat problematiku dopravni nehodovosti
mladych fidict v Praze. Tato v€kova skupina je nejrizikovéjsi v fizeni na dopravni
komunikaci a je zodpovédna za kazdou desatou dopravni nehodu v Ceské republice. Cilem
diplomové prace je zpracovat navrh marketingové komunikace zvoleného podniku. Prace se
zabyvéa uvedenim fiktivniho lokalniho projektu Virtualni autoskola na ¢esky trh. Na zakladé
analyzy a syntézy relevantnich sekundarnich dat je zpracovéna teoreticka ¢ast. Relevantni
sekundarni data jsou kombinovana s primarnim prizkumem ve vztahu k cili diplomové
prace a zvolenému podniku. Hlavnim pfinosem prace je snizeni dopravni nehodovosti
a zéaroven zvysSeni bezpecnosti na Ceskych silnicich mladych osob do 24 let. Vystupy

z diplomov¢é prace jsou vyuzitelné jako névrh pro ptipadné zrealizovani a uvedeni na trh.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, spotfebni chovani,

marketingovy vyzkum, virtualni realita, dopravni nehodovost, crowdfunding



Marketing Communication

Abstract

This thesis investigates the problem of traffic accidents by young drivers in Prague.
This age group is the riskiest in driving on the road and is responsible for every tenth traffic
accident in the Czech Republic. The thesis aims to develop a marketing communication
proposal for the chosen company. The thesis deals with launching a fictitious local project
called Virtual Driving School on the Czech market. The theoretical part is elaborated based
on analyzing and synthesizing relevant secondary data. Relevant secondary data are
combined with primary research concerning the aim of the thesis and the chosen enterprise.
The main contribution of the idea is the reduction of traffic accidents and, at the same time,
increasing safety on Czech roads for young people under 24 years of age. The thesis results

are usable as a proposal for possible implementation and marketing.

Keywords: marketing, marketing communication, communication mix, consumer behavior,

marketing research, virtual reality, traffic accidents, crowdfunding
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1 Uvod

Dopravni nehodovost u mladych fidi¢i je stale aktudlnim problémem. Vzhledem
k nedostatecné zkuSenosti z fizeni vozidla a neuplnému vzdélani v oblasti bezpe¢nosti na
dopravni komunikaci je tato vékova skupina oproti ostatnim skupindm mnohem nachyIng&jsi
k chybam vedoucim k dopravni nehod¢. Kvili rostoucimu po¢tu technologii v automobilech
mohou mladi fidi¢i béhem jizdy lehce ztracet pozornost. Tato v€kova skupina je zodpoveédna
na Ceskych silnicich za kazdou desatou nehodu a ma na svédomi kazdého Sestého mrtvého
17-24 let, u kterych je nejéastéjsim duvodem dopravni nehody rychla jizda
(Platforma Vize Nula, 2022).

Diplomovéa prace je reakci na problematiku dopravni nehodovosti mladych fidict.
Navrhem feseni je vyukovy software Virtudlni autoSkola, ktery je zaloZeny na technologii
virtualni reality s pouzitim VR bryli a 3D autotrenazéru. Benefitem Virtualni autoskoly je
zprostfedkovani téméf totozného silného pocitu z jizdy jako z vycvikového vozidla.
Trenazér auta simuluje redlnou situaci, ze které si student odnasi autentickou emoci
a nezapomenutelny zazitek. Virtualni autoskola je novodoby inovativni ucitel, ktery provede
zaka Ctrnacti nasimulovanymi krizovymi dopravnimi situacemi. Pfipravi ho tak reagovat na
situace v bézném provozu bez tGrazu.

Ptinosem Virtudlni autoSkoly je prevence nehodovosti mladych fidi¢t do 24 let.
Hlavnim cilem je zvysit povédomi o krizovych situacich, které si prostfednictvim inovativni

formy uceni maji Zaci moznost doslova projet.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh komunikaéni kampané k nové vznikajicimu

lokalnimu projektu VRAK — Virtualni autoskola.

K dosazeni hlavniho cile jsou stanoveny nésledujici dil¢i cile:
e predstaveni zdméru projektu,
e zpracovani situa¢ni analyzy,
e definovani cilové skupiny,

e stanoveni marketingovych cild,

navrh komunika¢ni kampané na platformé Hithit.cz.

2.2 Metodika

Diplomova prace z pohledu dané problematiky obsahuje dvé hlavni ¢asti — teoretickou
a praktickou.

Teoretickd ¢ast zavérecné prace je zpracovana na zakladé studia ¢eské a zahrani¢ni
odborné literatury a internetovych zdroji, tykajicich se marketingové komunikace
a hromadného financovani projekti. Dalsi potfebna data jsou ziskéna z oficialnich webovych
stranek vybranych crowdfundingovych platforem, které se zabyvaji odménovym
financovanim projektt. Teoreticka vychodiska poskytuji souhrn veskerych informaci pro
zpracovani vyzkumu v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast je vénovana navrhu komunika¢ni kampané. Nejprve je piedstaven
zamér projektu zaloZeny na technologii virtualni reality. Poté jsou vyjmenovany vyhody
a nevyhody oproti klasické praktické vyuce v autoSkole. V navaznosti na piedchozi ¢asti je
zpracovéna situa¢ni analyza, ktera zahrnuje analyzu makro a mikroprostiedi. Makroprostiedi
je analyzovano za pouziti metody PESTLE a Porterovym modelem péti sil. Analyza trhu je
uskute¢néna prostfednictvim STP marketingu, ktery definuje segmentaci, zacileni na jeden
nebo vice segmentli a umisténi pro jednotlivé cilové segmenty. Vystupy ze situacni analyzy
jsou shrnuty prostiednictvim SWOT analyzy, ktera obsahuje piilezitosti a hrozby v rdmci
makro a mikroprostiedi, a také silné a slabé stranky. Na zaklad¢ vystupu ze situacni analyzy

jsou vymezeny komunikacéni cile, casovy a finan¢ni plan marketingové kampané. Volba
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komunika¢nich kanali pro tvorbu komunika¢ni kampané je vymezena s ohledem na
vysledné preference cilové skupiny. Metodou dotaznikového Setieni jsou ziskana primarni
data od vzorku cilové skupiny respondentt. Vlastni vyzkum je doplnén deseti rozhovory
s respondenty, které blize specifikuji kli¢ové benefity Virtualni autoskoly definované cilové
skupiny, pro tvorbu dotazniku. S Michalem Krématem a Janem Reza&em probéhl pribézny
brainstorming k dané problematice. Oslovené byly mimo jiné prazské autoSkoly Nobe,
VrSovice, Horazny a King. Prakticka ¢ast je zakoncena navrhem komunikaéni kampané
projektu Virtudlni autoSkola, ktery by mél slouzit jako doporuceni k marketingové

propagaci.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Analyza prostredi firmy

Po dokonceni analyzy trhu a zjiSténi 0dajli o spolecnosti a jejich produktech se
vysledné informace musi analyzovat a prezentovat tak, aby se daly pouzit pfi nasledném

planovani. Westwood (2020) popisuje situacni analyzu jako proces, ktery:

e zkouma ekonomické a podnikatelské prostiedi;

e nachdazi oblasti, ve kterych se spole¢nost nachazi na strategickych trzich;

e zjiStuje silné a slabé stranky spole¢nosti — organizace, vykonnost, hlavni produkty;
e odkryva ptileZitosti a hrozby;

e porovnava spolecnost s konkurenci.

3.1.1 PESTLE analyza

Na pocatku stanoveni strategie podniku je dalSim krokem analyza vnéjSiho prostiedi,
ze které vychazi budouci pftilezitosti a hrozby pro hodnocenou spole¢nost. Kapitola je
vénovana metodé sledujici faktory okolniho prostfedi plisobici na vybrany subjekt. Nazev
analyzy je odvozen akronymem jednotlivych politickych (Political), ekonomickych
(Economic), sociélnich (Social), technologickych (Technical), legislativnich (Legislative)
a ekologickych (Ecological) faktort. V zavislosti na po¢tu uvedenych faktord se tato analyza
nazyva PESTLE. Tato analyza miiZe byt oznaCovana jako PEST, STEP a dalsi modifikace
(Grasseova a kol., 2012).

Podle Sedlackové (2006) neni dualezité zpracovat velké mnozstvi téchto faktori, ale
identifikovat faktory, které ovliviiuji fungovani firmy. Jednotlive vlivy se v pribéhu ¢asu
meéni, proto je nutné je neustale sledovat a vyhodnocovat. Ke zpracovani analyzy jsou
vhodna ¢iselna data, ze kterych se da oproti sou¢asnému stavu pomoci statistickych metod
odhadnut budouci vyvoj. Cilem analyzy je zodpovédét zakladni otazky konkrétné takové,
které z vnéjsich faktorti maji vliv na organizaci, jaké jsou piipadné G¢inky téchto vnéjsich

vvvvvv

PESTLE tvofena, nalezi:
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Politické a legislativni faktory

Mezi politické a legislativni faktory se fadi politicka omezeni, ktera se tykaji kazdého
existujiciho podniku, a to prostfednictvim danovych zékond, protimonopolnich zékond,
regulace importu a exportu, cenové politiky, ochrany zivotniho prostiedi a dalSich. Podnik
je vyrazné ovlivnén v jeho rozhodovani, jelikoz je diky existenci zakonl, vyhlasek
a pravnich norem piesn¢ vymezen prostor pro podnikani v dané zemi. Za politické faktory
se povazuje hodnoceni politické stability. Grasseova a kol. (2012) dopliuji specifikaci téchto
faktort existenci a vlivem osobnosti v politické sféte, stabilitou vlady, politickym postojem
a hodnocenim vztahii se zahrani¢nimi staty.

Vysekalova (2006) charakterizuje toto prostfedi jako demokratické a liberalizované.

K z&kladnim faktorim nalezi také politicka etika jejiho chovani ve svétovych strukturach.

Ekonomické faktory
Ekonomické faktory jsou vysledkem hospodaiského rozvoje zemé. Vyvoj
makroekonomickych trendii do zna¢né miry vyrazné ovlivituje rozhodovani podniki.
Kli¢ové jsou ukazatele pro hodnoceni makroekonomickych podminek. Makroekonomické
podminky zahrnuji hospodaisky rist, inflaci, urokové sazby, dan€¢ a sménné kurzy. Kromé
toho existuji faktory, jako je ptistup k finan¢nim zdrojim a danovy systém. Mezinarodni
ekonomicka situace. Situace v zemi je v proménlivém stavu. Tyto faktory maji pfimy dopad
na podnik v dlouhodobém i kratkodobém horizontu (Sedlackova, Buchta, 2006).
Vysekalova (2006) rozdéluje ekonomické faktory do tii skupin, na obecné piisobici
faktory, faktory ovliviiujici podnikatelské subjekty a na faktory dotykajici se spotfebniho
trhu. Déle autorka dodava, Ze ,, posouzeni soucasného a budouciho ekonomického prostredi
na daném trhu ndlezi k rozhodujicim informacnim vstupiim pri strategickéem planovani

firmy .

Socialni faktory

Vysekalova (2006) fadi do socidlnich faktori demografické trendy a struktury.
Socialni faktory jsou ovlivnény postoji a stylem Zivota obyvatelstva a strukturou dané zemé.
Socialnimi faktory se rozumi demografické charakteristiky. Jedna se naptiklad o velikost
populace, pracovni preference, strukturu véku, geografické a etnické rozlozeni.

Déle jsou to charakteristiky trhu prace a mira nezaméstnanosti, rozdéleni piijmt apod.

Socialn¢ kulturni aspekty, za které lze pokladat zivotni Groven, jsou populacni politika,
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rovnopravnost pohlavi, pracovni zvyklost, existence vzdé¢lavacich instituci, diverzita

pracovni sily a jiné (Grasseova a kol., 2012).

Technologické faktory

Technologické faktory odrazeji potiebu sledovat a informovat o technickych otdzkéach
a technologickych zménach. Uspéch spoleénosti se odrazi v technologickém vyvoiji.
Sedlackova a Buchta (2006) se domnivaji, ze predvidani technologického vyvoje mize byt
faktorem uspéchu diky predvidani budoucich moznosti a vlivi. Za technologické faktory se
povazuje podpora vlady a vySe vydaji na vyzkum, nové vyndlezy a objevy, rychlost
moralniho zastarani, nové technologické aktivity, obecnd technologicka troven a rychlost
realizace novych technologii (Grasseova a kol., 2012).

Vysekalova (2006) popisuje situaci s velkymi zménami u technologickych faktort
jako souboj: bud’, anebo. Firma se musi adaptovat a investovat do novych technologii, nebo

na trhu ztraci svoji pozici.

Ekologické faktory

Posledni skupinou jsou ekologické faktory, které nelze ignorovat. Patii mezi né
Klimatické a pfirodni vlivy, globalni ekologické hrozby, souvisejici s pravnimi omezenimi
0 ochrané Zivotniho prostiedi. Pfikladem ekologického faktoru je poloha vyrobniho zavodu,
spoleCenska odpovédnost spole¢nosti vaci okoli, regulace emisi a znecisténi. Podle
Vysekalové (2006) musi byt v marketingové strategii zohlednény mozné rostouci vlivy

ekologickych opatteni, a to jak na stran¢ vstupti, tak na stran¢ vystupti.

3.1.2 Porteriv model péti sil

Ticha a Hron (2003) oznacuji Porteriv model péti sil také pod ndzvem analyza
konkurence v odvétvi. Jedna se o zakladni nastroj pro analyzu konkurenéniho prostiedi.
JelikoZ autor analyzy povazoval jiz zminovanou SWOT analyzu za pfili§ jednotvarnou
a obecnou, nahradil ji vlastni obsahlejsi metodou. V dnesni dobé se pouzivaji obé analyzy.
V modelu se hodnoti sila konkurence, hrozba vstupu novych konkurentl na trh, smluvni sila
dodavatell a odbératelt a ptipadna ndhrada vyrobku ¢i sluzby. Cilem Porterovy analyzy je
analyzovat silu konkurence a ziskovost na trhu. Hlavni myslenkou autora je zavislost stavu

konkurence na ptisobeni péti zakladnich sil.
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Hanzelkova (2009) uvadi faktory, mezi které se fadi sila konkurence, hrozba vstupu
novych konkurentti na trh, smluvni sila dodavatela a odbératela a piipadna nahrada vyrobku
¢i sluzby. Nejcastejsi chybou pfi zpracovani Porterova modelu byva Spatny positioning.
Piikladem je u vyrobce domacich limonad stanovena konkurence Pepsi. Konkurence méa byt
analyzovana jako takova, o jejiz pozici na trhu je usilovdno. Dalsi chybou je pfili§ obecny
popis o konkurenci a nedostupnost analyz pro jiné tcely. Pti tvorbé konkurencéni strategie si
firma vybira, jakou pozici chce zaujmout vici relevantnim konkurentim. Odvétvi nebo trzni
podminky obvykle vychazeji ze znalosti nebo odhadi konkurenéni sily. VétSina
konkurencnich strategii se ur¢uje v kontextu trzni konkurence. Objevit se mize také strategie
koopera¢ni, naptiklad tehdy, jedna-li se 0 nakladové naro¢ny vyzkum ¢i vyvoj, které jsou
pro trh progresivni. Pfehledné ¢lenéni soutéznich konkurenénich strategii vychazi opét od
Portera (1993).

Vysekalova (2006) vnima konkuren¢ni strategii podle Portera jako ¢tyfi mozné volby
predstavujici Ctyf1 vzajemné kombinace mezi pokrytim trhu a nabizenou konkuren¢ni
vyhodou. Prvni kvadrant popisuje strategii firem se silnym postavenim a trhu. VVyhodou této
vudci pozice jsou patentované technologie, velkovyroba, levna pracovni sila ¢i jiné vyhodné
zdroje. Mnoho subjektti puisobi na trhu pfedevsim v $ir§im trznim prostoru, kde uplatiuji
strategie, které je maji odlisit od jejich hlavnich konkurentl konkuren¢nimi vyhodami, které
jsou nabizeny zakaznikiim. Tento typ strategie je doprovazen vysSimi riziky a ndklady.
Ptikladem mize byt ptistup guerillového marketingu popsaného v kapitole 3.4.5 Skladba
komunikacniho mixu. Tato strategie se zamétfuje na uzky segment trhu a slouzi $irSimu trhu.
Naptiklad spolecnost Johnson and Johnson se zamétuje vyhradné na détskou kosmetiku.
V soucasné dobé upird svoji pozornost na Siroky trh s kosmetikou s piiznivym PH
(Vysekalova, 2006).

3.1.3 STP Marketing

Marketingovy piistup STP je jeden z nejpouzivanéjSich marketingovych modeli
Vv praxi. Vybira nejhodnotnéjs$i segmenty a nasledné vyviji marketingovy mix a strategii
umisténi produktu pro kazdy segment. Navic se jedna o ptistup k marketingove komunikaci
se zaméfenim na zakazniky nez na samotny produkt. Podle Kotlera (2007) zahrnuje cileny
marketing trzni segmentaci, trzni cileni a trzni umistovani. Na Kotlera navazuje Hordkova
(2003), ktera definuje obdobné jednotlivé kroky tohoto marketingového pfistupu jako

segmentace, zacileni na jeden nebo vice segmenti (targeting) a umisténi vyrobku pro
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jednotlivé cilové segmenty (positioning). Data pro cileny marketing se ziskavaji kromé
finan¢n¢ narocnych primarnich vyzkumt také formou statistického Setfeni ziskanymi
sekundarnimi Gdaji. Vysledné Udaje z vyzkumu se nemusi vztahovat k uré¢itému segmentu,

proto je potireba spravné interpretace, na zaklade kterych bylo statistické Setieni provedeno.

Segmentace trhu (Segmentation)

Na zékladé segmentace trhu se pifesn¢ definuje trh. Spolecnost tak ziskd vice
informaci o své konkurenci, efektivnéji alokuje zdroje a strategicky planuje. Prostfednictvim
segmentace se identifikuji nedostatky formou specifickych potfeb pro nalezeni novych
zakaznikli a doruceni efektivnéjSich marketingovych sdé€leni. I ptes stejnorodost potieby
segmentl by méla byt marketingova sdéleni navrzena pro kazdy segment na miru.

Pouzivanymi typy segmentace zakaznikd jsou demografie a psychografie.
Demografie Ize rozdélit podle véku, pohlavi, vzdélani, piijmu, etnického pivodu, stavu,
bydlisté a povolani. Psychografie se naproti tomu zabyva osobnosti a chovanim zalozenym
na emocich, které souviseji s nakupovanim postoji, véetné zalib a Zivotnich styld.
Demografické udaje popisuji, kdo je kupujicim, oproti tomu psychografie vysvétluje, pro¢
zakaznik nakupuje. Psychograficka data se nejcastéji shromazd’uji z rozhovori s cilovou
skupinou, z prizkumi, udajt 0 z&kaznicich z jiz probéhlych objednavek ¢i vérnostnich karet
(Kotler, 2007).

Bartova a kol. (2002) definuji chronologické setazeni krokl procesu segmentace:
e vymezeni trhu;
e exploracni faze;
e primarni Setfeni;
e analyza;

e interpretace vysledku.

Definice trhu poskytuje informace o trznim prostoru. Zakladni definice trhu obvykle
zahrnuje kategorie vyrobku a jejich geografické specifikace, typy zakazniki a typy potieb,
které jsou uspokojovany. Ukolem explora¢ni faze je pochopit spotiebitelské chovani
zakaznikd. BéZznou metodou pro zjisténi se vyuzivaji skupinové rozhovory, dotazovani
odbornikti ¢i sbér sekundarnich dat. Na zaklad¢ téchto metod lze sestavit dotaznik, ktery se

aplikuje na vzorek respondentii pfi primarnim $etfeni. Nasledujicim krokem je analyza, do
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které se aplikuji ziskana data z ptedchazejiciho kroku. Prvni fazi analyzy je provéfeni
kritérii. Vhodnym néastrojem Kk provéfeni kritérii jsou kiizové tabulky nebo také faktorova
analyza. Ve druhém kroku analyzy nastava za pomoci obdobnych nastroji odkryti segment.
V poslednim tietim kroku dochéazi k definovani kazdého shluku dat pomoci souboru

segmentacnich kritérii.

TrZni cileni (Targeting)

Targeting navazuje na proces segmentace. Ukolem trzniho cileni neboli targetingu je
vybrat skupinu potencialnich zdkaznik, kterd bude marketingovou komunikaci oslovena.
Zminéna cilova skupina je tvofena potencialnimi kupujicimi, kteti maji shodné potieby
a vlastnosti. Podle Kotlera (2007) se hodnoti atraktivita segmentu podle velikosti, tempa
ristu, navratnosti investic, rentability a stupné rizika. Mezi segmenty musi byt métitelné
rozdily. Trzni cileni také odkazuje na finance. Pfedpokladané zisky musi byt pokazdé vyssi
nez naklady na marketingové plany a dalS$i zmény. V neposledni fad¢ je zde piistupnost.
Segmenty musi byt pfistupné spolec¢nosti a segment musi byt schopen pifijimat marketingova
sdéleni. Kazda skupina by méla byt také hodnotitelna pro méefeni a byt konkurenceschopna.
Vyhodnoceni segmentl je zaloZzeno na Ctyfech prvcich, ke kterym se ptiklani Pelsmacker
a spol. (2003). Jednotlivymi prvky jsou rozsah a rdst segmentu, stabilita segmentu,
strukturalni atraktivita, cile a rozpocet firmy. V redlné praxi se zaméfuje na jeden segment
nebo na vice segmenti. V piipadé vice segmentt podnik sestavuje rozdilny marketingovy
miXx, i pfes to, ze nabizi stejny vyrobek ¢i sluzbu. Dle Svétlika (2016): ,,Podnikovy marketing
pri volbé vhodného segmentu musi zndt odpoveédi na nékteré dilezité otazky. Predevsim je
nutno vedet, zdali pocet zakaznikii v prislusném segmentu a jejich kupni sila pokryje naklady

«

a jeste zajist/ podniku zisk v souvislosti s trznim zacilenim na tento trh.

Umisténi produktu (Positioning)

Positioning se tyka schopnosti ovlivnit vnimani znacky nebo samotného produktu
spotiebitelem ve vztahu ke konkurenci. Cilem trzniho postaveni je vybudovat identitu nebo
image znacky s urCitym vnimanim. Kotler (2007) povazuje umisténi produktu na trhu jako
zpusob vhodny pro odliSeni od konkurenénich nabidek s jasnym cilem ke koupi. Podle
Pelsmackera a spol. (2003) je nutnosti zamé&fit se nad slozitost zakaznického vnimani
znacky. Obvykle u zdkaznikl vznikaji asociace do jednotlivych produktovych kategorii.

Svétlik (2016) uvadi, ze positioning produktu je prostor, do kterého zékaznik umistuje
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produkt. Zakladnimi prvky umisténi jsou cena, distribuce a marketingova komunikace, které
utvareji vnimani produktu. Diilezité je také zvazit vyznam urcité image vytvoiené na zaklad¢
vlastnosti produktu. Typickym piikladem umisténi produktu je postaveni svétovych
automobilovych znacek Tesla a Audi. Jejich trzni postaveni vypovida o jejich vybudovaném
luxusnim statusu. Oproti tomu se spole¢nost Apple Inc. stavi jako technologicka spole¢nost

nabizejici inovativni a uzivatelsky ptivétivé produkty.

3.1.4 Konkurence a dalsi ovliviiujici subjekty

Poznani konkurence je pro firmu stejné diilezité jako poznani potieb svych zakaznik.
Analyzovani konkurence popisuje realnou situaci na trhu s piipadnymi $ancemi a hrozbami,
se kterymi se firma musi vypotadat. Z hlediska produktu se podle Vysekalové (2006)
vychazi ze dvou otazek:

1. Do jaké konkurence vstupuje prislusny produkt?

2. Kdo je konkurentem? Jaka je jeho sila, strategie a jakych marketingovych nastroju

na trhu pouziva? V ¢em jsou jeho slabiny?

Firma vystupuje zpravidla ve tfech zékladnich typech vztahli viici konkurencnim
produktim. V prvnim piipad¢ se jedna o vyvolani potieby na ukor produkti ¢i sluzeb jinych
obort. Prikladem je nakup novych Satd, kosmetiky ¢i knihy, ktery vyvold ve spotiebiteli
radost. Druhym typem konkurencnich vztahii je usilovani o lepsi uspokojeni potieb v daném
oboru. V souboji nabidky zbozi slanych pochutin vstupuje do konkurence naptiklad slané
lupinky, ty€inky, kiupky apod. V poslednim piipad¢ firma usiluje o vEtsi uspokojeni potieb
zakaznikl v konkurenci se srovnatelnymi produkty. Vysekalova (2006) uvadi ptiklad syceny
ndpoj Coca-Cola versus substitu¢ni produkt Pepsi Cola.

O vynosnosti kazdého odvétvi rozhoduje podle Porterova modelu pét dynamickych
konkurenénich faktord. Jsou to pfimi konkurenti, nebezpe¢i vstupu novych konkurentt,
vstup ndhradnich (novych) vyrobkl. Dalsi vlivnou silou jsou dodavatel¢ a odbératelé
(Vysekalova, 2006). Porteriv model péti sil vyznamné piispél k feSeni problému zkoumani
konkuren¢niho prosttedi. Na zakladé¢ jeho zpracovani firma lépe pochopi sily, které¢ v tomto
prostiedi plisobi a rozpozna, které z nich maji pro podnik nejvétsi vyznam pro naslednou

zménu jejich pasobeni ve sviij prospech (Ketkovsky, Vykypel, 2006).
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3.1.5 SWOT analyza

V souvislosti s analyzou prostiedi firmy je zapotiebi se také vénovat jedné z nejcastéji
vyuzivanych analytickych metod, kterou je analyza SWOT. V odborné literature je nejcastéji
charakterizovana jako integrujici analyticky nastroj konéici tzv. matici SWOT.
Pfedchtidcem analyzy byla tymova metoda pro planovani, za kterou stal Albert Humphrey,
Nazev vznikl spojenim zac¢ate¢nich pismen anglického originalu (Strenghts) silné stranky,
(Weaknesses) slabé stranky, (Opportunities) prilezitosti a (Threats) hrozby. Jak definuje
Grasseova a kol. (2012), jedna se o akronym pro vnitini silné a slabé stranky spolecnosti
a prilezitosti a ohrozeni nalezené¢ ve vnéjSim prostredi organizace.

SWOT analyza vychazi z informaci a dat ziskanych z hodnoceni a analyzy organizace.
Obvykle se pouziva pro stanoveni strategii spole¢né s matici SWOT. Vyuziva se také pro
definovani vize podniku, formulaci strategickych cilit a nalezeni kritickych oblasti. Pti

zpracovani analyzy je nutné dodrzovat nasledujici principy:

princip ucelnosti;
princip relevantnosti;

princip kauzality;

M w0

princip objektivnosti.

Pfi jejim uplatnéni je dilezité znat stanoveny ucel vyuziti vysledkt analyzy, pro ktery
je analyza SWOT realizovana. Analyza identifikuje strategicka fakta, proto je potiebné se
zaméfovat pouze na podstatna fakta a pfiCiny, nikoliv na disledky a objektivnost.
Objektivnost se dosahuje participaci vice ¢lent a vyuziti bodovych skal.

Grasseova a kol. (2012) doporucuji metodicky postup pro zpracovani analyzy
Vv nasledujicich ¢tyfech krocich. Prvni fazi analyzy je ptiprava na provedeni SWOT analyzy.
Druhou fazi je identifikace hodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti. Dale pak
identifikace a hodnoceni ptilezitosti a hrozeb vnéjsiho prosttedi. Poslednim krokem je tvorba
matice SWOT.

V prvni fazi se stanovuje tcel realizace analyzy: definovani analyzovanych oblasti,
vytvoreni analytickych tyma a sjednoceni metodickych postupli prace a motivace clenii
tymu. V rdmci druhé faze se navrhuje identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek.

Vhodnou uzivanou metodou je audit zdroji, brainstorming, extrapolace trendd,
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benchmarking a jiné. Zdroje dat se nejcastéji ziskavaji z vyro¢nich zprav ¢i analytickych
a hodnoticich studii. Ve tfeti fazi se navrhuje identifikace a hodnoceni piileZitosti a hrozeb
z vnéjsiho prostiedi za pomoci vicekriterialni matice, u které se stanovi jednotliva kritéria
a jejich vahy podle jejich vyznamnosti. Vyuziva se také metoda dvou Kritérii:
pravdépodobnosti vzniku a zadvaznosti dopadu hrozby nebo atraktivity ptilezitosti. Ve ¢tvrté
fazi se dokoncuje analyza SWOT matici, pro které jsou klicové dvé ¢innosti, a to zdznam
faktoru se strategickym vyznamem a generovani alternativ strategii. Sestavené alternativy
strategii maji vyuziti jako zéklad pro stanoveni strategickych vizi nebo cilii ¢i identifikaci
oblasti, které jsou pro spolecnost nejvice kritické. Tim se ziské uceleny ptehled o aktudlnim
stavu organizace a jejim dalSim budoucim smétovani.

Vysekalova (2006) predklada k Gvaze i POWER SWOT analyzu, ktera je oproti
klasické SWOT analyze podrobnéji zpracovana. Nazev vychazi opét z anglickych terminil
zacCatecnich pismen slov: Personal Experience, Order, Weighzing, Emphasize Detail a Rank
and Priority.

Pti formulovani analyzy by neméla chybét sebekriticnost a porozumeéni. Nejedna se
o pouhy popis vyskytujicich se problémi, ale o analyticky proces. SWOT analyzu by mél

zpracovavat schopny tym pod vedenim zkuSené¢ho manazera (Vysekalova, 2006).

3.2 Marketingové mySleni

Dotazovani se lidi, o jaky produkt nebo sluzbu maji zdjem, neni pro firmy
Vv marketingovém vyzkumu natolik efektivni, jak by se plivodné zdalo. Potenciondlni
zakaznici na to prekvapivé presnou odpoveéd neznaji, dokud od firem nedostanou jejich
kreativni feSeni. Matisko (2020) zdlrazije, ze ,,zdkaznik nezna reSeni, ale vi, co chce
vyresit*. Zakaznici dokazou identifikovat problém, ale nasledné vychodisko uz nikoliv.
Z téchto diivodil je nutné, aby podnikatelé a firmy brali zfetel na potieby klientl. Jejich
produkt ¢i sluzba miize byt technologicky a kvalitativné perfektni, ale pies to nebude vhodny
pro zadnou cilovou skupinu zadkaznikt na trhu. Zaméieni pouze na produkt muize spolecnost
odsoudit k netspéchu. Proto je dulezité s klienty komunikovat a vyjadfovat opravdovy
zajem o jejich problémy a potfeby. Vhodnym piikladem idedlniho marketingového mysleni
je marketing americké spolecnosti Apple. Jedna znejvyraznéjSich osobnosti
technologického priimyslu Steve Jobs se dlouhodobé¢ drzel hesla ,,lidé casto nevédi, co chtéji,
dokud jim to neukazete. V pripad¢ spolecnosti Apple Inc. tento vyrok potvrzuje, ze

zakaznici sami nevédi o potiebé vlastnit naptiklad hudebni piehravac. Spottebitelim je
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v zasadé jedno, jaky produkt to bude. Spolecnost se neptala svych zakazniki na
technologické vylepSeni discmant. Pfimo na trh uvedla iPod schopny piehrat hned nékolik
stovek skladeb. Oproti konkurenci, kterd nabizela pfehravace s minimalni paméti, ptisel
Apple Inc. s rozdilnym piistupem k marketingu.

Matisko (2020) dopliiuje danou problematiku ptikladem spravy webu. V tomto
piipadé se nemuze od zakaznikt, ktefi poptavaji tvorbu webu, ofekavat odborna pomoc. Je
nutné se naopak ptat co nejvice na otazky z jejich uzivatelského pohledu. Napiiklad, co maji
na webovych strankach radi, a co jim naopak vadi. Zda je néco, co by potiebovali vyfesit
pro jeho lepsi fungovani a jiné.

Detailni znalost trhu zajist'uje uspéSny obchod. Kdo jsou nasi klienti, jaké jsou jejich
problémy, jak komunikuji, jak nakupuji a jaké jsou jejich preference. Zda rozumi vic
technologiim nebo jsou spiSe laikové, jaky je jejich vybér mezi pfimou a nepiimou
konkurenci, zda komunikuji a zajima je cesta k uspéchu. Také je potfeba vyhnout se
univerzalnosti produktu v§em cilovym skupinam. Produkt ¢i sluzba nemtze slouzit v§em
a marketing provozovat pro vice skupin najednou nelze. Idealnim vysledkem
marketingového mySleni je dle Matiska (2020) zredukovani konkurence na minimum.
Specializovat se na Uzkou sféru napomaha k odliseni se od vSech ostatnich. Zaroven se utvari
mnohem vyssi odbornost, kterd je lidmi preferovana a daleko vice zadana napfi¢ snazsi

komunikaci.

3.3 Cile marketingové komunikace

Pro zvySeni efektivity marketingové komunikace je zapotitebi respektovani tady
obecnych zésad, stejné€ jako je tomu u mezilidské komunikace. Marketingova sdéleni, ktera
jsou zakladnim stavebnim kamenem marketingové komunikace, je tieba chapat v co
nejobecnéjsi roviné. Jejich zasadou neni orientace na marketéry, ktefi stoji za vyslednou
tvorbou marketingové kampané, nybrz na zvolenou cilovou skupinu. Obecné jde o soubor
podstatnych prvki pro urcitou cilovou skupinu. Jsou to slova, gesta, zvuky, barvy, symboly
nebo jejich kombinace. Spravny vybér téchto prvkl urcuje stazeni myslenek a pociti cilové
skupiny, které jsou na zakladé sdéleni pozadovany (Kotler, Keller, 2013).

Marketingové sdéleni se k cilové skupiné dostava prostfednictvim média. Aby byla
kampan Géinna, je tfeba dbat na vhodnou volbu tohoto média. Masmédia jsou jakakoliv
média. Napiiklad radio, televize, internet, ale i obchodni zastupce, hudebni festival nebo

veletrh. Karli¢ek (2016) uvadi model efektivni marketingové komunikace, ktery tyto
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principy pfi piipravé komunikacni kampané nasledovné shrnuje. Prostfednictvim nalezitého
marketingoveho sdéleni ma u cilové skupiny dojit k vyvolani zmény postoju ¢i chovani.
Autor dale uvadi, ze sdé€leni by ,,mélo zaujmout, byt spravneé pochopeno a zaroven by mélo
cilovou skupinu presveédcit“. Timto zpiisobem se da piedchazet typickym chybam, kterych
se lze v praxi dopustit.

Klicovou fazi marketingové komunikace je piesvédéeni cilové skupiny k nakupu.
Mezi zplsoby presvédcovani se fadi vyuzivani emociondlnich a racionélnich argumentt.
Dale pak zapojeni odbornikd, referenci nebo také testimonialti, kterymi jsou skute¢ni nebo
smySleni zdkaznici pozitivné popisujici produkt ¢i sluzbu, ovlivitujici piijemce sdéleni.
Tento ptipad se vyskytuje nejcastéji naptiklad u prodejct zubnich past, pracich praski ¢i
mléénych vyrobku (Ptikrylova, Jahodové, 2010).

V soucasné dobé se marketingova komunikace potyka s problémem nedostatku
pozornosti cilové skupiny. Lidé jsou b&hem dne vystaveni velkému mnoZstvi
marketingovych sdéleni, avSak pouze ¢asti z nich vénuji svoji plnou pozornost. Marketéfi
pracuji s nejruznéj$imi zpisoby, kterymi mohou sdéleni kreativné zatraktivnit.
Karlicek (2016) poukazuje na mozné strhnuti zdjmu zpracovanim oproti samotnému
marketingovému sd€leni. V souvislosti s chybnym vyhotovenim marketingového sdéleni se
v praxi diskutuje naptiklad o upitim efektu, ktery odvadi veskerou pozornost na zakladé
humorného ¢i sexualniho motivu. Ztraci se tak hlavni myslenka sdéleni. Zminéna tvrzeni lze
v§ak minimalizovat kreativnim feSenim, v co mozna nejuzsi vazbé k propagovanému
produktu a zna¢ce (Vastikova, 2014).

Na obrazku 1 je uveden model efektivni marketingové komunikace. Nezbytnou
soucasti modelu je situacni kontext, ktery vyplnuje sdéleni na cilovou skupinu. V nékterych
ptipadech mize marketingové sdéleni oslabovat, nékdy naopak posilovat. Hlavnimi prvky
modelu efektivni marketingové komunikace je zaujeti, pochopeni, pifesvédceni a zména
postoji a chovéani. Poslednim prvkem modelu je §ifeni ustnim podénim, oznacované jako
WOM (word of mouth). Pfedstavuje neformdlni komunikaci mezi rodinnymi piislusniky,
prateli ¢i znamymi ve vztahu k nakupu nebo spotiebé produktt (Karlicek, 2018).

Heskova, Starchon (2009) oznacuji tento moderni trend v marketingové komunikaci
jako tzv. oblast marketingu, vyvolavajici efekt Ustniho Sifeni sdéleni mezi samotnymi
zékazniky — Word of Mouth Marketing. Ustni sdéleni je pienaseno neformalni cestou a budi
V lidech daleko vétsi divéru oproti reklamnimu sdéleni, které je vysilané klasickym

neosobnim komunikaénim kanalem.
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Obréazek 1 Model efektivni marketingové komunikace

Zména
postoji wom
a chovani

Zdroj: Karli¢ek (2016 )
3.4 Strategie marketingové komunikace

Podle Heskové a Starchoné (2009) ,,zakladni strategické tkoly komunikace vychazeji
Z cilii marketingové strategie, které jsou urceny strategickymi cili podniku “.
Na zformulované komunika¢ni cile navazuje vypracovana koncepce komunika¢niho
programu. Dulezitou roli vtomto procesu planovani ma marketingovy vyzkum. Pro
sestaveni strategie je dulezitd fada rozhodnuti. Proto jsou vyuzivany rizné modely. K této
problematice uvadi Heskova a Starchon (2009) nasledujici metodicky postup rozélenény do

sedmi ¢asti.

Identifikace cilové skupiny;
Stanoveni cili komunikace;
Vybér sdélent;

Vybér komunikacni cesty;
Skladba komunika¢niho mixu;

Casovy harmonogram a rozpocet na marketingovou komunikacni strategii;

N g B~ w D

Zpétna vazba a systémy méteni uc¢innosti.

3.4.1 Ildentifikace cilové skupiny

Definovani cilového publika pfedstavuje vyznamnou c¢ast situacni analyzy. Kotler
a Keller (2013) zdaraznuji dtlezitost cilové skupiny pro spravné zaméfeni marketingoveé
kampang¢. Identifikace piijemce sdé€leni je uspéchem celé marketingové komunikace, bez niz

by nebylo mozné kampan spustit. Zakladem je spravna identifikace predpokladané cilové
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skupiny, kterou mohou byt potencialni kupujici, skute¢ni uzivatelé nebo osoby s vlivem na
nakupni rozhodovani. Zakladem jsou kupni role. Casto se miize zdat, Ze jedna osoba zastava
vice roli, ale neni tomu tak. Pfikladem mutze byt dité v prvni tfid¢ zakladni Skoly, které
potiecbuje pro vyuku vlastni pracovni potieby (inicidtor), poprosi o né své rodice
(ovliviiovatel), rodice se spole¢né poradi a rozhodnou se (rozhodovatel), kdo z nich $kolni
pomiicky koupi (kupujici), nasledné dit¢ danou véc ve Skole pouziva (uzivatel). Je proto
nutné jednotlivé kupni role neignorovat. Cilova skupina méa vliv na rozhodnuti marketéra
0 tom, co se bude sd¢lovat, jak, kdy a kde a kdo bude sdéleni sd¢lovat.

Pro urceni cilové skupiny je pfedevsim dilezitd demografie, geografie a Zivotni styl.
V marketingu a reklamé obecné plati, Ze pokud se cili na vSechny zédkazniky, necili se na
nikoho. Zakaznik musi mit v praxi pocit, ze se mluvi pravé s nim. Pokud je cilova skupina
piiliS obecna, je zapotiebi cilovou skupinu zzit nebo jich vytvofit hned nékolik. Pro takovou
cilovou skupinu se snadné&ji piSou marketingové texty a lépe se zdkaznik presveédci ke koupi
produktu ¢i sluzby. Pfi definovani cilové skupiny se zjistuji informace o véku, pohlavi,
bydlisti, mési¢nim piijmu, rodinném stavu, ale také povaze, koniccich, oblibenych potadech
a hudbé, sledovanych webovych strankach. Marketéry také zajima, jaké ma zakaznik
problémy nebo také, jak vypada jeho volny a pracovni den. V souvislosti s definovanim
cilovych skupin se fesi také definovani konkrétnich person (Jak na reklamu a sité, 2020).

S cilovou skupinou déle souvisi pojem persona.

Persona

V porovnéni s cilovou skupinou se persona vaze na mnohem detailngjsi informace
o zakaznikovi. Jejim cilem je piesny popis typického zakaznika, ktery vyrazné¢ napomaha
ke zkonkretizovani definice samotné cilové skupiny. Persona by mé¢la mit naptiklad kiestni
jméno, pohlavi, vek, fotografie, misto bydlisté, zaméstnani a mnoho dal§iho. U popisu
person se nezapomina ani na jeji negativni vlastnosti (Heskova a Starchoti, 2009).

Podle Beashela (2020) by persona neméla popisovat pouze jednu konkrétni osobu.

Spravné mé persona reprezentovat vice jednotlivel, které spojuje dany popis persony.

3.4.2 Stanoveni cili komunikace

Jednim z nejzésadngjSich krokti je stanoveni cile marketingové komunikace.

S tehdejsim zamérem informovat o produktech podniku jsou dnes prezentovany informace
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spojené s dalsimi ¢innostmi podniku vazané na image spole¢nosti. Definované cile se

zaméiuji podle Heskové a Starchoné (2009) na riizné oblasti.

3.4.3

Tvorba a stimulace poptavky. Proces ovliviiovani poptavky a stimulace prodeje
probihé prostrednictvim kratkodobych podnétl, nejcastéji prostiednictvim podpory
prodeje nebo public relations.

Riiznorodost produktu a podniku. Nejcastéji je vyuZivana v oblasti cenové
politiky. Vysoce konkurenéni trhy nuti k hledani zpisobt, jak se od ostatnich co
nejvice odlisit.

Zameéreni na hodnotu a uzitek produktu. Cilem je nabizet produkty a dodatkové
sluzby podle specifickych pfani na urcité znacky a segmenty zakazniki.

Stabilizace obratu, rist obratu, zvy$ovani trzniho podilu. Ukolem marketingové
komunikace je reagovat na vykyvy zapti¢inéné sezénnimi a cyklickymi riznorodymi
projevy poptavky.

Rozhodnuti o vybéru a skladbé sdéleni vychazi od o¢ekavané reakce spotiebitele.
Sdéleni je ucinné v takovém piipad¢, pokud ptildka pozornost zdkaznika, udrzi jeho

zajem, zvysi touhu a ptimé&je k nakupu.

Vybér sdéleni

Struktura zpravy vychazi z ocekavané reakce prijemce, ktery piedstavuje cilovy

segment. Ke zvyseni G¢innosti sdéleni se vyuZzivaji zasady integrované komunikace a volba

ucinného komunikaéniho mixu. Sdéleni musi upoutat pozornost pfijemce, musi byt

ptijemcem pochopeno, musi byt relevantni a odpovidat potiebam piijemce. Heskova,

Starchoni (2009) uvadéji pomiicku pro vybér zpravy:

Co fikat? — obsah sdé€leni;

Jak to vyjadfit logicky? — struktura sdéleni;

Jak upravit zpravu symbolicky? — vhodny format sdéleni.

Dale autofi uvadeji néastroj pro stanoveni obsahu sdéleni (vybér tématu, apelu, myslenky).

Racionalni aspekty tykajici se wuzite¢nosti produktu pro piijemce (kvalita,

vykonnost, hodnota).
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e Emocionalni aspekty vyjadiuji pozitivni nebo negativni emoce, které motivuji ke
koupi (napft. strach, potéSeni, pocit viny).
e Moralni aspekty vyjadiuji podporu vetejného zajmu, zivotniho prostredi, vyzva

V nouzové situaci.

Pro vhodnou strukturu zpravy se zvyraziuji vybrané ¢asti zpravy. Zna¢nou dilezitost ma

také format zpravy na zaklad¢ typu pouzit¢ho média.

3.4.4 Vybér komunika¢ni cesty

Komunikaéni kanaly se déli na osobni a neosobni komunikaci. Volba komunikace se
odviji od cilového segmentu. Pro rozhodovani se vyuzivaji data z komunikaéniho vyzkumu.
Osobni komunikace je v porovnani s neosobni (masovou) komunikaci daleko nakladngjsi na
osloveni jednoho zékaznika. Je vhodna u ptimého prodeje. Oproti tomu masova komunikace
vyuziva neptimé osloveni, ke kterému vyuziva standardni i nekonvencni média. Jednim se

zasadnich kritérii je volba komunikacni cesty z pohledu jejiho dosahu.

3.4.5 Skladba komunikaéniho mixu

Marketingovy komunikaéni mix nalezi mezi slozky marketingového mixu. Jedna se
0 prvky a média, kterymi podnik komunikuje podstatné informace se svymi stavajicimi
a potencialnimi zakazniky. Timto zptisobem pusobi na jejich rozhodovani. Hlavni zasadou
je pro firmu vybér spravnych néstroji, pomoci nichz dosédhne svych stanovenych cilii
(Ptikrylova, Jahodova 2010).

Svétlik (2016) uvadi, ze aktivity marketingovych odborniki jsou planovany tak, aby
dosahly stanovenych komunikaénich cili. Mezi tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu se
fadi reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a piimy marketing.
Novéjsimi nastroji komunika¢niho mixu jsou obsahovy marketing a buzz marketing.

V odborné literatuie se lze také setkat s rozSifenéjSimi variantami komunikaéniho
mixu. Vedle prezentovaného mixu: reklama, podpora, prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni
prodej, pfimy marketing, obsahovy marketing, buzz marketing dopliuje
(Schnettler, Wendt, 2003) koncepci o veletrhy, eventy, product placement, fizeni znacek,

jejich pravni Gpravu a sponzoring.
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Reklama

Existuje hned nékolik definic reklamy. Zakon ¢. 40/199 Sb., o regulaci reklamy
sdé€luje, ze se reklamou rozumi ozndmeni ¢i jina prezentace Sifend komunika¢nimi médii
za cilem podpory podnikatelské ¢innosti, ,,zejména podpory spotreby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni tak stanoveno.“
Hlavni roli reklamy je informovat, presvédcovat a prodavat nabizené zbozi a sluzby, které
mohou uspokojit potteby stavajicich a novych zakaznik. Reklama dokaze spotiebitele
informovat v SirSim pojeti o produktech, spole¢nostech, udalostech a znackach. Je tedy
soucasti komer¢nich komunikaci, které navazuji na dal$i nastroje, jako je podpora prodeje,
vztahy s vefejnosti, osobni prodej, pfimy marketing, content marketing a buzz marketing,
které jsou detailnéji popsany nize.

Reklama je soucasti trzni ekonomiky a také dilezity faktor pro utvareni postoji
a vztahi spotifebitelii ke znacce. ZajisStuje moznost volby a stimuluje konkurenci. Ma
spoleCenskou odpovédnost, kterd je stanovena zdkony a vyhlaskami, ale pfedevS§im
samoregulaénimi mechanismy. V Ceské republice tuto funkci zastituje arbitrazni komise
Rady pro reklamu (Pelsmacker a kol. 2003).

Reklama existuje v obou podobach, a to online i offline. Online reklamou je mys$leny
naptiklad banner, zapis do katalogu nebo webové stranky. Nastroji offline reklamy jsou
napiiklad tisténé prostiedky, inzerce v novindch ¢i televizni nebo rozhlasové spoty. Neni
stanoven pfesny navod, jak vytvofit dobrou reklamu, kterd bude zaroven i dobrou investici.
Pfi mnozstvi podnétl a informaci, které na lidi pisobi, je dulezité pouzivat srozumitelny
jazyk, kterym mluvi dana cilova skupina, zprostiedkovat reklamou vizualni poselstvi
a vyuzivat obrazy, které povedou ke snadnéjSimu zapamatovani, které ovlivni vysledné

spotiebitelské chovani (Vysekalova, Mikes, 2018).

Podpora prodeje

Oproti reklamé, kterd udava divody vyrobek ¢i sluzbu vlastnit, podpora prodeje
souvisi s motivaci okamzitého impulzivniho nakupu (Kotler a kol., 2007). Podle Karlicka
(2016) je cilem podpory prodeje vyvolat u cilové skupiny takové chovani, které povede
k samotnému nakupu. Podpora prodeje neni sméfovana pouze k zdkazniktim, ale také
k distribu¢nim mezi¢lankim a obchodnim zastupctim, ktefi jsou motivovani K lep§Sim

prodejnim vysledkiim. Nevyhodou tohoto marketingového nastroje jsou vysoké naklady
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a kratkodobé ptisobeni jednotlivych podnétii. Do podpory prodeje se fadi dopliiujici aktivity
pro posileni prodeje. NejcCastéji se jedna o slevové kupony, vyhodnd baleni, vérnostni
programy, darky soutéZe, techniky spojené s vyzkousenim produktu ¢i sluzby. Vhodné je
nastavit tyto ¢innosti pii zavadéni nového produktu na trh nebo u sezonniho vyprodeje.
Ptikladem podpory prodeje je u spolec¢nosti McDonald’s nabidka détskych darkovych
predméta ve formé balonkti s logem firmy, pohadkové figurky podle postav Walta Disneyho
apod. Ulohou téchto zminovanych propaga¢nich predméti ve firmé je pouze vyuziti jako
nastroj podpory prodeje, ale také nastroj komunikace se zdkaznikem. Spravny vybér zavisi
na cilové skuping, na kterou je podpora prodeje zamétena. Mimo reklamnich a darkovych
predmétli se do nastrojii podpory fadi také veletrhy a vystavy, zamétfené predevSim na
vyrobKy a sluzby, u kterych je pouziti ponékud problematické k pochopeni. Proto jsou na

téchto specifickych vystavach piedstavovany (Jesensky, 2018).

Vztahy s veiejnosti

Vztahy s vefejnosti neboli tzv. PR (public relations) je nastroj, ktery buduje dobré
jméno spole¢nosti. Vyvolava kladny postoj vefejnosti k podniku, a to nejen se zakazniky,
ale také sklienty, dodavateli, Gfady, investory ¢i sdélovacimi prostiedky. Budovani
davéryhodnosti organizace plati také interné na zaméstnance dané organizace.

Cilem PR je budovéani identity, uziti ucelovych kampani, krizové komunikace
sdé€lovacimi prostiedky a prace novindru. Déle pak sponzoring jednotlivych akci vseho
druhu a také lobbing, coz predstavuje zastup organizace v oblasti zakonodarnych
a legislativnich jednéanich pfi pfedavani nebo ziskdvani informaci. Jednéd se o prubéznou
¢innost sméfovanou na vefejnost. Pfikladem jsou nemocnicni listy, které jsou vénovany
nejen vefejnosti, ale také pracovnikiim nemocnice. Uspéch maji rozhovory a diskusni
vystoupeni. U vétSich organizacich se 1ze setkat s pofadanim vlastnich tiskovych konferenci

a sluzeb tiskového mluvéi (Vastikova, 2014).

Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim néstrojem komunika¢niho mixu. I pfes vyvoj technologii
v marketingu ma stale v marketingové komunikaci nepostradatelnou pozici. Vyhodou
osobniho prodeje je ptimy kontakt se zdkazniky, zaroven tak okamzitd zpétnd vazba a nizké
néklady. Prodejci, ktefi jsou v Uzkém kontaktu se zakazniky 1épe porozumi, jaké jsou jejich

potieby a ptani. Diky detailnim znalostem zékaznika je prodejce schopen nastavit vhodnou
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komunikac¢ni strategii, ktera je upravovana na zaklad¢ individualniho pfistupu s jednotlivci.
Ukolem obchodnika neni prodavat produkty, ale ziskat dlouhodobou diivéru zakaznika a stat
se pro n¢j konzultantem Vv ptipad¢ problémi a ptipadnych dotazii. Vybudovani takového
vztahu piedchazi piechodu ke konkurenénimu dodavateli (Karli¢ek, 2016).

K dosazeni vysledkil je zapotiebi dostatek ¢asu. Obchodnik vénuje velké mnozstvi
energie a ¢asu, aby dostate¢né poznal zakaznikovy potfeby. Na druhou stranu i on vyzaduje
dostatek Casu pro rozhodnuti a uvédoméni si, zda je pro n&j nabizené feSeni vyhovujici.
S osobnim prodejem se setkavaji spise malé firmy, které vystupuji na malych trzich a na
definovanych trznich segmentech (Karlicek, 2018).

Kotler (2007) kategorizuje osobni prodej do sedmi zakladnich fazi. Proces zaéina
identifikaci vhodnych potencialnich zakaznikt. Dale je zapotiebi sbér informaci 0 daném
zakaznikovi. Tteti fazi osobniho prodeje je navazani kontaktu se zakaznikem, kde se za¢ina
budovat vztah mezi obchodnikem a zékaznikem. Dale probiha produktova prezentace
a presvédCovani o kvalité produktu ¢i sluzby. Patou fazi je vyjasnéni namitek zakaznika, na
které musi byt prodejce pfipraven. Piedposledni fazi je uzavieni obchodu, kde osobni prode;j
neni u konce. Findlni ¢innosti je poprodejni péce, kterd musi byt zdkaznikovi vénovana pro

jeho spokojenost, ktera povede k pfipadnému dal$imu obchodu.

Pifimy marketing

Vastikova (2014) definuje pfimy marketing jako adresnou komunikaci mezi kupujicim
a prodavajicim, ktera je uskute¢fiovana prostfednictvim posty, telefonu, novin, ¢asopist,
televize ¢i rozhlasového vysilani. Rozsiteni je zavislé na rozvoji a dostupnosti technologii.
V online prostiedi, které je v soucasné dobé rozsifené, se vyuziva e-mail marketing, online
chat a napfiklad webinafe. Mezi nastroje pfimého marketingu se fadi direct mail,
telemarketing, katalogovy prodej, elektronickd posta, televizni a rozhlasovy marketing
s ptimou odezvou. Nové§jsi formou pfimého marketingu je mobilni marketing. Komunikace
probiha prostfednictvim vybudované firemni databaze s kontakty, ktera rozesila zdkaznikim
SMS a MMS zpravy.

Pfimy marketing oznaCovany také jako direct marketing predstavuje piimou
komunikaci se zakazniky. V porovnani s reklamou, ktera cili na vétsi masu lidi, ptimy
marketing sméfuje na uz8i segmenty trhu nebo i jednotlivce. Obdobn¢ jako osobni prodej,
pfimy marketing buduje vztahy se zdkazniky. Cyklus vztahu se zdkaznikem probiha ve

¢tytech fazich. Prvni fazi je identifikovani perspektivnich zdkaznik, ktefi maji urcity zajem
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o koupi. Navstivili webové stranky spole¢nosti nebo osobné piisli na firemni udalost. Na
tuto skupinu zakaznikl se vyplati zaméfit a vénovat jim velké usili na proménu v zakazniky.
Zakaznici jsou ti, co uz od spolecnosti nakoupili. Obdobni zdkaznikiim jsou loajalni
zakaznici zvani vazani zakaznici, ktefi utratili u spole¢nosti velké mnozstvi penéz, proto
predstavuji hodnotné aktivum firmy. Cilem pifimého marketingu je rozSifovani loajalnich
zakaznikl a pfedchazet tak ztracenym zakaznikim. Kampang, které jsou cilené nastrojem

pfimého marketingu je nutno neustale testovat a vyhodnocovat (Karlicek, 2018).

Obsahovy marketing

Prvnim modernim ndastrojem komunikacéniho mixu je obsahovy marketing
(angl. content marketing), ktery stavi na tvorbé obsahu. Tento druh marketingu je pro lidi
smysluplny a uzite¢ny. Pii sprdvném pouziti 1ze snadnéji ziskat povédomi potencionalnich
zakaznikd, pfimét je k ndkupu, a také posilit znaCku a snizovat naklady vynaloZené na
ziskavani novych zikazniki. Rezniek (2019) upozoriiuje na rozdily mezi vlastnimi
a cizimi zdroji.

Hlavnim pfedpokladem obsahového marketingu je stavét na vlastnich zdrojich, které
ve spojeni s cizimi zdroji plni funkci marketingovych cili. V porovnani maji obé varianty
sve plusy a minusy. Vlastni zdroje jsou zcela pod kontrolou. Piikladem vlastnich zdroju je
webova stranka firmy, ¢lanky na webu, databidze kontaktli, strdnky na socidlnich sitich,
vlastni videokanal apod. Nad zdroji cizimi je kontrola neuplna. Jedna se napiiklad o PPC
reklamy, placené PR ¢lanky, placené reklamy na socialnich sitich, placeny direct e-mailing
a jiné. Sila obsahového marketingu je v dlouhodobém fungovani, kdy je zprvu navratnost
investice do obsahového marketingu nizs$i nez 100 %. Dlouhodobym fungovanim pribézné
hodnota nartista. Pro efektivni fungovani obsahového marketingu je zapotitebi obsahovy
tym, souhrnny publika¢ni plan a rozdani jednotlivych tkolu, které souvisi s tvorbou
a propagaci obsahu. V praxi je obsahovy marketing o vytvafeni a propagaci obsahu. Tato
prace probiha v nékolikapocetném tymu lidi, ktefi plni ukoly ve spravném potadi.

Obsahovy tym je sestaven z obsahového stratéga, copywritera, propagatora, grafika,
spravce socialnich siti, video editoru a fotografa, analytika, korektora a projektového
manazera. V nékterych spolecnostech tyto funkce zastava méné lidi, ktefi naplituji vice roli

najednou (Reznigek, 2006).
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Buzz marketing

Druhy moderni nastroj komunika¢niho mixu se nazyva buzz marketing. Jeho zdmérem
je vyvolat mezi lidmi rozruch, coz vychazi ze samotného prekladu anglického slova buzz.
Do buzz marketingu se fadi viralni obsah, $ifeny socialni siti nebo emailem, word of mouth
(0stni $ifeni informaci o produktu ¢i sluzb€) a nakonec guerilla marketing. Pozadovanym
cilem je dosazeni maximalniho vysledku s minimalnimi naklady. V porovnani s ostatnimi
tradicnimi marketingovymi ndstroji neni hlavnim zdmérem informovat, pfesvédcit, ale
pobavit. Za vyslednym sdélenim obvykle stoji vtip. Proto musi byt piiprava tohoto sdéleni
tematicky zajimavé zpracovana, aby dochazelo k ziskani pozornosti a k rychlému Sifeni mezi
lidmi. Hugnes (2006) tvrdi, Ze se o tomto druhu marketingu ve spole€nosti mluvi, ale jen
malokdo vi, o ¢em je ve skutecnosti fec.

V porovnani s tradi¢énim marketingem probiha v piipadé buzz marketingu vysilani na
stejném principu pouze ve vysilani sdéleni zakaznikiim. Dalsi faze se odliSuje oproti nakupu
médii a utrdcenim pen€z na piedani sdéleni mezi lidmi. Podstatou je predavani zdbavného,
chytlavého sd€leni, které vyvola poprask. Hugnes (2006) dodava, ze: ,,jedinou cestou, jak
funguje buzz marketing, je dat lidem néco, o cem se da mluvit “.

Na obrézku 2 je znazornéné porovnani modelu tradi¢niho marketingu a modelu buzz
marketingu. Sdéleni je posildno pfirozené¢ dal, protoze je mezi lidmi néco, o ¢em se da
mluvit. VSichni prodejci chtéji byt vidét. V dneSnim mnoZstvi znacek je to pomérné nelehky
ukol ziskat spotiebitelovu pozornost. Velkym mytem je spojeni buzz marketingu
s guerillovym marketingem, mezi kterymi jsou zna¢né rozdily. Buzz marketing zahrnuje
guerillovy marketing, ale pouze jako jeden z nastrojt, ktery spo¢iva v propaga¢nich akcich,

prevlecich a jinych forméch.

Obréazek 2 Porovnani tradi¢niho a buzz marketingového modelu

Tradicni marketingovy model Buzzmarketingovy model

Zdroj: Hugnes (2006)
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Buzz marketing umoznuje neobvyklé véci. Hugnes (2006) tvrdi, ze v pfipadé
pochopeni spravného fungovani marketingu zaloZzeném na $ifeni osobniho doporuéeni méa
spole¢nost vyhrano.

Heskova, Starchonn (2009) potvrzuji vyuziti buzz marketingu také u svétovych
zadavatelt reklam, jako je napf. Nike ¢i Unilever. Buzz marketing je v Uzké spolupréci

i s oblastni viralniho marketingu.

3.4.6 Casovy harmonogram a rozpocet

Casovy harmonogram komunikac¢ni strategie je zalozen na ¢asovém harmonogramu,
akuratniho rozpoctu na komunikaci. Podle Heskové a Starchoné (2009) jsou pro stanoveni

rozpoctu vyuzivany nejcastéji tyto nasledujici metody:

e Metoda zistatkového rozpoctu je nejbéznéjsi metodou Vv malych a stiednich
podnicich. Stanoveny rozpocet je v praxi alokovan do oblasti marketingové
komunikace. V ptipad¢, ze se podniku nedafi, jsou vydaje na reklamu okamzite
vyfazeny. To znamena pro podnik velkou nevyhodu.

e Metoda procentualniho podilu zobratu je stanovena na zakladé procenta
zbézného nebo ocekdvaného objemu prodeji. Vyhodou je ptizpisobovani se
zmé&nam v hospodateni firmy.

e Metoda konkuren¢ni parity stanovuje stejné jako konkurence rozpocet na
marketingovou komunikaci.

e Metoda cili a iloh je Casové nejslozit¢jsi metodou, ktera urcuje méfitelnost vSech
vlozenych financi do komunikace. Kli¢ovymi aktivitami jsou perfektni znalost trhu
a zkusSenosti pii definovani cilti a uloh smétujici ke stanovenému cili.

e Marginalni analyza je zaloZena na investovani do komunikace do t¢ doby, nez
zacne marketingova komunikace pfinaSet vyssi navratnost. V praxi se metoda témet
nevyskytuje.

e Metoda netecnosti stanovuje konstantni rozpocet bez ohledu na zdkaznika,
konkurenci ¢i trh.

e Metoda libovolné alokace je zaloZena na subjektivnim charakteru a rozhodovéni

vlastnika. Neni spojena s analyzami.

34



3.4.7 Zpétna vazba a systémy méreni ucinnosti

Efekty komunikace se daji métit pomoci dvou zakladnich metod a to:

a) méfenim piimych G¢inkd komunikace;

b) méfenim nepiimych Géinku.

V prvnim piipad€ u méfeni piimych ucinkl se testuji prodejni vysledky. Sleduji se
trzby, které se porovnavaji s ndklady na marketingovou komunikaci. Kromé& zminéného
ukazatele se také hojné vyuzivaji dalS§i pomérové ukazatele jako napiiklad nakladové
ukazatele, obratové ukazatele, ukazatele navratnosti investic, ukazatele finanéni analyzy
podniku. Toto méfeni se aplikuje u pfimého marketingu. Pfikladem je piimy prodej ¢i akce
vlivem dalsich faktorti. Jednim z nich je odchod konkurence z trhu, a tudiz zvySeni trzeb.
Tomu se da vSak predchazet znalosti trhu a konkurencnich subjekti.

Druhym piipadem neptimych metod hodnoceni G¢innosti je zkoumani sledovanosti
médii, ¢tenosti denniho tisku, preferenci znacky, reakci, zmén postoji, image produktu
apamétovych studii. Vysledky komunikaénich vyzkumi se pouZivaji k hodnoceni u¢innosti
ve dvou oblastech. Zaprvé v piipadé¢ komunika¢nich a medialnich studii se shromazduji
a vyhodnocuji informace se zaméfenim na pocet a strukturu lidi, ktefi sleduji ur¢itd média,
a také na image a naklady jednotlivych médii. Oproti tomu vyzkum t¢innosti komunikace
ma vyuziti hned ve dvou etapéach, a to v pfedvyzkumu a ve vyzkumu Heskova, Starchoii

(2009).

3.5 Média

Média obecné oznacuji hromadné sdélovaci prostifedky, které nemaji presné stanovené
hranice. Jejich hlavnim poslanim je sd&lovani a $ifeni informaci (CT edu, 2020). Podle
Urbana a spol. (2011) ma samotny pojem média hned nékolik vymezeni. Jedna se zpravidla
o pojmenovani prostiedkd lidské komunikace, jakozto mimiky a samotné feci. Zaroven
média oznacuji technické prostiedky, kterymi je naptiklad pocitacova sit’ ¢i kabelova
televize. Média se tykaji také organizaci masové komunikace a sociélnich instituci, pod
kterymi si 1ze predstavit redakci ¢i demokraticky tisk. Oproti tomu je pojem masova média
daleko konkrétngjsi. Masova média piedstavuji rozmanitou $kalu mediélnich technologii
oslovujicich velké publikum prostfednictvim masové komunikace. Timto vznika velké
mnozstvi sdéleni, které je Sifeno smérem k danému publiku. Masovymi médii jsou Casopisy,

noviny, televize, film a mnohé¢ dalsi druhy obrazové ¢i zvukovée Sifenych zdznamd.
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Klicovymi funkcemi médii je jednotlivce, skupiny i spole¢nost informovat,
presvédCovat, pobavit, ziskat penize nebo moc. Néktera média se vice zaméfuji na
vzdélavani, zpravodajstvi, jind na relaxaci a zdbavu. Nejcastéji uvadénou typologii médii je
déleni médii na:

e Klasicka a elektronicka;
e chladna a horka.

Klasickym médiem je napiiklad papir a knihtisk. Opakem je elektronické médium,
mezi ktera se fadi televize, rozhlas, mobilni telefon, CD/DVD ¢i internet. Chladnd média se
poji s informacemi, jsou pfevazné uchovatelna. Rytmus pfijimani si stanovuje recipient sam.
Jedna se o Casopisy, billboardy, prospekty, noviny, darkové propagaéni ptredméty. Oproti
tomu horkd média pisobi na emoce Clovéka a vice lidskych smysld. Poji se nejen
s mluvenym slovem, ale také s obrazem, zvuky a hudbou. Horkym médiem je televize,
telefon, kino ¢i rozhlas (McLuhan, 2011).

Dalsim ¢lenéni médii podle vlastnictvi jsou média:
e statni média;
e média vefejné sluzby;

e soukroma média.

Prvnim typem meédii podle vlastnictvi jsou média statni. Jsou vlastni a financovana
statem. Casto se vyuzivaji k propagandg, tudiZ jsou pod p¥imou kontrolou statu. Od roku
1989 v Ceské republice statni média neexistuji. Druhym typem jsou média vefejné sluzby.
Oproti statnim médiim je jejich fungovani vymezeno zakony. Hlavnim cilem je napliovat
vefejny zajem. Jsou financovana prevazné z poplatkill, dani a dotaci ¢i z koncesionarskych
poplatkii hrazenych obdany. Piikladem média vefejné sluzby je Ceska televize, Ceska
tiskova kancelat a Cesky rozhlas. Posledni typem jsou média soukroma. Tato média maji
své vlastniky a jsou financovana z reklamy. V Ceské republice pocet soukromych médii po
roce 1989 vyrazné vzrostl. Ptikladem je TV Nova, MF DNES, Hospodaiské noviny, Blesk.

Vétsina soukromych médiich byla v Ceské republice po sametové revoluci vlastnéna
zahrani¢nimi vlastniky. Po roce 2008 byla odkoupena nejbohat$imi podnikateli jako ziskova
investice, kterd nese soucasné¢ ekonomickou i politickou vyhodu. Nejsklofiovanéj$imi

vlastniky ¢eskych médii jsou jména Andrej Babi§ a Zden¢k Bakala (jsns, 2022).
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Dulezitym pojmem je v tomto odvétvi afinita média. Jedné se o index, ktery popisuje
vhodnost cilového nosic¢e pro urcitou cilovou skupinu. Je stanoven pomérem k procentu
celkové populace sledujici vybrané médium. Vypocet afinity je dan vztahem sledovanosti
média v dané cilové skupiné ku sledovanosti celé populace. To znamena v konkrétnim

médiu na zakladé vztahu:

TRP (Target Rating Point)
GRP (Gross Rating point)

kde
TRP je kumulovana sledovanost v dané cilové skupiné,

GRP je kumulovany zasah na celou populaci.

Vysledné méteni afinity je vyznamné pro prodej televizni reklamy. Je dano timto pfistupem

(Klimkova, 2015).

Afinita =1

Reklamni médium je relativné stejné sledované cilovou skupinou a také celkovou populaci
Afinita >1

Reklamni médium je relativné sledovanéjsi cilovou skupinou nez celkovou populaci
Afinita <1

Reklamni médium je relativné méné sledované cilovou skupinou nez celkovou populaci

Nejsledovangjsi TV stanici v Ceské republice byla v roce 2021 TV Nova, CT1

a TV Prima. Nej¢tenéjSim denikem je nadale Blesk, MF Dnes a regionalni Denik. Mezi
zpravodajskymi weby vitézi Seznam Zpravy, Novinky.cz a iDnes.cz (Mediaguru, 2022).

Média hraji v Zivoté dnes$nich mladych lidi pomérné znac¢nou roli. Vzhledem k tomu,

Ze vétSina z nich vlastni mobilni telefon, pocitac, notebook ¢i tablet a televize je zakladni

soucasti téméf kazdé domacnosti, jsou mladi lidé médiim denné vystavovani. Socialni média

jsou v dnesni dobé populdrni zejména mezi mladymi lidmi. Pojem socialni média nebo méné

profesiondlni socialni sit’ jako webové stranky, které uzivatelim umoziuji vytvaret verejné

profily ke komunikaci a sdileni informaci, fotografii, videi a jiného obsahu. Obecné plati, ze

vSechny socialni sit€¢ maji své pro a proti. Tyto vyhody a nevyhody je tieba dale zvazit,

pokud jde o dopad socialnich médii na mladistvé. Tato prace je zaméfena na profilové
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zaméfenou socialni sit Facebook, obsahové zaloZenou socidlni sit’ YouTube a Instagram
(Greenfield, 2016).

Stale nejpouzivangj§im socialnim médiem je v Ceské republice Facebook a YouTube.
Celkem 89 % internetové populace ve veéku nad 15 let s nimi ma uzivatelskou zkuSenost. Na
druhém misté v zebiicku AMI Digital za rok 2022 je Instagram jako nejrychleji rostouci sit’
s57 %. Pouzivani socialnich siti neznamena totéZ jako aktivita na socialnich siti.
Nejaktivnéjsimi uzivateli jsou piispévatelé prispévki na Snapchat 27 %, a poté Facebook
26 %. Na ¢tvrtém misté se umistil Pinterest. Nadchazejicimi hvézdami mohou v pribéhu let
nastat socialni sit’ Tik Tok nebo Snapchat. Jejich obliba roste nejvice u téch nejmladsich
uzivatelt (Mediaguru, 2022).

Na obrazku 3 je vyobrazend zkusSenost uZzivateli s vybranymi sitémi a vékova
kategorie, ktera je na sitich nejvice. Cesi travi na socialnich sitich v priméru dvé a tii Gtvrts
hodiny denné. Kvuli covidovému obdobi doslo k postupnému nartstu ¢asu, ktery uzivatelé
travi na socialnich sitich. Pramérny ¢as na socialnich sitich se tolik nelisi od sledovani
televize. Nejrozsitengjsi socialni siti je v Ceské republice stale Facebook, ktery v poslednich
letech zaznamenal posileni u vyssich vékovych skupin. Nejvice je vyuzivan Cechy mezi
30-44 lety, dokonce je oblibeny i u lidi nad 60 let, kterd je nejaktivnéjsi Vv ptispivani
prispévka. Nejdynamictéjsi socialni siti je Instagram, ktery je nejvyuzivanéjsi u vékové

skupiny 30 let a posiluje i u starsich. Pouze mala ¢ast z nich pftispiva.

Obrazek 3 Zku$enost s vybranymi sitémi, Kdo je na sitich nejvice

Zkusenost uzivatel( s vybranymi sitémi Kdo je na sitich nejvic?
Procento uZivatek, kiefijsou na socidinich sitich v priméns
Facebook 89% HCELIET)
YouTube 89% —a
Instagram 57% let A
Pinterest 7% e
Twitter 28% let <33
Linkedin 23%
TikTok 22% e 8%
Snapchat 18%
Telegram 12% 60_?3 57%

Zdroj: AMI Digital (2022)
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3.6 Komunikaé¢ni kampan

Komunika¢ni kampan se nedd planovat bez ohledu na marketingovy plan.
Z marketingového planu vychdzi plan komunikacni, ktery je mu podtizen (Karlicek, 2016).
Na obrazku 4 jsou jednotlivé faze marketingového planovani, které musi byt vzajemné
peclivé sladéné s procesy komunika¢niho planovani, které je popsano na obrazku 5. Autor
dale uvadi, ze ,,proces komunikacniho planovani neni jednosmerny ani mechanicky.
Marketéri musi efektivné zanalyzovat situaci na trhu, sprdavné stanovit komunikacni cile
a zvolit vhodnou strategii, kterd stanovené cile naplni*. Hlavni zasadou komunikac¢niho
planu je vnitini konzistentnost, ktera spo¢iva ve vzdjemné odpovédnosti mezi jednotlivymi
fazemi. Situacni analyza je podstatnou ¢asti, kterd umoziuje spravné definovani aktualniho
stavu a trendl na trhu. K efektivné stanovenym marketingovym ciliim je zapotiebi orientace
na trhu. Nezbytnou soucasti prdce marketérii je analyza vnimani propagované znacky
a konkuren¢nich znafek cilovou skupinou a taktéZz analyza komunikacénich aktivit
konkurence. Nasledujicim krokem je stanoveni komunika¢nich cild, kterymi jsou zpravidla
nejcastéji: zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce,

zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani a budovani trhu (Karlicek, 2016).

Komunikaéni cile by mély byt SMART, tedy specifické (specific), métitelné
(measurable), dosazitelné (achievable), realistické (realistic) a ¢asoveé ohranicené (time-
bound). Dal§imi kritérii jsou zhodnotitelnost (evaluable) a pribézné zaznamenavani
vysledkl (reevaluable), které spolecné s prvnimi péti fazemi dotvaii metodu SMARTER.
Cile komunikace jsou Vv neposledni fadé také kritérii pro vyhodnocovani kampané
(Kotler, Keller, 2013).

Obrézek 4 Z&kladni faze marketingového planovani

999

Zdroj: Karli¢ek (2016)
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Obrézek 5 Zakladni faze komunika¢niho planovani

©999

Zdroj: Karli¢ek (2016)

Dalsi dilezitou fazi komunika¢niho planovani je stanoveni rozpoctu a ¢asového planu.
Ohledy se musi brat pfedevS§im na sezdénnost a cCasovani kampani konkurence.
U casového planu se rozhoduje o intenzit¢ komunikacni kampané v Case, kterd miize byt
nastavena s intenzitou stalou, proménlivou ¢i v kombinaci téchto dvou pfistupii. Idedlni
obvykle voli intenzitu proménlivou, kterd je viditelnd pouze ve vybranych mésicich
a Vv ostatnich je pozastavena. Pfi volbé néstrojii komunikace je nutné ptihlizet a akceptovat
rozpoctova omezeni podniku. Na marketingovou komunikaci je potieba se divat jako na
investici. V ptipadé nenaplnénych cili komunikaéni kampan nesplnila své stanovené cile
s rozpoc¢tem (Karlicek, 2016).

Jako posledni krok komunikace dodava Pelsmacker a kol. (2003) méteni vysledkt

vzniklé komunika¢ni kampané.
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3.7 Hromadné financovani projekta

Financovani projektu obecné piedstavuje zasadni aspekt v souvislosti s jeho ptipravou
a realizaci, ktery ovliviiuje hodnoceni rizik a provedeni ekonomickych analyz. Hromadné
financovani ¢ili ziskavani finan¢nich zdrojt od vefejnosti je v soucasnosti pomérné béznym
a uzivanym zpusobem (Fotr, Soucek, 2010).

Formou tzv. nefinan¢niho crowdfundingu byla i shirka Narodniho divadla, na které se
podilely $iroké vrstvy lidu jiz v roce 1868. Nynéjsim faktorem hromadneho financovani je
jeho provedeni. Némec a Zahrankova se domnivaji (2019), ,.Ze vyuZiti internetu, socidlnich
siti a online marketingu s sebou prinasi radu novych obchodnich a investicnich prileZitosti,

ale také rizik .

Nejprve je nutné vymezit z&kladni pojmy k danému tématu, které povedou k lepsi orientaci

a usnadnéni pochopeni textu v teoretické ¢asti diplomové prace.

Crowdfunding je hromadné financovani neboli ziskavani finan¢nich prostiedkt od velkého
poctu osob obvykle po malych ¢astkach pro urcity podnikatelsky zdmeér, ucel nebo projekt.
V dnesni dobé se jedna o jednu z nejvyuzivanéjSich metod k opatfeni potiebného kapitalu
za relativné kratky Cas. Detailnéji je problematika vysvétlena v kapitole 3.7.1 Definice

crowdfundingu.

e Autor/zadavatel — Tvurce celého crowdfundingového projektu.

o Investor/prispévatel — Investor/pfispévatel je osoba, kterd muze ptispét vlastnim
kapitdlem na projekt osobniho zajmu. Investor je osoba, ktera pfispiva
vlastnim kapitdlem na projekt osobniho zajmu. Crowdfunding se vyvinul
z tradiéniho zptsobu ziskavani finan¢nich prostfedkii na tradi¢néjsi zpasob
ziskavani financnich prostredkd. Od crowdfundingu se 1isi tim, Ze investofi Si sami
voli riziko své investice a ziskavaji odpovidajici vynos. Vytvofenim komunity, ktera
se vciti do projektu a usiluje o jeho uskuteénéni. Spusténi projektu nebo spole¢nosti.

e Projekt — Usili vedouci k vytvofeni unikatniho produktu &i sluzby, na kterém se
podili vice lidi po urCitou dobu.

e Platforma/portal — Internetovy portal, ktery poskytuje jednotnym zplisobem

informace mezi autory/zadavateli projektu a prispévateli/investory s kapitalem.
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Podrobngji je platforma crowdfundingu definovana v kapitole
3.7.3 Crowdfundingové platformy.

e Crowdfundingova kampan — je klicova Cast kampané
hromadného financovani. Sklada se z nasledujicich ¢asti. Pfedstaveni produktu nebo
podnikatelského napadu Siroké vetejnosti prostiednictvim tzv. crowdfundingové
platformy. V pribéhu kampané probihaji diskuse o financovani mezi Zadatelem
a prispévateli.

e Cilova ¢astka — je ¢astka, ktera je pfedem definovana v penéznich jednotkach. Autor
projektu usiluje o jeji obdrzeni k realizaci svého projektu.

e Naplnéna sbirka — Projekt, kterému se zdarn¢ podafilo naplnit cilovou ¢astku ve
stanoveném case. Dokonce muze vybrand cCastka piesdhnout cilovou castku.
Neumoziiuji to vSak vSechny crowdfundingové platformy.

e Nenaplnéna sbirka — Projekt, kterému se nepodafilo naplnit cilovou ¢astku ve

stanoveném ¢ase. (Vondrackova, Cerny, 2015)

3.7.1 Definice crowdfundingu

Pojem crowdfunding neboli hromadné financovani je slozeni dvou anglickych slov
~crowd”, tedy dav ¢i vefejnost, a ,funding®, tedy financovani. Némec a Zahrankova
(2019) stanovuji smysl crowdfundingu v ziskavani financ¢nich prosttedkt od vétsSiho poctu
jednotlivet k naplnéni cilové ¢astky pozadované k realizaci predmétu financovani. Osoba
poptavajici kapital se v tomto piipad¢ obraci na anonymni vefejnost za cilem ziskat financni
prostfedky na konkrétni projekt.

Crowdfunding je pomérné mlada alternativni metoda ziskavani finan¢nich prostredk.
Zpravidla jde o projekty, na které by se tradicnim zpisobem shanély finan¢ni prostredky
ponckud obtizn¢. Prikladem Ize uvézt financovani drobnych podnikatelskych projekta,
start-upti nebo naptiklad také neziskovych ¢i uméleckych projekti. V tomto odvétvi hraji
vyznamnou roli crowdfundingové platformy, které umoznuji interakci mezi poptavajicimi
po finan¢nich prostiedcich a vetejnosti. Tyto platformy maji ptevazné podobu webovych
stranek. Na jedné stran¢ se setkdvaji subjekty poptavajici po finan¢nich prostiedcich, a na
strané druhé subjekty, které¢ maji k dispozici volné finanéni prostredky a chtéji je investovat
(Némec, Zahrankova, 2019).

Hlavnim divodem rozsifeni tohoto typu financovéani je nedostatecny kapital pro

podnikéni, ktery brdni mensim firmam pii vstupu na trh. Z reprezentativniho prizkumu,
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ktery provedl Aspen Institute Prague (2016) vyplynulo, ze celkem 78 % Ceskych startupt ke
svému financovani vyuziva vlastni kapitadl. Podporu z vefejnych zdroji vyuziva jen
8,5 % zacinajicich firem. Zbyld populace shani prostfedky mezi svymi rodinnymi
prislusniky a kamarady, jelikoz jim banka neni schopna poskytnout podnikatelsky uvér. Na
tento uver dosahne pouze kazdy druhy zacinajici podnikatel. Dle statistiky zprostiredkovateli
financovani aktiv uvadi CNB k 30. 6. 2021 celkovou bilanéni sumu 420,8 mld. K¢&. Oproti
minulému Ctvrtleti tato suma vzrostla o 0,7 mld. K& Mén¢€ nez cCtvrtina (22,9 %) vSech
operaci crowdfundingu se uzavird uspésné. 40 % investic crowdfundingu je zaméfeno na
podnikani, zatimco 20 % se zaméfuje na socialni piiciny. Statistiky o crowdfundingu
ukazuji, ze 42 % prostredkd je ziskano v prvnich a poslednich tfech dnech kampang.
Crowdfundingové kampan¢ vyuzivajici obrazky a videa generuji 0 105 % vice finanénich
prostiedki. Praimérny vék darce crowdfundingu je mezi 24 a 35 lety (Stevanovic, 2021).

Definice crowdfundingu neméa doposud jasné vymezeni. Evropska komise (2017)
definuje tento pojem jako , oteviFenou vyzvu pro verejnost, obvykle prostrednictvim
internetu, na financovani konkrétniho projektu “, ptesto se nejedné o definici jedinou.

Pro porovnani je niZze uvedena dals$i definice stanovena Evropskym organem pro
bankovnictvi, the European Banking Authority (EBA, 2015), ktery odkazuje na vySe
zminovanou definici Evropské komise a doplituje ji o umoziovani realizace projektu na
online platforméch, které jsou zprostfedkovany osobam poptavajicim kapital (vlastnikim
projektu) s osobami z Siroké vetejnosti, které jsou ochotny kapital poskytnout.

Némec a Zahrankova (2019) dodavaji, ze se dalsi jednotlivé definice crowdfundingu
mohou mirné liSit. Existuji rizné typy financovani zalozené na odchylnych obchodnich
modelech, které jsou popsané nize. Nejcastéji se crowdfunding Cleni podle ziskané formy
protiplnéni. A to na:

¢ nefinan¢ni crowdfunding;

e finan¢ni crowdfunding.

Nefinanéni crowdfunding

Mezi nefinanéni crowdfunding spadaji vSechny formy poskytovani penéznich
prostiedkii, u kterych poskytovatel penéz neocekavd zadnou financni navratnost.
Crowdfundingové kampané obvykle nabizeji svym pfispevatelim alespoii néco

symbolického. Odménou jsou riizné dary zpravidla niz$i hodnoty, nez je samotny prispévek.
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Muze se jednat napiiklad o predprodejni model produktu ¢i sluzby ve formé ucasti
kulturniho projektu nebo ptimé zapojeni do filmového natdc¢eni (Némec, Zahrankova, 2019).

Diplomova prace se zabyvé ptedevs§im modely nefinanéniho crowdfundingu.

Finanéni crowdfunding

Finan¢ni crowdfunding naopak zahrnuje vSechny formy poskytovani finan¢nich
ptispévkl, pifi kterych poskytovatel penéz ocekava finanéni ndvratnost. Némec
a Zahrankova (2019) definuji hned nékolik druhti finanéniho crowdfundingu, a tim je
lending-based crowdfunding na bazi ptujcky, kdy si lidé pijcuji od lidi namisto od banky.
Dal$im modelem je investicni nebo podilovy crowdfunding, které jsou detailnéji popsany

v nasledujici kapitole 3.7.2 Crowdfundingové modely.

3.7.2  Crowdfundingové modely

Podle EBA (2015) Ize obecné crowdfundingové modely ¢lenit do Ctyt zakladnich skupin:
e odménové (reward crowdfunding, pre-sales crowdfunding);
e darovaci (donation-based crowdfunding);
e uvérové (lending-based crowdfunding, peer-to-peer crowdfunding);
e investi¢ni (equity-based crowdfunding).

Odménové modely crowdfundingu jsou zaloZeny na odménéach v podobé nefinan¢niho
protiplnéni (reward crowdfunding) poskytovatelim kapitalu za jejich pené¢zni prostredky
obvykle ve form¢ pode€kovani, slevy, netradi¢niho zazitku ¢i poskytnuti samotného produktu
¢i sluzby. Némec a Zahrankova (2019) tvrdi, Ze se jedna obvykle o odménu v nizsi cenove
relaci, nez byl ptispévek. Odmény jsou spiSe symbolické pro dobry pocit z uskute¢néni
realizace projektu. Vyse ptispévku je ur¢ena druhem odmény. Obvykle si darce mize vybrat
z fady odmén dle vyse své investice. Podnikatelé radi vyuzivaji odménovy crowdfunding
jako prostiedek predprodeje (pre-sales crowdfunding). Vyhodou odménového
crowdfundingu je pro zakladatele projektu v€asnd zpétna vazba na produkt ¢i sluzbu
a zjiSténi, zda existuji jeho potencionalni zdkaznici, jeSté¢ pfed uvedenim na trh.
kampang za poslednich pét let na platformé Hithit.cz je projekt v kategorii komunita, média
projekt pod ndzvem DVTV Extra — Rozhovory bez reklam, podcasty a novy web (2020). Ze
stanovenych 750 000 K¢ bylo vybrano 9 743 882 K¢, a tak byl cil naplnén na 1 299 %. Pro
podporovatele projektu byly odmény ve varianté origindlni védomostni hry DVTYV,
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ptedplatného online televize DVTV na ptl roku ¢i podékovani od Martina, Daniely a Emmy
ve formé specialniho videa publikovaného na socialnich sitich.

Za zminku také stoji projekt Barefoot konopné tenisky Bohempia (2018), ktery se fadi
do kategorie design a moda. Projekt byl realizovan na stejné ceské platformé. Na podporu
bylo celkem vybrano z piivodnich 490 tisic korun pies 3,9 miliont korun. Zapojilo se 1636
ptispévatell, diky kterym se cil naplnil na 808 %. V tomto piipad¢ byl odménou produkt
konopné tenisky za vyhodngj$i cenu. DalSi uspéSnou odménovou kampani na stejné
platformé byl dokumentarni snimek o zneuzivani déti na internetu od Vita Klusaka Barbory
Chalupové V siti (2019). Za dobu 45 dnti ptispélo celkem 4 576 lidi ¢astkou 3 012 923 K¢,
se kterou byl naplnén cil na 354 %. Odménou pro podporovatele projektu byl naptiklad
originalni plakat, DVD filmu anebo podékovani od tvirca filmu.

Darovaci model je spojovan obvykle s neziskovymi projekty. Tento model
crowdfundingu miiZze vyuzit také ziskovy sektor, ale pouze za podminek neziskového
charakteru projektu. Podle Fleminga a Sorensona (2015) je zakladem darcovstvi
neocekavand ndvratnost financnich prostfedkl na konkrétni projekt, ale pouze dobry pocit
a vira v jeho spravnost. Nabizi se také zcela nové moznosti neziskovym organizacim, které
mohou darcim sviij projekt piedstavit a v pribéhu informovat. Také mohou diky
crowdfundingové platformé oslovit vétsi pocet lidi a motivovat je.

Zbyvajici dva modely spodivaji ve finanénim protiplnéni. Uvérovy model
crowdfundingu se vyznacuje docasnym poskytnutim pené¢znich prostiedkli. Na misté
poskytovatele zde neni banka, ale naopak vetejnost, ktera o¢ekava jistou finan¢ni navratnost
ve formé¢ urokti v dohodnuté vysi v predem stanovené dobé. V tomto ptipad¢ se zadatel
zavazuje smlouvou o uvéru nebo o zapujcce. Tento druh Gvérového modelu nazyvame
lending-based crowdfunding. Druhym typem tuvérového modelu je peer-to-peer (P2P)
zapujcka, kterd nabizi moznost ziskat finan¢ni prosttedky pifimo bez prostfednika, a to od
neprofesionalnich a neregulovanych jednotlivct. Jednéd se o poskytnuti malych ¢astek od
vefejnosti se slibem vraceni véetné trokt. Motivaci pro véfitele je vyssi financni névratnost
(de Buysere a kol, 2012).

Pfi investicnim modelu nabizi vlastnik projektu investorim zfad vefejnosti
majetkovou Gcast. Zpravidla se jedna o podil spolec¢nika (equilty-based crowdfunding) nebo
podil ze zisku konkrétniho projektu (profit-sharing crowdfunding). Investiéni model je podle
definice Evropského organu pro cenné papiry a trhy, the European Securities and Market

Authority (ESMA, 2014), ,ziskdvani financnich prostiedkii pro projekty od lidi, casto
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prostrednictvim internetové platformy, pomoci které viastnici projektu sdeluji své myslenky

potenciondlnim zdjemciim, kteri nejsou obvykle profesionalnimi investory “.

3.7.3 Crowdfundingové platformy

Ze skupinoveho financovani profituje obecné kazdy subjekt zapojeny do vetejné
sbirky. Nejen zakladatelé, pfispévatelé, ale i servery, prostfednictvim kterych online kampai
probiha. Uspé&sné dokonéeny projekt podléha zakladni provizi, ktera je nastavena dle
pravidel crowdfundingového portalu. Napiiklad u ¢eské platformy Hithit ¢ini zakladni
provize 9 % na projekty do 200 000 K¢&, ke kterym se zapocitiva DPH z provize a bankovni
poplatky. V piipad€, Ze nastane situace s nenaplnénou sbirkou, zadavatel projektu neplati za
probéhlou crowdfundingovou kampail nic. Pokud je projekt uspéSné dokonceny, autor
odevzdava predem danou provizi. Rozdilem mezi tuzemskymi a svétovymi projekty je druh
financovanych projektt. V zahranici ptispévatelé preferuji projekty tykajici se aplikaci nebo
her (Hithit, 2022).

Nejznaméj$imi internetovymi platformami, které¢ crowdfunding zpopularizovaly jsou
Indiegogo a Kickstarter. Indiegogo je startup, ktery vznikl v americkém staté San Francisco
v roce 2008. Za dobu jeho plsobeni na ném vzniklo pres 190 tisic rtiznych projekti.
Spoluzakladatel Rubin prohlasil: ,,Bez rychlé expanze na dalsi trhy nelze napliovat hlavni
smysl. Nase platforma sehnala 40 milionit USD od investorii na expanzi do dalsich zemich
véetné Evropy.“ Vybrané penize budou slouzit mimo jiné na rozvoj mobilni aplikace a jeji
personalizaci. Proti Indiegogo stoji platforma Kickstarter. V Ceské republice je v podobné
pozici Hithit a Startovac viz obrazek 6 (Koppl, 2014).

Uspésnost na &eském trhu zaznamenal také crowdfundingovy portal s ndzvem Donio.
Donio zalozil David Prochazka, ktery se obklopil mladymi inspirativnimi lidmi a vytvofil
tak platformu, jejiz provoz hradi dobrovolné ptispévky jejich darct. Proto se neuctuji zadné
provize ani poplatky. V piipadé nenaplnéni cilové ¢astky je projekt také vyplacen ve vysi
100 %. Dle oficialniho vyjadieni spolecnosti Donio plati, Ze u komercnich projektl je nutné
ziskat minimalné ¢tvrtinu cilové ¢astky. Naopak dobrocinné sbirky podminky tohoto typu
nemaji (Donio, 2022).

Vzhledem k vale¢né situaci na Ukrajiné byl na Donio.cz vytvofen zajimavy projekt
pod ndzvem Vatime pro ukrajinské uprchliky. Tato sbirka byla vytvofena dne 25. inora 2022
Restauraci Mastal. Cilem sbirky bylo vybrat penézni zdroje na pfipravu jidla na hrani¢nim

prechodé u obce Vel'ké Slemence. S pomoci 174 darct byla sbirka 7. bfezna 2022 ukon¢ena
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s finalni ¢astkou 162 852 K¢&. Restaurace Mastal z dané ¢astky provedla nakup vSech surovin
potiebnych k piipravé jidel pro uprchlické rodiny a materidlu k poskytnuti pomoci.
V prib¢hu biezna 2022 zahdjila za asistence vlastnich zaméstnanci materialni pomoc
(Donio, 2022).
Obrézek 6 Ceské crowdfundingové platformy
Ostatovac 5, e K
KATALYZATOR
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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3.7.4 Hithit

Vsechno nebo nic. Takova je hlavni mySlenka a také nazev podcastu nejvétsi
e-investiéni platformy pro §irokou vefejnost v Ceské republice, a tim je portal Hithit.cz.
Vznikl v roce 2012 na popud ¢tyi spoluzakladatelti inspirovanych americkym internetovym
portdlem Kickstarter. AleS Burger a jeho spole¢nici Norbert Nagy, Pavel Miller a Pavel
Eichler pochazeji z uspésného softwarového prostiedi. Pohybuji se v kultufe mezi lidmi,
kteti maji nespocet napadd, ale nedostatek finan¢nich prostfedkd. Crowdfunding poskytuje
lidem nejen finan¢ni prostfedky na jejich ndpady, ale pfedev§im moznost podnikat nanecisto.
Zakladatel Hithitu Burger (2020) uvédi, ze Hithit dava Sanci kazdému, kdo ma
podnikatelskou vizi. ,,Je geniélni zkusit podnikat bez toho, abych si musel piijcit penize od
rodicii nebo v bance. *

Castym piipadem, se kterym se spoleénici setkali bylo financovani desky, festivalu &i
turné. Na zacatku byli osloveni piredevsim jejich pratelé a znami, ktefi meli skvélé napady,
ale nedostatek ¢asu na né shanét penize. Takovym byl naptiklad ¢esky rapper Vladimir 518,
kapela Tata Bojs nebo lyzai Robin Kaleta. Uspé&$nost danych projektil za pomoci Hithitu
byla polovi¢ni. Naptiklad hudebni skupina Tata Bojs penize nevybrala oproti podpofenému
rapperovi. Pribéh projektu spociva ve vytvoreni crowdfundingovych odmén, které jsou pro

prispévatele velice podstatné. Dilezité je podotknout, ze jako jediny z crowdfundingovych
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serverti méa Hithit licenci pro nakladani s penézi od CNB. I pies to, Ze je platebni brana
portalu vyspéla, v obdobi projektu Oty Balage, kterého podpofil sdilenim na Facebooku
hokejista Jaromir Jagr, byl portdl na dvé hodiny vyjime¢né mimo provoz. Ke dni 22. zati
2021 bylo ukonceno pfesn¢ 4098 projektl, kterym bylo rozdano pies 300 milion korun.
Dle statistik Hithitu je primérna uspésnost vSech projekt kolem 60 %. V roce 2021 byla
tato uspésnost ukoncenych projekti 56,3 %. Chybnou domnénkou vétsiny lidi je to, Ze po
zalozeni projekti jejich prace konéi. Tak tomu ale neni. O dany projekt je nutné se v prab&hu
maximalnich 45 dni dikladné starat, vytvofit si business plan, marketing, bez nutnosti
vlastnéni realného produktu, jelikoz je vSe pouze virtualni. Burger (2020) dodava
o své spole¢nosti, ze ,, jsme klasicky e-shop, jen s neexistujicim zboZim S predpokladem, Ze
V budoucnu fungovat bude .

Princip crowdfundingu je zalozeny na zformovani obchodu a nasledném zjisténi
zpétné vazby od zakaznikd. Neni potfeba mit sklad, ale vyrabét produkty sméfované piimo
ke konkrétnim lidem. Crowdfunding funguje obdobné jako piedplatné sluzeb ¢i produkti.
V okamziku platby neni produkt ¢i sluzba zhotovena, proto si na ni musi ptispévatel pockat.
Na stejném principu pracuje predprodej listkli na koncert, kde si zédkaznik plati za vstup,
ktery se teprve v budoucnu uskute¢ni. Zasadni vyhodou crowdfundingu na Hithitu je test
byznysu, marketingu a po skonceni kampané ziskani kompletni databdze konkrétnich
ptispévatelt. Diky zpétné vazbe budoucich zédkaznikl se zjiStuje mira projeven¢ho zdjmu
a 0 jaky typ produktu byl zajem oproti ostatni nabidce nejvétsi. To pfinasi benefit
v rozhodovani pfi zahdjeni vyroby. V ptipad€ neuspéchu kampangé, tj. nevybrani stanovené
Castky, se ztrati pouze ¢as. Piispévatelim se vraci vSechny jejich penize vlozené do kampané
zpét. V porovnani s klasickym podnikanim zaloZzeném na vypujcenych penézich z banky
a jiz vyrobenym produktem na trhu to je znatelny rozdil, a znamend to pro podnikani
znatelny problém (Hithit, 2021).

Prvnim krokem pro sestaveni projektu na Hithitu je registrace na webovém rozhrani
Hithit.cz. Autorem projektu je fyzicka/pravnicka osoba, ktera provozovateli zasle zadost
o uvefejnéni projektu, ktery je prezentovan potencidlnim zikazniklim prostfednictvim
webovych stranek. Opravnénym uzivatelem je osoba ve véku minimalné 18 let. Celé to
funguje na popisu jedinecného napadu, ktery musi projit schvalovacim procesem. Natocit
video a fotografie k projektu, coz neni vzdy podminkou, ale obvykle to rozhodne

o uspésnosti projektu. Zapotiebi je mit zformulovany projekt, vybudovanou komunitu lidi
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a zptsob odménovani podporovatell. Zaroven je nutné zpracovat business plan a marketing.
V priibéhu kampané je dileZité udrzovat kontakt se svoji komunitou (Repkova, 2022).
Tabulka 1 znazorfiuje pouze provize a poplatky které se hradi Hithitu. Zakladni sazba
této provize je 9 % + DPH 21 % piizpiisobena podle velikosti projektu. Cim vétsi projekt,
tim ma niz8i sazbu. Piikladem je projekt do 200 000 K¢ s 12 — 15% sazbou. Sazba u drazsiho
projektu se pohybuje okolo 10 %. Dale je nezbytné nezapomenout na platbu za platebni
branu, kterd umoziuje darciim piispét na dany projekt. V tomto piipad¢ se jedna o poplatek
699 K¢ a 1,5 % +1 K¢ z kazdé provedené platby na projekt. Samotnéd kampan trvad mésic
a pul, ptiprava je dlouhd. Zakladem je stanovit si realisticky cil. Registrace a vedeni uctu je
zdarma. V piipad¢ nedosazeni cilové Castky projektu nebude provize po autorovi projektu
vyzadovana. Dodrzovani obchodnich podminek a zasad ochrany osobnich tdaji s €innosti

od 22. 9. 2021 (Hithit, 2022).

Tabulka 1 Provize a poplatky Hithitu

Uspé&$ny projekt
Z projekta s cilovou 9 % (+ DPH dle z&konné
¢astkou do 200 000 K¢ vyse) z celkové vybrané
_ nebo do 7500 EUR Castky projektu
Provize .
Z projektt s cilovou
¢astkou nad 200 000 K¢ Individualni
nebo nad 7500 EUR
1,5 % + 1 K¢ z kazdé
Transakeni poplatky
) Vsechny platby platby + 699 K¢
(projekty v CZK) T
administrativni poplatek
1,5% + 0,10 EUR z kazdé
Transakéni poplatky
) Vsechny platby platby + 27,5 EUR
(projekty v EUR) - L
administrativni poplatek
Neuspésny projekt
Provize Z4dna provize
Transakeni poplatky Bez poplatki

Zdroj: Hithit (2022)
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e napad;

e registrace — shirka na 30 nebo 45 dni;

e prezentace — videa, debata kolem projektu;

e shirka a realizace;

e 0dménovani.

Cenotvorba odmén musi byt spravné nastavena dle pokryti vSech nakladi. Vhodné je
zahrnout Siroké spektrum odmén ve vSech cenovych hladindch. Nejcastéji kupovana odména
je dle statistik Hithitu v hodnoté 300 K¢. Primérna cena odmény je pod 1000 K¢&. U odmén
se ocenuje obzvlasté vtipnost a exkluzivita (Hithit, 2021).

Dulezitym nastrojem v crowdfundingu je dle Housky (2021):

1. komunita;
2. propagace;

3. financni zdroje.

Po skonceni Uspé€$né kampané projekt neni uzavien. Naopak zacind. Autor kampané
ziskava za svllj projekt vybrané penize a databazi pfispévatelli. Témto darcim je nutné
podckovat a zaslat informace o pfedani produktu ¢i sluzby, na ktery v prubéhu kampané
prispéli (Hithit, 2021).

Tvlrcim kreativnich kampani s vyssi cilovou ¢astkou je na Hithitu nabizena dodatecna
sluzba pojmenovana Hithit LAB, ktera zastfeSuje komunikaci v online prostiedi. Nejedna se
0 kompletni marketingovou komunikaci. Je nutna také spolutcast tvirce na jeho socialnich
sitich a rozsitfeni povédomi o daném projektu v jeho okoli. Samotna sluzba bez aktivity
nemtZze fungovat. Sluzba LAB zahrnuje komplexni realizaci multimédii od 15 000 K¢,
media plan zahrnujici cilovd média od 10 000 K&, vykonnostni online marketing od
10 000 K¢ a copywriting a korekturu textti od 5 000 K¢. Konecné ceny jsou stanoveny na

zéklad¢ naroc¢nosti zpracovani. Tyto ceny nezahrnuji DPH (Hithit,2022).

3.7.5 Regulace a problematika zdanéni crowdfundingu

V porovnéni s bankovnim tvérem neni crowdfunding v podminkach poskytovani
natolik striktni. Jednotlivé crowdfundingové platformy nemaji tak ptisnou regulaci, i pfesto
je chovani poskytovateld vic¢i ptijemctim spravné. S Gcinnosti od 10. listopadu 2021

stanovuje povinnost ziskat povoleni k ¢innosti od Ceské narodni banky dopadajici na
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podnikatele a malé a stiedni podniky do vyse 5 mil. EUR. Nova pravni uprava se navic tyka
pouze specifickych druha skupinového financovani: ekvitniho a uvérového crowdfundingu.
Do rozsahu nafizeni nespadaji neinvesti¢ni crowdfundingy jako je napiiklad ¢esky Hithit,

ktery se fadi mezi odménové crowdfundingy (reward-based crowdfunding).

Lyskova (2011) poukazuje na problém se zpozdénim udélenim licence od Ceské
narodni banky v Ceské republice. I pies neschvaleny zdkon ve snémovné by se natizenim
mély crowdfundingové platformy fidit.

Gavlas (2022) potvrzuje ispéiné projednani a schvaleni zékona vlddou CR. Nasledné
projednani Snémovnou lze ofekavat na konci prvniho kvartalu roku 2022.

Tomanova (2017) z oddéleni dani spoleénosti Deloitte popisuje finan¢ni dar
v crowdfundingu jako soucdst podnikani ptijemce, ktery podléhd zdanéni béznou
19 % sazbou v ptipadé spolecnosti ¢i 15 % sazbou v piipad¢ fyzické osoby. Dale pak je autor

projektu povinen vydat vS§em svym darcim projektu potvrzeni o ptijeti daru.

3.7.6  Uspé&ny crowdfundingovy projekt

Cim vice se oslovi lidi, tim vétsi je findlni vybrana &astka. Pro osloveni relevantniho
publika projektu je klicovy marketing. Prvni véc je definovani cilové skupiny pro silu
socialnich siti jako je Facebook, Instagram, LinkedIn a jinych nastroj, jako je mailing list
¢i klasicky telefonicky hovor. Celkem 74 % lidi pfichazi na stranku projektu pies proklik,
19 % ptes homepage Hithitu a zbylych 7 % pies internetové vyhledavace. To znamena, ze
pokud se kampan dostatecné nekomunikuje, je velice mala Sance na uspéch kampané. Na
Hithit chodi denn¢ okolo 40 000 lidi (Hithit, 2021).

V letech 20132021 bylo na Hithitu uspésné dokonceno celkem 2 193 projektu.
Neuspésnych jich bylo dohromady 2 051. Na obrézku 7 a 8 jsou vyobrazeny uspésné
i netspésné Hithit projekty jednotlivych kategorii za rok 2021. Plocha formuluje pomér
poctu projekti v dané kategorii k poctu vSech tuspésnych napii¢ kategoriemi. Tedy

380 projekti bylo tspésnych a 283 neuspésnych.
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Obrézek 7 Ukon¢ené projekty 2021 Obrazek 8 Usp&iné projekty v kategoriich

sy oo
«e‘-“www
Zdroj: Hithit (2021) Zdroj: Hithit (2021)

V kategorii technologie vzniklo zarok 2021 celkem 12 projekti. Celkova ¢astka téchto
projektid Cinila pfes 11 milionit K& s4 389 pfispévateli a 5 148 prodanych odmén
(Hithit, 2021).

Prvni otazkou je, pro¢ se rozhodnout pro crowdfunding. Je to t&€z$i cesta a specificka.
Za uspéchem vézi dlouhé premysleni a hodinové meetingy, proto je diilezité nepodcenit
ptipravu, ktera se pii realizaci kampané projevi. Idealni varianta je jit s produktem co
nejdiive na trh. Ptat se lidi, pro¢ si dany produkt koupili a co by chtéli dale vidét. Prvnim
krokem je najit si investora. Komunita vznikd az béhem kampané. Vyhodné je pied
samotnou kampani spojeni s influencery. Public relations neni zapotiebi hradit. Vhodné je
najit si juniora/studenta, ktery daveiuje produktu a na meésic mu poskytnout financné
ohodnocenou praci. Projde nékolik podobnych kampani, a vybuduje si databazi novinait,
ktefi psali o podobné kategorii. Dtlezité je predstavovani novych produktli, zdali to ma
smysl do toho jit, zda to bude s lidmi rezonovat. Velky vyznam ma pro autory projektu také
zpétna vazba (Houska, 2021).

Pti ptfipravé crowdfundingové kampané se klade také diiraz na Givodni video. Podle
ex-marketingového feditele spolecnosti Vasky Jana Kocendy zde rozhoduje jeho kvalita
a obsah. Pro oslovovéni potencialnich zakaznik?l je stéZejni zasadni myslenka. Cesky brand
a lokalnost, udrzitelnost, rucni vyroba déla z téchto bot autenticky produkt. Oproti tomu
investor Zada od projektu pfedev§im navratnost jeho investice. ,, Hithit je jednicka. Na viastni

kiizi jsme se presvedcili, Ze je to pravda. (...) Je tam citit tlak a okamZzita odezva.‘

(Hithit, 2021).
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Hithit mé& velky zajem, aby projekty vydélaly co nejvice penéz a také, aby projekty
rozsitily vEtsi zasah. Za tii dny v 18 lidech byla spusténa komunika¢ni kampan. Projekt na
podporu vyroby ru¢né vyrabénych tenisek ze Zlina byla zahajena na ¢eské platformé Hithit.
Hlavnim cilem kampané byl prvni stanoveny milnik 450 000 K¢. Cilem bylo udrzet
trojndsobny rast spolecnosti a pfipravit vyrobu na zimni sezonu. Momentaln¢ je projekt
ukonceny s finalni vybranou ¢astkou 5 490 378 K¢ a dal§imi tispéSnymi milniky jako vyroba
nové barvy tenisek, konfigurator tenisek a ¢erna podrazka.

Piipadné chyby nastavaji v soustifedéni se na konkrétni Gkony. Zasadni je analyza,
ktera se opira o ostatni uspésné projekty (Hithit, 2021).

O své zkuSenosti na téma crowdfunding se podélil spoluzakladatel start-upu Sentien
Imrich Valach, ktery svym neobyc¢ejnym ndpadem sluchatek vedoucich zvuk po kosti vybral
na Ceskeé platformé Kickstarter ptes 17 milionli korun. Druhym ptikladem naplnéné sbirky
je Ivan Zatko, pusobici v oblasti crowdfundingu vice jak 7 let, znamy diky financovanému

projektu Skiners (ponozkoboty), za které ziskal bezmala 24 milionti korun (Houska, 2021).

53



4  Vlastni prace

Kapitola se zabyva ndvrhem komunika¢ni kampané k nové vznikajicimu lokalnimu
projektu VRAK — Virtualni autoskola se zaméfenim na ziskavani a zdokonalovani odborné
zpusobilosti k fizeni motorovych vozidel. Nejprve je pfedstaven zamér projektu VRAK. Poté
je provedena situa¢ni analyza trhu, definovani cilové skupiny a stanoveni marketingovych

cil. Prakticka ¢ast je zakoncena ndvrhem komunikace na platformé hithit.cz.

4.1 Zamér projektu

VRAK neboli Virtualni autoskola je bezpeény zpusob, jak bez Urazu zvladat krizové
situace na dopravni komunikaci. Absolventi autoskol nejsou na takové situace dostate¢né
pfipraveni. Pro vétsinu z nich je fidi¢sky prikaz pouze karti¢kou, kterou po absolvovani
finalni zkousky obdrzi. Kompletni zkuSenosti za volantem by me¢li Zaci ziskat nasledné az
samostatné svou vlastni praxi. ,,Nikde na svét¢ z autoSkoly nevylézaji hotovi fidici, ale fidici,
ktefi znaji spravné zaklady a obvykle na nich jesté i po autoskole pracuji,” namitd predseda
Asociace autoskol Hor¢icka (Dvotak, 2022).

Kwviili nevédomosti a nedostatecné zkuSenosti se mohou mladi fidici velice brzy od
obdrzeni fidi¢ského prikazu stat ucastniky dopravni nehody. Virtualni auto§kola umoziuje
ucelené zkusenosti ziskat béhem par hodin jesté pred tim, nez se zaci dostanou na dopravni
komunikaci. Diky zazitku, pocitu a emoci z virtualni reality se dokazou snadno nasimulovat
mladi fidi¢i ve v€ku 17-24 let, ktefi zavini na Ceskych silnicich kazdou 10. nehodu a na
svédomi maji kazdého 6. mrtvého nebo téZce zranéného. Nejéastéjsi pfi¢inou dopravnich
nehod je u této vékové skupiny rychla jizda (Platforma Vize Nula, 2022).

Prekroceni rychlosti je nejcastéjsi pti¢inou dopravnich nehod u mladych fidica do
24 let. Na zakladé¢ této uvedené pfiCiny zemielo na silnicich 44 osob tj. 67 %. Pfiblizné
11 % umrti bylo zptisobeno jizdou po Spatné strané nebo v protisméru (7 tmrti). Dalsi
nejcastéjsi pri¢inou bylo nedani piednosti v jizdé (5 mrtvych, tzn. 7,6 %).

V nasledujicim grafu 1 je zmapovano piekroceni rychlosti jako nejcastéjsi piic¢ina
vaznych zranéni u mladych fidict do 24 let (106 vaznych zranéni, tedy 44 %). Dalsi ¢astou
pri¢inou vaznych zranéni mladych fidi¢t do 24 let byla absence prednosti v jizdé, pticemz

bylo zranéno 51 osob, tj. 21 % a jizda v protisméru (20 osob tézce zranénych, tj. 8,4 %).

54



Nejvice osob bylo usmrceno v Jiho¢eském kraji (12), naopak nejméné v hlavnim mésté
Praha (Strategie BESIP 2021-2030).

Graf 1 Usmrceni a tézce zranéni vinou mladych fidi¢u dle pti¢iny dopravnich nehod

Nésledky nehod dle jejich pficiny

Nasledek osob ®usmrceni ®1&2ké zranén

ich

Priciny dopraw

Zdroj: Strategie BESIP 2021-2030 (Mladi fidici do 24 let) (2023)

Graf 2 popisuje usmrceni a t€7ké zranéni osob de lokalizace. V obci bylo mladymi
fidi¢i do 24 let usmrceno celkem 12 osob (18,2 %). Mimo obec bylo ¢islo vyssi, a to 54 osob
(81,8 %). Nepiiméfena rychlost byla jednou z nejéastéjSich pficin zavinéni tohoto druhu
dopravnich nehod. Tézce zranéno bylo mladymi fidi¢i do 24 let 91 osob (38,1 %), mimo
obec 148 osob (61,9 %). Nejéastéjsi pficinou tézkych zranéni v obci v tomto piipadé bylo
nedodrZeni ptednosti v jizdé (32 osob). Nejvétsi pocet tézkych zranéni (79) vinou mladych

fidi¢t do 24 let mimo obec byla nepiimétena rychlost (Strategie BESIP 2021-2030).

Graf 2 Usmrceni a té€Zzce zranéni vinou mladych fidict dle lokalizace

Tézce zranéné osoby dle lokalizace
Usmrceneé osoby dle lokalizace
91 (38,1%)

12 (18,2%)

Lokalizace nehody

Lokalizace nehody ®mimeo cbec

®mimo obec ®v obc

®y obc

54 (81,8%) 148 (61,9%)

Zdroj: Strategie BESIP 20212030 (Mladi fidi¢i do 24 let) (2023)

Virtualni autoskola se zabyva problémem nehodovosti na dopravni komunikaci.
Prostfednictvim vyukového softwaru ve virtualni realité¢ zprostfedkuje ucastnikim silny
pocit z jizdy téméf totozny jizdé ve vycvikovém automobilu. Virtualni realita pomuze zaktim

vyzkouset a osvojit Si situace, které mizou v béZném provozu nastat. TrenaZér auta simuluje
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realnou situaci, ze které si student odnasi autentickou emoci a nezapomenutelny zazitek.
Virtudlni autoSkola je novodoby inovativni uéitel, ktery je vhodnou soucasti v prab&hu
vyuky ¢i po absolvovani autoskoly. Diky této jedineéné funkci si zak mtze uvédomit svij
stav. Tudiz pozd¢ji pii redlné jizdé dokaze zhodnotit, zda je dobré v jeho jizd¢ pokracovat
¢i nikoliv. Pi vypjatych stresovych situacich délaji mladi fidi¢i automobild velké mnozstvi

chyb, tomu Ize pomoci VRAKU piedejit.

KRIZOVE SITUACE « BEZPECNOST * ZAZITEK » ZKUSENOSTI

Vizi projektu VRAK je snizit rizika dopravni nehodovosti u mladych #idi¢t v Ceské
republice ve véku 17-24 let a zvysit povédomi o 14 vybranych krizovych situacich.

Misi projektu Virtualni autoskola je aplikovat vyukovy software ve virtualni realité,
diky kterému mladi fidici ziskaji téméft totozné silny pocit z jizdy jako z vycvikového vozu.
VRAK dava moznost si doslova projet nasimulované krizové situace, a byt tak dostate¢né
ptipraven do b&zného redlného provozu na pozemni komunikaci.

Pomoci metody SMART jsou definovany konkrétni, meéfitelné, dosazitelné,
relevantni a ¢asové ohranicené cile, které zjednodusuji orientaci v marketingové strategii.

Cilem vyukového softwaru Virtualni autoskola je snizit rizika nehodovosti mladych
fidica do 24 let, tedy provést zaky autoSkoly ¢trnacti nasimulovanymi krizovymi situacemi
na dopravni komunikaci prostfednictvim vyukového softwaru VRAK. Autotrenazér s VR
brylemi predava silny zazitek. Student ma tak téméf realny pocit z jizdy, diky kterému lze
predchazet skuteénym dopravnim nehodam ¢i alesponi v praxi lépe reagovat na vybranych
¢trnact konkrétnich dopravnich situaci. Cilem projektu je se stat certifikovanym softwarem
s ovéienou nalepkou ,,bezpecné autoskola® pro snizeni strachu z fizeni u mladych fidica.
Projekt pifedchazi dopravnim nehodadm piedevsim u zakt a absolventd autoSkol, které jsou
zapfi¢inény nejcastéjSimi krizovymi situacemi na dopravni komunikaci obsazenymi v tomto

projektu.

4.1.1 Kalkulace nakladi hodiny jizdy v autos$kole

Virtudlni autoskola je schopna uSettit autoskolam ¢i jinym subjektiim provozujicim
dopliyjici vycvik velké vstupni naklady. Nazornou ukéazkou je kalkulace nédkladl jedné
hodiny jizdy v autoskole a nasledné celého vycviku auto$koly skupiny B. Pro zjednoduseni

vypoctu se vychazi z polozky pruimérnych mezd instruktora autoskoly v Praze, odpovidajici
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odvodum, zadkonem stanovené doby vycvikovych hodin, primérné spotieby pohonnych
hmot dle technického pritkazu, cestovni nahrady za kilometr jizdy vozidla dle zakona prace,
DPH 11 % (z dGvodu ¢asteéného odecteni). Vypocty odpovidaji vzorci kalkulace autoskoly
Chylek (2011) upravené dle aktualnich cen a podminek kdatu 18. Unora 2023 podle
pramérnych dat Hordzného (Autoskola Horazny, 2023).

Zakladni vyuka a vycvik je dle zdkona v autoskole u skupiny fidi¢ského opravnéni
typu B: 18 hodin vyuka pfedpisti o provozu vozidel, 2 hodiny vyuky o ovladani a udrzbé
vozidla, 10 hodin vyuky teorie zasad bezpecné jizdy, 2 hodiny zdravotnické piipravy,
4 hodiny prakticky vycvik udrzby vozidla a 4 hodiny prakticky vycvik zdravotnické
ptipravy. Celkem 34 hodin teoretické a praktické vyuky. Primérna cena nakladl za kurz
autoskoly typu B je se zaveére¢nou zkouskou 8 932 K¢. Teoretickd vyuka podle autosSkoly
Chylek pti kurzu o 5 studentech ¢ini 574 K¢. Naklady na teoretickou a praktickou vyuku pro
vyukové¢ auto a uebnu, reklamu, materidl, investice, elektfinu, topeni, ostatni provozni rezii,
plat sekretaiky, ucetni, majitele firmy a ostatni polozky. Tyto ndklady jsou velmi
individualni a odvijeji se od poctu studenti v autoskole, velikosti a umisténi provozovny.
Pro zjednoduseni vypocCtu je nastavena polozka rezijnich nakladd na 30 % a zisk praimérnych
10 %. Celkovd hodnota Kkalkulace je 13593 K¢ za vycvik skupiny B
(zakon ¢. 247/2000 Sb.).

Hrubd mzda instruktora autoSkoly se pohybuje okolo 200 Kc¢/hod. Po pricteni
zdravotniho a socialniho pojisténi jsou mzdové néklady 275 Ké/hod. Vycvikové auto ujede
za 60 minut zhruba 20 km pfi spotfebé 9 litrti na 100 km a cené benzinu 34 K¢&/1. Naklady
na pohonne hmoty (benzin) jsou 61 Ké&/hod. Pofizovaci cena vycvikového vozidla pro
autoskolu je pii vybéru modelu Skoda Fabia Classic s vybavou okolo 250 000 K&. Pfi
navySeni 20 % u 3letého Gvéru je cena automobilu 300 000 K¢&. Pfi najetych primérnych
2000 hodin za rok je to pfiblizné 50 K¢/hod. Opravy a pneumatiky jsou cca 0,7 K& na
1 km, to ¢ini 14 K¢/hod. Nevyhnutelné jsou také opravy pramérné 10 000 K¢ za rok, tedy
5 K¢&/hod. Soucet veskerych polozek ¢ini 405 Ké/hod. Po pficteni zhruba 30 % rezijnich
nakladu je finalni naklad za hodinu v autoskole béhem praktické jizdy 526,5 K¢. AutoSkola

si k vyslednému cislu pficita marzi 1,21 % (Autoskola Horazny, 2023).
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4.1.2 Komparace Virtualni auto$koly a vyuky v autoskole

Prazské autoskoly obvykle vyuZivaji trenazér AT280 Skoda Auto s 3D obrazem
s velmi slabym grafickym provedenim. Pro znazornéni je trenazér vyobrazen
na obrazku 9. Kvuli tomu je zazitek velmi vzdaleny realité. Malokdo se k takové zkuSenosti
jako zék autoskoly dostane nebo nema o autotrenazér v nizké kvalité zajem. Pro porovnani
vyukového softwaru VRAK s 3D trenazérem Skoda Auto je popsan systém prazské
autoskoly Vriovice vyuzivajici v pribéhu vycviku 3D trenazér AT280 znacky Skoda Auto,
ktery je taktéz vyuzivany v autoskole Horazny.

Pocet cvicebnych jizd je v dané autoskole standardné 28 po 45minutach. Vycvik je
zahajen celkem 4 hodinami na 3D trenaZéru, ktery simuluje chovani vozidla Skoda Fabia.
Po sezndmeni s vozidlem a jizdach na trenazéru pokracuje zak autoSkoly na cviéné
parkovi§t¢ mimo provoz. Nasledné pak piechazi s instruktorem do realného provozu.
Prakticky vycvik obsahuje také 4 hodiny zdravotnické piipravy. Autotrenazér neni pro
autoskolu pfidanou hodnotou, ale pravidelnou soucésti vyuky. Autoskola VrSovice se
naopak zaméfuje na dodatkové sluzby, jako je splatkovy kalendat, vycvikovy viz
s hybridnim pohonem, vyuku v cizim jazyce, e-learning, prioritni volby jizd, a to vSe
v zavislosti na ceniku autoSkoly vramci tfech balickti basic, standard a expres
(Autoskola Vrsovice, 2023). Nekteré prazské autosSkoly nabizi také moznost fidi¢skych
trenazéru v rozsahu povoleného vycviku v zavislosti na technickém provedeni.

Zéakon ¢. 247/2000 Sb. stanovuje ¢tyfi skupiny fidiéskych trenazérd, a to:

Ridigské trenazéry s aktivnim vyhledem vpied, simulaci zékladnich jizdnich vlastnosti,
zvukl vozidla, které umoznuji nacvik zékladnich fidi¢skych ukont. Trenazérem lze
nahradit 30 % 1. etapy vycviku,

Ridi¢ské trenazéry fizené vypodetni technikou spliujici podminky prvni skupiny, které
dale simuluji jizdu po komunikacich s jednim jizdnim pruhem, vodorovnym a svislym
dopravnim znac¢enim a jizdu za ztizenych svételnych podminek. Trenazérem lze nahradit
40 % 1. etapy vycviku, 10 % 2. etapy vycviku a 5 % 3. etapy vycviku,

Ridi¢ské trenazéry splitujici podminky druhé skupiny, které dale umoziiuji nacvik jizdy
vpied i vzad po komunikacich s vice jizdnimi pruhy v oteviené krajiné¢ a ve mésté
v mirném provozu s jednoduchymi dopravnimi interakcemi v rizném svételném rezimu

a umoznujici nacvik rizikovych situaci. Trenazérem lze nahradit 40 % 1. etapy vycviku,
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10 % 2. etapy vycviku a 10 % 3. etapy vycviku, véetné nacviku spravného jednéani
v jednotlivych rizikovych situacich,

Ridi¢ské trenazéry splitujici podminky tieti skupiny, které jsou dale vybaveny
panoramatickym vyhledem vpted, zpétnymi vyhledy, pohyblivou zakladnou a umoziuji
nacvik jizdy v plném provozu za rtznych klimatickych podminek. Trenazérem lze
nahradit 50 % 1. etapy vycviku, 30 % 2. etapy vycviku a 15 % 3. etapy vycviku, vcetné
nacviku spravného jednani v jednotlivych rizikovych situacich.

Obrazek 9 3D trenazér AT280 SA

Zdroj: Autoskola Horazny 2023)

Vyukovy software VRAK je oproti jiz zminénému 3D trenazéru AT280 znacky
Skoda Auto doplnén o VR bryle Oculus rift. Grafika softwaru je dokonaleji zpracovana pro
uvéfitelny zazitek téméf srovnatelny s realitou. Nanejvic program obsahuje c¢trnact
typickych krizovych situaci, kterymi zak autoSkoly postupné za pfitomnosti ucitele
autoskoly ¢i jiné zodpoveédné osoby prochézi. Virtualni realita pomtize zakiim a absolventim
autoskoly si vyzkouSet a osvojit situace, které muzou v bé€Zném provozu nastat. Diky
realnému trenazéru maji pocit, jako kdyby tam opravdu byli. Po nasazeni VR bryli se
uzivatel ocitne v osobnim voze na misté fidice. Pomoci tlacitka START se nastartuje
vozidlo, které se rozjede. Interiér vozidla je pln€¢ vybaven, vCetn¢ radia, které 1ze kdykoli
zapnout a vypnout. D&le obsahuje tachometr, ktery odrazi skute¢nou rychlost jizdy
a zpomaleni v zatackach, a mobilni telefon polozeny v odkladacim prostoru za fadici pakou.
Volantem lIze hybat a tocit podle skute¢né jizdy. Ruce tidice jsou skrze VR bryle vidét,
volant Ize tedy uchopit a ovladat. Software Virtualni auto$kola nabizi vozidlo v provedeni
Tesla CGI models ve ¢tyfech barevnych kombinacich, a to ¢ervena, modra, bila, hnéda viz
obréazek 10.
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Obrazek 10 Vizualizace auta

Zdroj: Avatarmedia s.r.o (2021)

Prostiedi

Hlavnim prostiedim Virtualni autoskoly je mésto. Zak dale projizdi &tyfproudovou silnici,
kde jsou v kazdém sméru dva jizdni pruhy doplnéné o semafory. Jedna se o bézny provoz
na jednoduchych ktizovatkach. Na obou stranach jsou chodniky, obcas né&jaka zelen, lavicky
¢i lampy. Podél silnice jsou domy a bézné administrativni budovy ¢i obytné domy. Po
silnicich jezdi v provozu auta riznych druhl. Po chodnicich chodi chodci nebo stoji
u prechodu. Zelen se ptirozené pohybuje v mirném vanku. Z ulice je slySet bézny dopravni
hluk. Na obrazku 11 je pro ilustraci vyobrazena vizualizace mésta piipominajici oblast Praha

Karlin.
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Obréazek 11 Vizualizace mésta

{
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Zdroj: Avatarmedia s.r.o. (2021)

Struktura jizdy

Struktura jizdy je niZe uvedena na ptikladu krizové situace €. 8. Pfechody pro chodce (mé&sto)
viz ptiloha A Popis situaci v softwaru Virtualni autoskola. Auto vjede na silnici
z postranniho parkovaciho pruhu na ctyfproudou silnici, podél které jsou prevazné
administrativni budovy. Po cesté jede na zelenou pies svételnou kiizovatku, pak podjede pod

mostem pro chodce mezi dvéma administrativnimi budovami, u jedné bude park. Takto
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pokracuje dal pres dalsi kiiZzovatky kolem dal$ich budov. Ve druhé poloviné cesty zatoCi
doprava, a tam zastavi na semaforu pro chodce na ¢ervenou. Béhem toho z ulice zprava
(z pohledu fidi¢e) vyjede autobus a pokracuje rovné (z pohledu fidice doleva). Na semaforu
se objevi zelena a viiz zaka autoSkoly se rozjede do ulice za autobusem. Ten mezitim zajel
k autobusové zastavce, oteviel dvefe a zacali vystupovat lidé. Automobilové vozidlo se
ptiblizuje ke stojicimu autobusu, za kterym je opodal zatim prazdny ptechod pro chodce.
V moment¢, kdy budeme mijet autobus, zablika a zacinkd mobilni telefon s ptichozi SMS.
Timto smérem se uzivatel alespon na zlomek vtefiny podiva, jenze v ten moment uz se auto
blizi k pfechodu, na kterém se najednou objevi pani s kocarkem, ktera nebyla za autobusem
vidét. Ridi¢ nestihne zareagovat. Cerno — stiih — konec. Zavéreéna véta: ,,A jak byste

reagovali vy? Naucte se reagovat v€as diky autoskole ve VR.*

Délka zazitku:
Max. 3 minuty véetné rozhlédnuti v auté a okoli, pusténi radia, nastartovani, samotne jizdy

a srazky.

Ovladani:

Auto se nerozjede automaticky. Ovladani funguje pomoci tlac¢itka START, které se aktivnim
stisknutim nastartuje. Zak méa moznost si vozidlo nejprve prohlédnout, zapnout si piipadné
radio a rozhlédnout se po okoli. Pak se mize néasledné rozjet. Na konci VR zazitku je
moznost RESTART, tedy znovu krizovou situaci opakovat Ci se presunout na dalsi.
Dohromady jich je ¢trnact. Po sundani VR bryli a opétovném nandani funguje automaticky
restart. Prab¢eh je nepteruseny. Pokud vyhodnoti ucitel ¢i zak autoSkoly situaci nebezpecnou,

program VRAK Ize vypnout tlac¢itkem STOP.

Upfiesnéni softwaru viz piiloha A Popis situaci v softwaru Virtualni autoskola.

Vsechny prazské autoskoly nejsou ve 3D technologiich natolik inovativni, za to se vénuji
napiiklad zefektivnéni teoretickych hodin, které nemusi byt v prvopocatku pro zaky
autoSkoly natolik atraktivni. Naptiklad autoskola NOBE mimo zdafilého marketingu nabizi
tzv. online aplikaci ,,Studovna®“ pro opakovani teoretickych znalosti ziskanych b&hem

vyuky. V ramci ptiprav na zavérecné zkousky se Zaci pfipravi, jak vyfesit situace na téch

vvvvvv
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14 vyucovacich lekci po 2 hodinach. Autoskola studenty také motivuje a za kazdy prodany
kurz vysadi nejméné jeden strom. S virtualni realitou nema piekvapivé autoSkola prozatim
zadné zkuSenosti. Absolvovani teorie v uc¢ebné formou klasické dochazky je taktéz pro zaky
povinné. Celkem 36 vyucovacich hodin/individudlniho studia, které obnasi 9 hodin
s lektorem a doméci vyuku (nobe, 2022).

Nasledujici prehled je uréen pro spravny smér komunikace k primarni a sekundarni cilové
skupin¢ projektu VRAK. Obsahuje vyhody a nevyhody Virtudlni autoSkoly, které jsou

potlaceny pfislusnymi argumenty.
Vyhody Virtualni autos$koly pro spolecnost a stat

e SniZovani negativnich vlivil na Zivotni prostiedi,
e Dostupnost vycviku pro zdokonaleni fidi¢skych schopnosti,
e Variabilita financovani projektu,

e ZvySovani povédomi 0 krizovych situacich na dopravni komunikaci.

Pozitivni externalitou je v pfipadé Virtualni autoskoly sniZzovani zatéze na Zivotni
prostiedi prostiednictvim snizovani CO2, ktery neméa negativni dopad na lokalni urovni, ale
spiSe na té globalni ve smyslu zmény klimatu jako jeden ze sklenikovych plynti. Doprava
ma nejvetsi podil na celkové produkcei sklenikovych plynt v EU, a to 25-30 %. Z toho
silni¢ni doprava ¢ini 72 %. Primérna produkce u osobniho auta je 110 g CO2/km.
U hybridniho pohonu je produkce COz az o ¢tvrtinu mensi. U plug-in hybridd o tfi ¢tvrtiny
mén¢. Nejlepsi variantou jsou V tomto piipadé elektricka osobni vozidla. Nevyhodou je v§ak
v ekologické likvidaci baterii a slozeni ekologického mixu Ceské republiky
(Do préace na kole, 2022). V Ceské republice stouply V roce 2022 pramémé emise CO2
u novych aut 0 1,5 %. Krom¢ zne¢istovani ovzdusi maji obecné automobily dals$i negativa,
a to znecCiStovani vody a pldy, zejména prostiednictvim havarii s nebezpecnym nakladem,
nehody, hluky a vibrace, zabory pldy a parcelace krajiny a spotteba neobnovitelnych zdroji
energie (Ekolist, 2022).

Sluzba Virtualni autoSkola by byla také cenové dostupnéj$i. Pro mladé fidice do

24 let by byla zcela zdarma. Ridi¢i nad 24 let by méli sluzbu zpoplatnénou odhadem
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za 200 K¢/jednordzovy vstup. Jednalo by se tedy o investici do zlepSeni jejich Fidi¢skych
schopnosti za symbolickou ¢astku.

Financovat lze projekt nékolika zptsoby. Jelikoz se jedna o edukaci a osvétu mladych
fidi¢h. Nabizi se mozZnost spoluprace s BESIP, kterd by k projektu navrhla vhodnou
komunikacni kampan. V ptipad¢, Ze by o projekt nebyl ze strany BESIP zajem, je mozné
projekt financovat odménovym crowdfundingem na platformé hithit.cz.

V neposledni fad¢ je velkym pozitivem zvySovani povédomi o krizovych situaci, které

je neustale nutné se spole¢nosti komunikovat.
Vyhody vyukového softwaru VRAK

e Instalace a servis v rdmci sluzby VRAK;

e Skoleni k vyukovému softwaru;

e Zapujceni autotrenazéru s VR headsetem;

e Rychlé a jednoduché ovladani;

e Vyssi efektivita u studentl pfi vstiebavani informaci;

e Zabavna forma uceni krizovych situaci, ktera predava témeétr skuteCny zazitek
a zkuSenost z dané simulované situace na zaklad€ emoci;

e V¢Etsi sebejistota po absolvovani;

o Certifikace BESIP — nalepka bezpe¢na autoskola — relevance na trhu.

Vyse jsou popsany vyhody vyukového softwaru Virtualni autoskola, ktery obnasi
instalaci a prub&zny servis v ramci dané sluzby, skoleni k obsluhovani vyukového softwaru.
VRAK se sklada z autotrenazéru a VR headsetu, proto nabizi efektivni vycvik studentl
a rychlé vstiebavani informaci na bazi téméf realného zazitku. Ve spolupraci s BESIPEM

by sluzba prosttednictvim certifikace ziskala relevanci na ¢eském trhu.
Nevyhody a obavy

e Nevolnost z VR systémt;

e Nenaplnéni financovani projektu.

Nevolnost z VR systémt je forma pohybové nemoci, kterou mohou lidé pii pouzivani
VR, které neni dobfe vytvorené, zazit. Tomuto pocitu se lze vyvarovat profesionalnim

vyvojem. Virtudlni autoSkola by byla vytvofena tak, aby byla pouzivana Sirokou vetejnosti
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bez kyber nevolnosti. I ptes to existuje malé procento populace, které je na tyto systémy
senzitivnéj$i Obvykle se jedna o jedince, ktefi pocituji nevolnost v automobilu nebo pfii
noseni slunecnich bryli. Technologie se neustale vyvijeji, az bude lidstvo schopno vytvofit
takové VR bryle, které nebudou schopny rozpoznat virtudlni realitu od té nasi
(VRspace, 2022). Obavou je nenaplnéni financovani projektu. V ptipadé, ze by VRAK

neoslovil jiz zminéné subjekty, mohlo by dojit k nezrealizovani.

4.2 Situacni analyza

V nésledujici kapitole je provedena situacni analyza vnéjsiho a vnitiniho prostredi

zakoncend SWOT analyzou, kterd shrnuje veSkeré poznatky.

Analyza vnéjSiho prostiedi

Pro analyzu makroprosttedi jsou uZity analyzy PESTLE a Porterova analyza péti sil.
PESTLE analyza zkouma socialni, demografické, technologické, ekonomické a politické
vlivy. Z Porterovy analyzy péti sil vzejde pozice mezi konkurenty. Jaka je sila zdkazniku,
sila dodavatelli, hrozba nové vstupujicich na trh a hrozba substituce. Analyza SirSiho
vnéjsiho prostiedi PESTLE na vystupu identifikuje budouci pftilezitosti a hrozby, které

pfichazeji z obecného okoli spole¢nosti.

4.2.1 PESTLE analyza

Hlavnim cilem analyzy PESTLE je zodpovédét, které z vnéjSich faktord maji vliv na

fiktivni projekt Virtualni auto$kola. Dale pak jaké jsou ucinky téchto faktort a které se Fadi

vvvvvv

Politické a legislativni faktory

Vyukovy software Virtualni auto$kola by byl ovlivnén hned nékolika politicko-
legislativnimi faktory. Politické faktory zahrnuji v tomto pfipadé danovou politiku,
obchodni omezeni, environmentalni predpisy a politickou stabilitu Ceské republiky. Jelikoz
se jednd o tuzemsky projekt, dan¢ se plati pouze na uréitém uzemi. Vyznamnym zadkonem
pro provozovani autoskol spojeny s VRAKEM je zakon ¢&. 247/2000 Sb., o ziskavani
a zdokonalovani odborné zpusobilosti k fizeni motorovych vozidel a o zménach nékterych
zakoni, ve znéni pozdéjSich predpist, ktery upravuje podminky pro provozovani autoskol

a také zpusob provadéni vyuky a vycviku zadatel o ziskani odborné zpusobilosti k fizeni
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motorového vozidla (dale jen ,,ziskani fidi¢ského opravnéni*) a prava a povinnosti zadateld
o ziskani fidi¢ského opravnéni.

Pro ziskani finan¢nich prostiedku je pro projekt VRAK zvolena forma financovani
prostiednictvim odménového crowdfundingu na ceské crowdfundingové platformé Hithit.
Jelikoz se jednd o odménovy crowdfunding, dany projekt nespadd do nového nafizeni
o crowdfundingu neboli nafizeni EP a Rady ¢. 2020/1503 o evropskych poskytovatelich
sluzeb skupinového financovani pro podniky (zkratka ECSPR). Podle Gavlase (2022) se
nové nafizeni EU tykd pouze uv€rového a investicniho crowdfundingu, které jsou
V povinnosti  provozovatelli crowdfundingovych platforem. Pro zprostfedkovani
crowdfundingové kampané se hradi platformé Hithit zakladni provize, ktera je 9 % + DPH
21 % piizpusobena podle velikosti projektu. Obchodni omezeni jsou dana platformou Hithit
v kapitole 3.7.4 HitHit tykajici se fyzickych ¢i pravnickych osob, které zaSlou provozovateli
platformy Z&dost o uvefejnéni projektu, ktery musi projit schvalovacim procesem.
Minimalni vék autora projektu je 18 let. Provozovanim vyukového softwaru Virtudlni
autoskola ziskd poskytovatel sluzby od hlavniho koordina¢niho subjektu bezpecnosti
silniéniho provozu v Ceské republice BESIP ovéfeni divéryhodnosti sluzby ve formé
nalepky ,,Bezpec¢na autoskola“ viz obrazek 12 Nalepka Bezpe¢na autoskola.

Na zakladé vysoké nehodovosti u mladych fidi¢t nastala zména bodového systému.
Statistiky ukazuji, Ze nezkuSeni fidi¢i jsou casto viniky dopravnich nehod s vaznymi
nasledky. Mladych tidi¢t se tyka fidicak na zkousku. Tento model je ptevzaty z Velké
Britanie. Zkusebni tidi¢sky prikaz plati pro tzv. za¢inajici fidice. Ridi¢i zadate¢nici si tedy
po dva roky ponechaji polovinu soucasného 12bodového limitu a pii prekroceni 6 bodi
mohou piijit o fidicdk. Nemusi se vSak nutn¢ jednat o mladého fidice. Miize se jednat
o starSiho ¢lovéka, ktery se pozde€ji rozhodne absolvovat autoskolu. Novela zdkona rovnéz
umoziiuje informovat fidiCe o stavu a zménach bodového konta prostfednictvim SMS,

e-mailu nebo datové schranky (Ministerstvo dopravy CR, 2023).
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Obrézek 12 Nalepka Bezpe¢na autoskola

Zdroj: Inovastar s.r.o0. (2021)

Ekonomické faktory

Dulezitost analyzy ekonomického prostiedi nabyva piedevsim diky popisu
ckonomického prostiedi pomoci magického ¢tyithelniku. VRAK neboli vyukovy software
Virtualni autoS§kola mé zakladni sazbu DPH 21 %. V roce 2023 dojde ke zvyseni obratu pro
povinnou registraci k DPH 2022/2023. Dle ptipravované novely ZDPH by mé¢lo od 1 1. 2023
dojit ke zméné&, dle které je mozné ziskat status platce DPH se sidlem v tuzemsku pfi
dosazeném obratu 2 000 000 K¢ za nejvyse 12 po sobé jdoucich kalendarnich mésici. K datu
30.12.2022 je stale tato ¢astka polovicni, a to 1 000 000 K¢&. Konecnd podoba novely neni
prozatim znama. Jednd se o neschvalenou novelu, kterd neni uvefejnéna ve Sbirce zakoni.

Jelikoz je hlavni mésto Praha jednim z nejdrazsich mist pro autodkolu v Ceské
republice, autoskola typu B nezbytna pro ziskani fidi¢ského prikazu, se da potidit v cené od
7 000-30 000 K¢ v zavislosti na typu sluzby. Primérna cena je 19 800 K¢. Podle statistik
CSU vzrostla cena oproti roku 2020 v roce 2021 0 22,6 %. Proto majitelé autoskol piistupuji
Kk postupnému zdrazovani (Porovnej24, 2023).
autoskoly typu B s cenou 7 000 K¢. Dopliikkova sluzba kondi¢nich jizd je zpoplatnéna od
jedné vyucovaci hodiny s délkou trvani 45 minut s instruktorem. Cena se v Praze pohybuje
od 400-900 K¢/hod. S timto faktem se poji inflace a cenovy rist. V roce 2021 Cinila
primérna mira inflace 3,8 % a byla nejvyssi od roku 2008. Toto obdobi vysoké inflace
nadale trva. Potvrzuji to mezimésicni méteni v roce 2022. V jedenactém meésici 2022 doslo
k nérastu cen zbozi a sluzeb o 16,2 % v porovnani se stejnym mésicem v roce
predchazejicim, tedy 2021. Diky inflaci prazské autoskoly tolik neinvestuji do vyukovych
pomicek a aut (CNB, 2023).
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Predbézna zprava ukazala, ze hruby domaci produkt ve tretim ¢tvrtleti klesl o 0, 4 %
oproti pfedchozimu ctvrtleti a vzrostl o 1,6 % oproti stejnému obdobi lofiského roku. Hruby
domaci produkt (HDP) ocistény o ceny a sezénnost byl ve tretim Ctvrtleti podle odhada
0 0,4 % niz8i nez v piedchozim Ctvrtleti a o 1,6 % vysSi nez ve stejném obdobi loniského
roku (CZSO0, 2022).

Podil nezaméstnanych osob v Ceské republice dosahl v #jnu hodnoty 3,5 %.
K 31. fijnu 2022 evidoval Utad prace CR celkem 255 792 uchazedt o zaméstnani (Uo0Z),
0 588 mén¢ nez v predchozim mésici a 0 4 103 vice nez piedchazejici rok (kurzy.cz, 2022).
V roce 2022 se pohyboval podil nezaméstnanych osob v procentech v hodnotach od 3,1-3,6
%. Mira nezaméstnanosti v Ceské republice ziistdva velmi nizka a rok od roku vyrazngji
odvétvich navic stale hledaji nové zaméstnance. To je dlileZita jistota jak pro obCany, tak pro
ceskou ekonomiku. Zaméstnavatelé hledaji predevS§im vyrobni a stavebni délniky
a femeslniky s dlouhodobou kvalifikaci. Stale maji pfitom zajem o sezonni pracovniky
v oborech, jako je zemédé€lstvi, lesnictvi, rybaistvi nebo chov zvifat, vyroba potravin
a obchod. Kvuli poklesu sezonnich praci se v nasledujicich mésicich pravdépodobné zvysi
nezamestnanost.

V neposledni fadé je situace na trhu prace zavisla predev$im na dopadu energetické
krize na zaméstnavatele. Ovlivnit ji mize 1 pribéh vojenského konfliktu na Ukrajiné nebo
epidemicka situace. Nejvice nezaméstnanych bylo v fjnu v Usteckém kraji
(5,3 %) a Moravskoslezském kraji (4,9 %). Z celkového poctu evidovanych uchazeci tvotily
zeny 55,7 %, coz je 12 589 nezaméstnanych. Podil nezaméstnanych muzi ztstal na 3 %,

u zen na 4 % (Utad prace CR, 2022).

Socialni faktory

Socialni faktory souvisi zejména s demografickym vyvojem, v€kovym profilem,
dopravni nehodovosti a Zivotni Grovni. JelikoZz je diplomova prace zamétena na Prahu,
velikost této populace je podle statistik ceského statistického ufadu sectenych dvou
vekovych skupin zahrnujici mladistvé ve véku 15-24 let v méstskych ¢astech hl. m. Prahy
k poslednimu dni v mésici prosinec 2021 celkem 109 150 obyvatel. Skupina mladych fidi¢a
do 24 let je stale nejrizikovéjsi skupinou, jelikoZz nemaji odhad na limity vozidla, nevi, jak
tesit krizové situace a na dopravni komunikaci vice riskuji. Nej€ast&jsi pfi¢inou dopravnich

nehod
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u mladych tidi¢t do 24 let je piekroceni povolené rychlosti. Vice o nehodovosti mladych
fidi¢a je uvedeno v kapitole 4.3.2 Definovani cilové skupiny. K datu 31. 08. 2022 je v Ceské
republice podle Ministerstva dopravy CR registrovano celkem 429 895 #idi¢t ve véku
15-24 let s platnym fidi¢skym opravnénim (CZSO, 2022).

Zivotni Groven udava stupen materialniho blahobytu doméacnosti. V tomto ptipadé je
zkoumana pouze pro Hlavni mésto Praha. Jak uvadi Cesky statisticky ufad celkovy podet
domacnosti s primérnym ¢istym ro¢nim piijmem na jednoho ¢lena rodiny tj. 290 674 K¢
pro rok 2021 byl celkem 611 026. Z toho 41,1 % doméacnosti vychazelo dle subjektivniho
nazoru s piijmem docela snadno. V porovnani s rokem 2022 se po¢et domacnosti snizil na
610 710 snavySenymi penéznimi Cistymi piijmy na jednotlivee 323 030 Kc&/rok
(CZS0, 2022).

Spotiebitelské chovani pii vybéru autosSkoly je velice specifické. Pokud se jedna
o kondi¢ni jizdy, potencionalni zékaznici maji pozadavky pfedev$im na komfortni podminky
pro uspé$né absolvovani jizd. Preferenci neni nejen nizka cena, druh vozidla, vyzvednuti

pred domem, ale také trpélivy instruktor (Autoskola King, 2023).

Technologické faktory

Virtualni realita je v soucasnosti nejrychleji rozvijejicim se technologickym oborem.
V Ceské republice se mu velice dobie dafi. Za usp&nym globalnim projektem Beat Saber
stoji skupina ¢eskych vyvojaia. Jedna se o rytmickou hru ovladanou virtuélni realitou. Za
profesionalnim vyuzitim, a nejen zabavou Ve spojeni s VR stoji spolecnost VRgineers. Tii
spiatelené Ceské spoleCnosti Somnium Space, Prusa Research a VRgineers zahgjily na
nejvetsim sveétovém veletrhu spotiebni elektroniky projekt, ktery ma ukazat, jak vypada
sestava pro vstup do virtualni reality s prvotfidnimi funkcemi. VRgineers se dostalo
takového uspéchu, kdy NASA a americké letectvo pouziva jejich zafizeni se simulaci
virtualni reality k vycviku. Na zakladé¢ této spoluprace vznikly bryle s ¢ockami s vysokym
rozliSenim a senzory, které dokazou sledovat o€i, aby rozpoznaly, kam se ¢lovek diva, a na
zaklad¢ toho upravit realitu (Brejlova, 2022).

Jejich VR bryle vyrobené v Ceské republice nyni pouzivaji velké spolecnosti jako
Audi, BMW, Skoda, Airbus nebo US Navy. Automobilovy priimysl, designéfi a architekti
je vyuzivaji k vytvareni prototypt, piloti je pfi vycviku obraceji vzhiiru nohama a ¢im dal
vice jich trénuje ve virtualni realité. VRgineers ptidala do svych vlastnich bryli vlastni

patentovanou ¢ocku pro jesté vérnéjsi zazitek z virtualni reality. Samotné pouziti bryli je
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k vidéni také v nejvetsi evropské VR mistnosti Virtuplex. Za timto projektem stoji Etnetera

Group, ktera také vlastni VRgineers. Bryle Somnium Space VR1 maji vysoké rozliSeni

vvvvvv

Ekologické faktory

Pusobeni automobilové dopravy na zivotni prostiedi je zcela ziejmé. Hlavnimi
nepfiznivymi ucinky dopravy na ekosystémy jsou zneistovani ovzdusi neboli emise,
vibrace, hluk, nehody a vyuziti orné pudy pro vystavbu silnic a dalnic. Negativni vliv nese
také spotieba energie pii spalovéani fosilnich paliv, kterd se fadi mezi neobnovitelné zdroje
energie. Silni¢ni doprava produkuje az 80 % emisi oxidu uhli¢itého COz2, ktery neohrozuje
lidské zdravi, ale zpusobuje az 50 % celkového oteplovani atmosféry. V porovnani
uvoliovani oxidu uhli¢itého u spaleni 1 litru druhu paliva je Skodlivéjsi o 0,3 kg CO2 nafta.
Spélenim benzinu ve stejnych jednotkdch vznikd 2,4 kg CO2. Stale vSak neexistuje
technologie, ktera by snizila emise CO2 do atmosféry.

V ramci projektu VRAK nejsou zaznamenany negativni environmentalni dopady.
Hlavnim faktorem je pfistup k ochrané Zivotniho prostredi. Plisobenim vyukového softwaru
dojde ke snizeni zneciStovani ovzdu$i formou sniZzeni rozsahu praktické vyuky ve

cviéebnich automobilech (Svandova, 2010).

4.2.2 Porteriiv model péti sil

Porteriv model neboli analyza konkuren¢niho prostiedi je analyza strukturalni
atraktivity odvétvi z pohledu ziskovosti. Ziskovost odvétvi vychazi z pusobeni péti
zakladnich faktort, které se odrdzeji na cenach, nakladech a potfebnych investicich v daném
odvétvi. Drfive nez vstoupi spole¢nost na trh, je nutné analyzovat pét sil vypovidajici
o piitazlivosti v odvétvi. Je nutné vzit také v potaz, ze kazdy z téchto faktorti ma jinou

dualezitost v daném odvétvi.

Vyjednavaci sila zakazniku

Tento faktor je pro spole¢nost momentaln¢ nejméné dulezity. Virtualni autoskola je
fiktivni projekt a neni doposud uvedena na ¢eském trhu s konkrétni silou zakaznika pii
vyjedndvani o nizsi cené sluzby. V piipadé podobnych sluzeb tohoto typu zékaznici voli
nizkou cenu v poméru s kvalitou. Pokud by si zakaznici zvolili rad&ji tradi¢ni kondi¢ni jizdy

a nebyl by pro né inovativni zptisob VRAK spravnou volbou, nejedna se o zvolenou cilovou
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skupinu. Eventualni ochranou v budoucnu je specialni nabidka, kterou zékaznici

neodmitnou, tudiz se bude dale udrzovat sniZzena vyjednavaci sila zakaznikd.

Vyjednavaci sila dodavatela

S rostouci silou vyjednavani dodavatelii se da pracovat prostfednictvim budovani
vzajemnych vztahl. Rizikové je, pokud dodavatelé zatnou zvySovat cenu a snizovat kvalitu
dodavek. Virtualni autoskola je jedine¢na sluzba, kterd by byla podporovéna ze strany
BESIPU, proto jsou pfedpokladem pevné dodavatelské vazby za aktudlni ceny. Piipadné se
daji oslovit také sponzofi, ktefi v ptipad€ zvySovani dodavatelskych cen zafinancuji smluvné

stanovenou ¢ast.

Hrozba vstupu novych konkurenti

Ohrozeni novymi konkurenty zavisi nejvice na vstupnich bariérach do odvétvi. Trh
neni atraktivni, jelikoz jsou vstupni bariéry vysoké a vystupni nizké. Novymi konkurenty
jsou nové€ vzniklé firmy poskytujici doplitkovy vycvik pro zlepSeni fidi¢skych schopnosti
nebo spolecnosti s fidicim trenazérem ve spojeni s virtualni realitou. Cilem téchto
konkurentli je ziskat nejvétsi podil na trhu, sniZzovat zisky ostatnim v odvétvi, zvySovat
konkuren¢ni boj a ziskat svoji pozici na trhu. Jedna se také o konkurenty piichazejici z jinych
odvétvi. Nejvétsi bariérou pro vstup do odvétvi jsou finanéni prostiedKy, relevance na trhu

a vyvoj softwaru.

Hrozba substituti

Substitutem Virtualni autoSkole jsou kondi¢ni jizdy zaméfené na zdokonaleni
fidi¢skych schopnosti, znovuziskani jistoty za volantem, moznosti jizdy za ztizenych
podminek, pro drzitele fidi¢ského opravnéni skupiny B. Dle zakona ¢. 247/2000 Sb. se jedna
0 prakticky vycvik v tizeni vozidla poskytovany pouze fidi¢im s fidi¢skym opravnénim. Pro
obnoveni ¢i zdokonaleni fidi¢skych schopnosti dopravni psycholozka Rehnova v rozhovoru
pro iDnes nedoporucuje blizké piibuzné, ktefi na ustraSeného fidie pienesou strach
anevhodny pfistup, naopak je lepSim feSenim autoskola, ktera se zaméiuje na kondi¢ni jizdy.
Idedlni variantou jsou kondi¢ni jizdy s vlastnim automobilem. Diulezity je také vybeér
sympatického a empatického instruktora, pfipadné moznost fidiciho trenazéru. Dopravni

expert Budsky avizuje také na snahu zéka, ktery musi v pribéhu vycviku s instruktorem
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spolupracovat, nastudovat si potfebnou teorii a byt pfipraveny na piibyvajici cyklisty
a ménici se infrastrukturu cest (Prochazkova, 2022).

Pribéh kondi¢nich jizd je uzplsoben pozadavkiim studenta. Obvykle se zacina
rozjizdéni do kopce, poté se presouva vyuka do provozu vse v zavislosti na fidi¢ské
schopnosti a pozadavcich fidi¢e. Hlavnim rozdilem oproti klasické vyuce v autoSkole je
pribéh kondi¢nich hodin, které neprobihaji podle u¢ebni osnovy. Pti vybéru kondicnich jizd
je mozny vybér druhu automobilu, automatické ¢i manudlni pievodovky, zacatek na
fidi¢ském trenazéru, dopoledniho ¢i odpoledniho €asu vyuky, vyzvednuti na smluveném
misté, vyuka v anglictingé, mnozstevni cenové balicky, od kterych se odviji cena jizdy za
hodinu. U zékladni varianty 45minutové vyuky v Praze se ceny pohybuji od 450 K¢ do
900 K¢/hod (Autoskola King, 2023).

Zajem o kondi¢ni jizdy skupiny B je naptiklad u autoskoly Hordzny bézny.
V autoskole také vyuzivaji fidici trenazér od spole¢nosti JKZ s.r.o. S virtualni realitou
autoskola prozatim zkuSenost nemda. Podle autoskoly Hordzny (2023) by mohl byt pro
studenty autotrenazér s VR brylemi zajimavym zpestfenim vyuky. Momentaln¢ se jedna
o pouhy néavrh, proto nedokdze posoudit, zda by virtudlni autoskola byla také pro autoSkolu

vyhodna.

Rivalita firem piisobicich na daném trhu

Na Ceském trhu se nachazi né¢kolik konkurent. Prvnim z nich jsou Bezpecné cesty,
jejichz poslanim je vzdélavat pomoci praktickych ptikladi dopravni praxe a podpofit
snizovani nehodovosti a mnozstvi smrtelnych zranéni. Bezpecné cesty se podobaji Virtualni
autoskole svym zamérem snizovani nehodovosti mladych fidi¢t a vyuzivanim moderni
technologie ke snazSimu pochopeni a uvédomeéni informaci a dopravnich pravidel.

Velkym benefitem je zastita Asociace autoskol, spoluprace se Skoda Auto a Skolou
smyku. Bezpecné cesty mohou byt moznou hrozbou, ale stale nevyuzivaji virtulni realitu,
ale pouze 3D technologie, multimedidlni prvky, animace a videa. Virtudlni autoskole se
piiblizuji prochazenim kiizovatek se spradvnym feSenim a dopravnimi situacemi
(Bezpecné cesty, 2023).

Dalsim je BESIP, ktery se taktéz zabyva krizovymi situacemi prostfednictvim

preventivnich kampani nejcastéji s tematikou cilenou na neptimétenou rychlost, zdvazna
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rizika fizeni vozidla pod vlivem alkoholu a dopravni nehodovost zavinénou nedostatecnymi
fidi¢skymi schopnostmi (BESIP, 2023).

Blize k Virtudlni autoSkole maji cilené projekty jako je naptiklad Start Driving,
Bojim se fidit (2023) nebo Platforma Vize Nula, které prohlubuji fidi¢ské znalosti
zadinajicich tidi¢t v Ceské republice. Pokud se jedna o kurzy Bojim se fidit, ty jsou
zpoplatnéné dle sazebniku kurzl s terapeutickym cilem fidi¢e zbavit strachu z fizeni, ¢i
néjakého bloku, ktery ziskali v prubéhu zivota. Kurz obvykle stoji okolo 3 000 K¢ za celkem
10 hodin skupinovych setkani. Naopak Platforma Vize Nula podporuje myslenku nula obé&ti
na ¢eskych silnicich. Cilem je zvySovat bezpecnost, vzdélavat bezpecnost a prosazovat
systétmové zmény. Platforma se také zamétuje na mladé a zacinajici fidice do véku 24 let.
Projekt je realizovan Asociaci autoskol a podporuje Start Driving. U téchto projektl je
vhodné navézat spolupraci a vzajemné se podporovat. Asociace autoSkol mimo jiné
podporuje portdl Autoskolsky ombudsman pro osoby plsobici v autoskolstvi. Dilezitou
skupinou jsou uchazeci o fidi¢ské opravnéni a zaci autoSkol (Asociace autoskol, 2023).

Na trhu se také objevuji produkty, které se blizi Virtudlni auto$kole zvolenou
technologii. Ptikladem je Ciry Car Driving, Toyota Driving, BMW MS35 F10 City Car
Simulator, Volkswagen Golf R VR gameplay, které nemaji za cil pfeddvat mladym fidi¢im
pravidla silni¢niho provozu, ale naopak bavit. Trenazéry nejsou pln€ vybaveny pro vycvik
totozny funkénosti vycvikovému automobilu. Tyto sluzby nejsou pro Virtualni autoskolu
moznou hrozbou. Poslednim piikladem je Euro Truck Simulator, softwarova ceska
vyvojaiska spolecnost, se kterou by bylo vhodné navézat spolupréci a vénovat se také

osobnim automobiliim a bezpecnosti na dopravni komunikaci (Masek, 2021).

Shrnuti vysledki z analyzy Porterova modelu

Silné postaveni na trhu maji stale v oblasti edukace mladych fidi¢t hlavni
koordina¢ni subjekt bezpeénosti silni¢niho provozu v CR BESIP ¢&i Asociace autoskol CR.
Vyhodou této vid¢i pozice je pofadani pravidelnych akci pro vefejnost, akci pro fidi¢e na
silnicich, seminaia a besed organizovanych pod zastitou samostatného oddéleni Ministerstva
dopravy CR. Velky podil trznich aktéri se nachazi v §irokém trznim prostoru, kde se nabizi
placené vycviky formou kondi¢nich jizd. Konkuren¢ni vyhodou je spojitost v autoskolami,
ktera nabizi tyto doplikové sluzby nad ramec vycviku v autoskole skupiny B. I pies to, ze
se jednd stale o aktudlni problém, trh neni stile presycen. V odvétvi je nékolik firem

a projektll zamétujicich se na bezpecnost a vzdélavani mladych fidich.
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Analyza vnitiniho prostiedi
4.2.3 STP marketing

STP je v dnes$ni dob& znamym piistupem v modernim marketingu soustied’ujicim se
na publikum nezli na produkt. V diplomové praci se analyza trhu rozsifuje také o analyzu
chovani spotiebitele. Pomoci tohoto néstroje jsou stanoveny priority propozic a nasledné
vyvinuta personalizovand a relevantni sdéleni, ktera zaujmou danou cilovou skupinu.

Ttistupiiovy trychtyt se sklada ze segmentace trhu, zacileni na trh a umisténi produktu.

Segmentace trhu (Segmentation)

V ramci faze segmentace trhu zaloZzené na pruzkumu se urcuje zaklad pro segmentaci
potencialnich cilovych zakaznika a dulezité charakteristiky, kterymi se jednotlivé segmenty
trhu odliSuji. Vymezeni slouzi k cilenéjsimu nakupu reklamniho prostoru v médiich.
Zakaznici jsou rozdéleni do skupin na zaklad€ geografickych a behaviordlnich spole¢nych
charakteristik a potfeb. Cilova skupina je mnozina, ve které jsou rizné cilové skupiny a pro
né charakteristické persony. V piipadé Virtudlni autoskoly je segmentace trhu zameétena
pouze na koncové zékazniky B2C. V navrhu komunika¢ni kampané na platform¢ Hithit je
cileni vénovano také zakaznikim B2B, nikoliv zde v segmentaci trhu. Popis cilové skupiny
potencialnich zakaznikli je vymezen na zaklad¢ téchto popisovych ryst.

Sluzba Virtualni autoSkola je ur¢ena mladym fidi¢im, kteti si nejsou jisti svymi
fidi¢skymi schopnostmi, maji strach sednout do vozidla na pozici fidice nebo zazili
nepiijemnou nehodu ¢i jinou krizovou situaci. VRAK je nabizen zajemctum v oblasti Praha.
V nésledujicich tabulkach 2-5 jsou charakterizovany u jednotlivych segmenti specifické
problémy, se kterymi se dany segment potyka a nasledna feSeni, ktera jim Virtualni
autoSkola nabizi nasledné teseni. Jednotlivé segmenty jsou zobrazeny v mnozing cilovych

segmentil viz obrazek 13.

Vékoveé rozmezi: 17-24 let
Pohlavi: bez omezeni
Geograficka poloha: Praha a okoli

NAarodnost: ¢eska
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Obrézek 13 Mnozina cilovych segmentt

B2C

Novidei Zodpovédni

Budouci fidici Traumatizovani

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

B2C ZODPOVEDNI

Hlavnimi potfebami pro tento segment jsou témata bezpecnost na silnicich, flexibilita
a kvalita dané sluzby. Uvédomuji si dilezitost bezpecnosti na silnicich a hledaji sluzby, které
jim pomohou stat se bezpec¢néjSimi a zodpovédnymi fidi¢i. Jsou to potencidlni zakaznici,
kteti hledaji alternativu k tradi¢ni autoSkole, kterd jim umozni ucit se fizeni vlastnim tempem
a bez nutnosti vazat se na pevné terminy. Hledaji sluzby s vysokou kvalitou vyuky, moderni
technologii a individualnim pfistupem.

ZkuSenosti s Fizenim: Mladi fidi¢i 17-24 let, ktefi maji fidi¢ské opravnéni skupiny B,
pravidelné fidi, zatim nezazili krizovou situaci a maji zajem o Virtualni autoskolu v Praze.
Jsou to lidé v této vekové skupiné, ktefi jiz fidi s platnym fidi¢skym opravnénim, ale chtéji
své schopnosti a znalosti zlepsit.

Potireby: Mladi lidé, ktefi hledaji alternativu k tradi¢ni autoSkole a chtéji se ucit fizeni
vlastnim tempem.

Zajmy: Zajem o motorova vozidla a techniku, aktivni ¢ast v dopravé a snaha piispét
k bezpecnosti na silnicich. Tento segment je charakterizovany jako mlady, technologicky
zdatny a otevieny novym zpusobum uceni. Zajimé se o efektivni, flexibilni a moderni
zpusoby vzdélavani a je ochoten investovat Cas a penize do svého vzdélani a ziskavani
novych dovednosti.

Kontaktni mista: socialni sité (spoluprace s influencery, Instagram a Facebook Virtualni

autoSkoly, Facebook komunity mladych lidi, co maji radi virtualni realitu a technologické
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novinky na trhu), online zpravodajské servery a portaly o autech, noviny a casopisy

s tematikou fizeni a auto$kol a moderni technologie.

Tabulka 2 Zodpovédni fidici

Co fesi za problém? Jak jim pomoci?

Uspokojeni potteby mladych fidic¢t
o o . nastava v upevnéni fidi¢skych zkuSenosti,
Zatim nezazili krizovou situaci a stale jim o )
osvojeni si krizovych situaci na dopravni

chtéji v¢as predchazet.
komunikaci formou zazitku ve virtualni
realité.

Mladi tidi¢i jsou z hlediska nehodovosti na
silnicich rizikovou skupinou, a proto je
dulezité jim nabizet kvalitni vzdélavaci
program zaméfeny na bezpecné fizeni.
Pro tento segment jsou dulezita témata

bezpecnost na silnicich, flexibilita a kvalita

dané sluzby. Uvédomuji si dulezitost

B ) ) bezpecnosti na silnicich a hledaji sluzby,
Hledaji alternativu k tradi¢ni autoSkole pro

zlepSeni fidi¢skych schopnosti. S
a zodpovédnymi fidici.

Jsou to potencialni zakaznici, ktefi hledaji
zajimavou alternativu k tradi¢ni autoskole,
kterd jim umozni zvysit fidi¢ské
schopnosti vlastnim tempem a bez nutnosti
vazat se na pevné terminy. Hledaji sluzby
s vysokou kvalitou vyuky, moderni
technologii a individualnim pfistupem.
Virtudlni auto§kola miize byt zdbavna
a zajimava zaroven. Virtualni simulace
Uceni zabavnou formou vyuky. jsou interaktivni a studenti se mohou citit

jako by byli v redlném svété, kde mohou

testovat sve fidi¢ské schopnosti a fesit
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ruzné dopravni situace. Zazivaji diky tomu
silny zazitek, ktery je témé&f identicky
realité. To mize studentliim pomoci udrzet
si zajem a motivaci.

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

B2C BUDOUCI RIDICI

Mladi lidé ve véku 17-24 let z Prahy, ktefi zazili krizovou situaci jako spolujezdci na
dopravni komunikaci, ale prozatim nemaji, ale chtéji ziskat fidi¢ské opravnéni skupiny B.
ZkuSenosti s Fizenim: ZkuSenosti s fizenim motorovych vozidel jsou Zzadné nebo
minimalni.

Potieby: Hledaji levnéjsi zplisoby uceni a vzdélavani. Kurz autoskoly je pro né¢ pomérné
drahy, do kterého radi investuji, ale nasledné kondi¢ni jizdy znamenaji dal$i investici. Proto
po absolvovani vycviku radi podstoupi Virtualni autoSkolu, ktera nabidne zdokonaleni
fidi¢skych schopnosti mladym fidi¢lim zcela zdarma.

Zajmy: Segment ma zajem o motorova vozidla a techniku, aktivni aéast v dopravé a snahu
pfispét k bezpecnosti na silnicich.

Kontaktni mista: socialni sité, facebookové komunity prazskych auto$kol, centra bezpeéné

jizdy, online zpravodajské portaly na téma bezpec¢nost, dopravni nehodovost.

Tabulka 3 Budouci fidi¢i

Co resi za problém? Jak jim pomoci?

Potieba segmentu je praveé vyukovy
software Virtualni autoskola, ktera nabizi
Ziskat tidi¢ské opravnéni a naucit se interaktivni vyuku fizeni, simulace
zodpoveédné fidit osobni automobil. krizovych situaci a poskytuje individualni
zpétnou vazbu a podporu pii uceni se
fizeni.
Virtualni prostedi miiZze pomoci

Zazili krizovou situaci jako spolujezdci, ‘ ‘
studentlim 1épe si pamatovat informace.

oy e

Studenti si mohou vyzkouset riizné situace
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vicekrat, coZ jim umozni Iépe si

zapamatovat spravné postupy a rozhodnuti.

Oproti kondi¢nim jizdam €1 dopliujicim

vycvikiim mize byt Virtudlni autoskola

pro fidi¢e do 24 let zdarma, jelikoz nejsou
Snizeni nakladii za doplnujici vycvik fizeni potieba realné automobily. Studenti mohou
osobniho automobilu. vyuzivat virtualni simulace a trénovat své

schopnosti bez toho, aby museli platit
v ramci kurzovného za palivo, instruktora
nebo najemné vozidla.

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

B2C NOVACCI

Mladi lidé, kteti pravé absolvuji kurz autoSkoly, jsou ve véku 17-24 let let a maji zajem
o Virtualni autoskolu v Praze, jsou charakterizovani néasledujicich zpisobem.

ZkuSenosti s Fizenim: Jsou uplni novacci nebo mohou mit zkuSenosti s fizenim v rdmci
kurzu autoskoly.

Potreby: Jejich motivaci je zlepsit své fidi¢ské dovednosti, ziskat vice sebejistoty pfi fizeni
a lepsi povédomi o bezpecnosti na silnicich. Potfebou segmentu je Virtualni autoskola, ktera
nabizi interaktivni vyuku fizeni, simulace krizovych situaci a poskytuje individualni zpétnou
vazbu a podporu pii uéeni se tizeni. Hledaji vysokou kvalitu sluzeb a individualni pfistup.
Zajmy: Segment ma taktéz zajem o motorova vozidla a techniku, aktivni ucast v dopravé
a snahu prispét k bezpecnosti na silnicich. Zajima se o efektivni, flexibilni a moderni
zpusoby vzdélavani a je ochoten investovat Cas a penize do svého vzdélani a ziskavani
novych dovednosti.

Kontaktni mista: socialni sit¢ (informativni instagramové ucty Heyfomo.cz, idnes.cz,
ct24zive, facebookové komunity mladych prazskych lidi), webové stranky prazskych

autoskol, Asociace autoskol CR, BESIP, internetové portaly o autech a bezpec¢nosti.
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Tabulka 4 Novadéci

Co tesi za problém?

Jak jim pomoci?

Nedostatek zkuSenosti s fizenim

motorovych vozidel.

Strach z fizeni.

Flexibilita a vysoka kvalita sluzeb.

Virtualni autoskola miize pomoci
zacinajicim fidi¢im ziskat vice
sebevédomi pfi fizeni. Studenti si mohou
vyzkouset riizné situace, napiiklad feseni
nebezpecnych situaci, parkovani a jizdu
v riiznych podminkach, jako jsou naptiklad
destivé nebo snéhové dny. Virtudlni
autoskola umoznuje studentim ziskat
zkusenosti bez rizika zptisobeni dopravni
nehody.
Virtualni autoskola s VR headsetem
a autotrenazérem muze byt uziteCnym
nastrojem pro trénink krizovych situaci
témé&f v redlném prostiedi. Diky tomu si
Ize procvicit reakci na nebezpeéné situace
bez rizika pro sebe nebo ostatni fidice. Je
vSak dulezité si uvédomit, ze tato metoda
nemuze nahradit skute¢nou jizdu na silnici.
Proto by méla byt pouzita pro prvotni
odbourévani strachu z fizeni automobilu.
Virtualni autoSkola nabizi vyhodu v ¢asové
flexibilité vycviku. To mize byt vyhodné
pro studenty nebo pracujici, ktefi maji
omezeny Cas pro trénink fizeni. Vysoka
kvalita sluzby je doplnéna individudlnim

pfistupem.

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

B2C TRAUMATIZOVANI

Mladi lidé ve ve&ku 17-24, kteti vlastni fidicské opravnéni. Jsou si velice blizci

S pfedchézejicim segmentem A. Jedinym rozdilem je negativni zaZitek z krizové situace na
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dopravni komunikaci v pozici fidi¢e. Tento segment je identifikovan jako technologicky

zdatny a otevieny novym zpusobtim uceni.

Zkusenosti s Fizenim: Maji strach a obavy z tizeni, proto se fizeni ¢asto vyhybaji.

Potieby: Ziskani sebedlivéry v fizeni automobilu. Trénink krizovych situaci bez rizika

dopravni nehody v piijemném prostiedi. Zbaveni strachu a obav z krizovych situaci na

dopravni komunikaci.

Z&jmy: sledovani modernich technologii, vzdélavacich videi, informaci a novinek ze svéta

Kontaktni mista: socialni sité¢ (Instagram, Facebook, YouTube ucty), internetové portaly

seznam.cz, idnes.cz. BESIP, Asociace autoskol CR, webové stranky autoskol a jiné servery

s tematikou doplitkovych sluzeb fizeni osobniho automobilu.

Tabulka 5 Traumatizovani

Co fesi za problém? Jak jim pomoci?

Psychicky blok z tizeni osobniho

automobilu.

Obavy z dalsi krizové situace na dopravni

komunikaci.
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Diky virtudlnimu prostfedi mohou mladi
fidi¢i tréenovat v krizovych situacich bez
redlného rizika pro sebe nebo ostatni na
silnici. To mtize pomoci zlepsit jejich
schopnost rychle a efektivné reagovat na
nebezpecné situace. Virtualni autoskoly
poskytuji pfijemné prostiedi pro uceni,
které miZe pomoci mladym fidi¢im udrzZet
pozornost a koncentrovat se na vyuku.
Navic, jelikoZ jsou interaktivni, mohou byt
zabavné a zajimavé.

Vyuziti technologie VR muze byt dalsi
vyhodou Virtualni autoskoly. Studenti se
mohou citit jako by byli skute¢n¢ na silnici
a mohou se ucit v realistickém prostiedi.
To muize byt velmi uc¢inné pro studenty,
kteti se chtéji naucit fidit, ale boji se nebo

maji n&jaky handicap.



Virtualni autoskola je zalozena na
technologii virtualni reality s VR brylemi
a autotrenazérem, se kterym si studenti
mohou trénovat fizeni bez rizika nehody
nebo poskozeni vozidla. Diky virtualni
realité se studenti mohou ucastnit
realistickych scénarti a simulaci, coz
) zlepsuje jejich zkuSenosti a schopnosti
Vyhledavani modernich technologii.
fesit rzné situace, které¢ by mohly nastat
na silnici. VR umoziuje personalizaci
tréninkového programu pro kazdého
studenta. Tim se zajisti, aby kazdy student
ziskal potfebné zkuSenosti a dovednosti
k dosazeni svého cile. VR nabizi vyhodu
ve formé usetieni straveného Casu

a nakladu.

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

TrZzni cileni (Targeting)

Na zakladé provedené segmentace zakazniku fiktivni sluzby Virtudlni autoskola
v Praze je stanoveno cileni nasledujicim zptsobem. Projekt Virtualni autoskola je zaméteny
na dva nejvétsi segmenty vyvozené z dotaznikového Setieni pro definovani cilové skupiny
a jim nasledné vytvotené persony, které pomohou k uréeni konkrétni marketingové strategie
a tonu komunikace. V rdmci trzniho cileni byla zvolena skupina zodpovédni a novacci.
Persony vybranych segmentt jsou definovany v kapitole 4.3.2 Definovani cilove skupiny.

Jelikoz je Centralni registr fidi¢u nevetejny, je vychazeno z dat uvetejnénych z roku
2021, ktera byla zvefejnéna prostiednictvim portalu garaz.cz. Rozsah segmentu mladych
fidi¢a v CR ve véku do 25 let byl pro rok 2021 celkem 81 124. Dohromady bylo vydano
v Ceské republice pro tento rok 97 427 fidi¢skych opravnéni, coz je 83,2 % podil mladych
fidica vici celé skupiné. Vzhledem k pandemii covid-19 zjem o fidi¢ské opravnéni prudce
kleslo. Navyseni nastalo opét v roce 2021, které je spojeno nejen s ristem segmentu, ale také
Vv leto$nim roce s rustem cen za pohonné hmoty, cen energii, cen za vycvik v autoskole a cen

za ojeté automobily (Majurnik, 2022).
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Tento segment v Hlavnim mésté Praha opét roste. V roce 2019 bylo secteno za Prahu
433 832 muzti do véku 24 let a 382 548 zen ve stejné vékove kategorii. Velikost segmentu
¢itala pro rok 2019 dohromady 816 380 mladych fidi¢i s platnym fidi¢skym opravnénim
(CZS0, 2019).

Umisténi sluzby (Positioning)

Virtualni autoSkola se zamétenim na bezpecnost mladych fidict na ceskych silnicich
je idealni volbou pro ty, ktefi chtéji ziskat hlubsi znalosti a dovednosti v oblasti silni¢niho
provozu. Slogan, ktery by si cilova skupina mohla se znackou Virtualni autoskola spojovat,
by mohl byt naptiklad ,,Bezpecné piipraveni na silnici diky Virtualni autoskole*. Vzhledem
k modernim technologiim a interaktivnim vyukovym materialim nabizi Virtualni autoskola
cilové skupiné zcela novy zplisob vyuky, ktery je zabavny, interaktivni a piizpisobivy
individualnim potfebam kazdého zaka. Virtualni autoskola si klade za cil pfipravit mladé
fidi¢e na situaci na Ceskych silnicich. Ve znacce Virtudlni autoSkola se odrazi bezpecnost,
zbaveni strachu z fizeni v ptipadé negativniho zazitku, cenové dostupnéjsi sluzba pro mladé
fidice. Zajmy potencialniho zakaznika jsou moderni technologie, bezpe¢nost, kvalitni
a cenove prijatelné sluzby. Konkuren¢ni vyhody jsou popsany prostifednictvim néasledujicich
argument. Kvalitni vzd€lavaci program, ktery je mozné podpofit ze strany Asociace
autoskol CR, BESIPU ¢i jiné organizace, ktera komunikuje problém dopravni nehodovosti
mladych fidict. Jelikoz by byla Virtudlni autoskola zdarma pro fidice do 24 let, je timto
daleko dostupnéjsi nez v ptipad€ zpoplatnéni. Sluzba je tedy pro vSechny a kazdy mlady
tohoto véku si ji mize dovolit. V piipadé zajmu starsi vékoveé skupiny by byl VRAK
symbolicky zpoplatnén. Virtualni autoskola je spojovana s benefity flexibilita, cenova
dostupnost, zdokonaleni fidi¢skych schopnosti a zbaveni strachu z fizeni.

Na zaklad¢ sbéru informaci je zpracovan piibéh znacky, vize projektu, konkurencni
vyhoda, kdo jsou zékaznici VRAKU, jaky fesi problém, jak na né Virtualni autoskola pisobi,
jaka ptfidavna jména definuji sluzbu VRAK, pravidla komunikace, pro¢ by Virtudlni
autoSkole méli zakaznici véfit, jaké jsou raciondlni a emocionalni prodejni argumenty.

Prvotni informace jsou zpracovany v kapitole 4.1 Zameér projektu.

4.2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je vyusténim analyzy vnitinitho a vné&j$iho prostiedi, které bylo

zkouméno v kapitole 4.2 Situacni analyza. Analyza je vyvozena ze silnych a slabych stranek,

82



které popisuji skutecné vnitini faktory ptilezitosti a hrozeb, které vypovidaji o vné&jSich
faktorech. Z provedenych analyz je utvofena tzv. matice schématu SWOT analyzy.
Ugelem SWOT analyzy je stanoveni silnych a slabych stranek projektu VRAK

a nalezeni budoucich pfilezitosti a hrozeb okoli.

SILNE SRANKY
Metodou alokace bod je rozdéleno 100 bod mezi jednotlivé silné stranky ve vztahu
k analyzované oblasti. Cim vice bodi, tim vétsi dileZitost dané silné stranky. Data jsou

zpracovana v tabulce 6.

Tabulka 6 Silné stranky

- Pro¢ se zafazuje mezi
Silna stranka : ) Alokace bodi Poradi
silnou stranku?
Simulace ¢trnacti
Krizove situace nejéastéjSich krizovych 50 1
situaci u mladych fidi¢i
Moderni pfistup k vyuce
Virtualni realita ' 30 2
fizeni automobilu
Monitorovani klidového

Meéfeni tepové frekvence 15 3
a stresového stavu zaka

GPS Mapovani projeté trasy 5 4
Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Krizové situace

Software s ndzvem Virtualni auto§kola obsahuje hned nékolik typovych krizovych situacich,
se kterymi se nejen zacinajici ¥idi¢ muze na dopravni komunikaci setkat. Je to celkem
14 situaci, konkrétné situace s kamionem mimo meésto, mikrospanek na dalnici, dopravni
nehoda, odbocovaci traktor, odboCovaci pruh, nepfimétena rychlost ve mésté, divoka zver,
pfechody pro chodce ve méste, ptirodni katastrofy, predjizdéni mimo mésto, kiizovatky ve
meésté, zavada na dopravni komunikaci, nepfiméfena rychlost mimo meésto, nedodrzeni
bezpecné vzdalenosti od vozidla na dalnici. Tato silna stranka ma nejvétsi dilezitost, jelikoz
je projekt zaméfen na sniZzeni dopravni nehodovosti mladych fidi¢t. V tomto piipadé je

bezpecnost {1di€l na prvnim miste.
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Virtualni realita

Virtualni realita (VR) ptidava samotnému projektu Virtualni autoSkola piidanou hodnotu.
Diky této technologii se Zaci vciti do dané krizové situace a nehledé na to, ze sedi
V autotrenazéru mimo dopravni komunikaci, ziskaji mnohem silnéj$i zazitek a zkuSenost

z dané jizdy. Ocitnuti v nasimulovaném prostiedi ma v dne$ni dobé nejen zabavni vyuziti.

Meéieni tepoveé frekvence
Zatizeni pro méieni tepové frekvence je soucasti konstrukce volantu autotrenazéru
kompletniho systému Virtualni auto$kola. Tato metoda je nastavena pro sbér informaci

monitorovani klidové a stresové situace zaka. Data je mozné vyuzit pro dal$i zkoumani.

GPS
Zé&znam trasy Vv softwaru Virtualni autoskola je nahran prosttednictvim GPS senzoru, ktery
mapuje projetou trasu. Zak autoskoly nasleduje pokyny zabudované GPS v daném

automobilu, kterd zahrnuje mapu Prahy.

SLABE STRANKY
Stejné jako u silnych stranek je zde metodou alokace bodl rozdéleno 100 bodl mezi
jednotlivé slabé stranky ve vztahu k analyzované oblasti. Cim vice bodii, tim vétsi diileZitost

dané slabé stranky ve vztahu k analyzované oblasti. Zpracovano v tabulce 7.

Tabulka 7 Slabé stranky
. Pro¢ se zafazuje mezi
Slaba stranka ’ Alokace bod Poradi
slabou stranku?
Delsi proces vyvoje Obava viici konkurenci 40 1
Nevyhoda technologie
Nevolnost z VR systémi o 30 2
virtualni reality
Vysoké finan¢ni cile
Finan¢ni naro¢nost ' ' 20 3
kvtli vybéru technologie
Vytvoteni autorskych prav Naro¢ny proces 10 4

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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DelSi proces vyvoje
Kwvili delsimu procesu vyvoje se o Virtualni auto§kole muze v prub¢hu celého procesu
dozvédet konkurence. Konkurujici spolecnosti pracuji ve VR uz n¢kolik let. V piipadé

pouziti stejného napadu by nebyl projekt na trhu natolik unikatni a neziskal svoji jedine¢nost.

Nevolnost z VR systému

Jelikoz je virtualni realita stale v procesu zdokonalovani, jistd nevolnost z VR systému
pfipominajici moiskou nemoc, pfinasi ptipadny upadek v jeji oblibenosti. Diky vyvojaiam
neustale dochéazi ke zlepSovani pro pocit vétSiho ponofeni do svéta virtualni reality.
Ptikladem je situace v programu Virtudlni autoSkola, kdy Zak sedi ve vycvikovém auté
a pfitom sedi v autotrenazéru ve vyukové mistnosti. V tomto piipadé mozek ocekava

odstredivé sily, které se nedostavi.

Finanéni narocnost

Graf 1 popisuje cile financovani projektu Virtualni autoskola, které jsou stanoveny na
2 500 000 K¢&. Castka se sklada ze 70 % vyvoje softwaru, coZ piedstavuje z dané astky
1750 000 K¢. Do vyvoje softwaru se zapocitava také VR headset a autotrenazér. Mzdy
zaméstnancd jsou stanoveny na 20 % celkové ¢astky (500 000 K¢). Nejmensi podil ma

marketing projektu, a to 250 000 K¢ (10 %).

Graf 1 Cile financovani VRAKU

Cile financovani VRAKU

Marketing; 250
000 K¢; 10%

Mzdy
zameéstnancu;
500 000 K¢&;

20%

Vyvoj
softwaru;
750 000 K¢;
70%

= Vyvoj softwaru = Mzdy zamé&stnanct Marketing

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Vytvoreni autorskych prav

Projekt virtualni autoskola, jako kazdy jiny projekt, mize byt chranén autorskymi
pravy, pokud spliiuje kritéria pro ochranu dle zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském
a pravech souvisejicich s pravem autorskym (dale jen ,,zdkon o autorském pravu®). Jelikoz
je Virtudlni autoskola tvofena autorskymi dily, tedy naptiklad programovym kddem, texty
nebo grafikou, jsou takové dily chranény autorskym pravem. Podminkou, kterou stanovuje
zakon o autorském pravu, je, aby byl software vlastnim dusevnim vytvorem autora. Urceni,
zda jde o pocitaCovy program dusevnim vyvojem autora ¢i nikoliv, je obtizné zodpoveédét
I v pfipad¢ pravnikt. Nositelem autorského prava by byla fyzicka osoba, ktera dilo vytvorila.
JelikoZ neni moZny ptfevod autorskych prav jiné osobé€, nabizi se moznost licen¢ni smlouvy
¢1 uzavieni smlouvy o postoupeni prav k pocitacovému programu, které maji své piesné
postupy. Investice zpracovani smlouvy odbornikem se rozhodné vyplati, jelikoZ pfipadné

spory a poruseni prav jsou velmi nakladné (Zakony pro lidi, 2023).

Nésledujici fazi SWOT analyzy je analyza vnéj$iho prostiedi, ktera zahrnuje
definovani pfilezitosti a hrozeb, pro kterou byla zvolena metoda brainstormingu s Michalem

Krémarem.

PRILEZITOSTI
Pro hodnoceni atraktivity byla zvolena bodova stupnice charakterizujici pét
zakladnich urovni, které jsou popsany v tabulce 8. Vysledné setazeni je rozhodnuto podle

ptinosu, které vyjadfovalo hodnotu nejaktualnéjsiho piinosu pro spolec¢nost viz tabulka 9.

Tabulka 8 Legenda — ptilezitosti

Pocet  Slovni vyjadieni atraktivity
bodi dopadu pfilezitosti
1 Zanedbatelna
2 Mén¢ vyznamna
3 Vyznamna
4 Velmi vyznamna
5 Zasadné vyznamna

Zdroj: vlastni zpracovani, Vysekalova (2006)
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Tabulka 9 Ptilezitosti

Prilezitost Pocet bodl

Byt prvni na trhu 3
Expanze do celé

Ceské republiky 3
Upgrady 3
Certifikace 4
Snizeni dopravni

nehodovosti 5

u mladych fidica

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

SniZeni dopravni nehodovosti u mladych Fidici

Nehled¢ na feSeni stale aktudlniho problému nehodovosti mladych fidi¢t Virtudlni autoskola
muze nabidnout vycvik, ktery zlepsi vzdélani mladych fidi¢l o bezpecnosti na silnicich
a ovladani vozidel. Timto zplisobem mohou pomoci mladym fidi¢im ziskat vice znalosti
a dovednosti, které jim umozni fidit bezpe¢néji. Virtualni autoskola také nabizi simulace
dopravnich nehod, které umozni mladym fidi¢im vidét dopady nehod a 1épe si uvédomit
rizika spojena s fizenim vozidel. Tato zkuSenost miZe byt velmi uZite€na pro mladé fidice,
kteti mohou mit omezené zkuSenosti s fizenim vozidel. Dale pak poskytnuti zpétné vazby
o chovani fidice na silnici. Naptiklad mohou hodnotit rychlost a odstupy pii jizdé

a upozoriiovat na chyby v reakcich.

Certifikace

V Ceské republice existuje nékolik organtl, které poskytuji certifikace pro rtizné oblasti,
vcetné bezpecnosti na silnicich a vyuky fizeni. Jeden z moznych zpiisob, jak ziskat nalepku
»bezpecna autoskola®, je oslovit organizace, které se specializuji na vyuku bezpecného fizeni
a ziskani akreditace od téchto organizaci. Po ziskani akreditace by Virtualni autoskola mohla
pouzivat nalepku ,bezpecnad autoskola®, coz by zakaznikim poskytlo divéru v kvalitu

vycviku a bezpecnost na silnicich.
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Upgrady

Virtualni autoskola miize do budoucna rozsifit svou nabidku nad rdmec zakladni vyuky
fizeni o dalsi souvisejici sluzby, jako je naptiklad vzdélavani v oblasti bezpecnosti silnicniho
provozu mimo jiné v osobnim automobilu, ale také na motorce. Upgrady vyukového
softwaru by mohly zahrnovat rozsiteni jazykového spektra. Virtualni autoskoly by mohly
byt k dispozici v riznych jazycich, coz by umoznilo studentim z riznych zemi zlepSit své
fidi¢ské dovednosti. Dal§im rozsifenim je pfidani interaktivnich prvki jako jsou animace,

hry, simulace, které by zlepsily zazitek studenta z uceni.

Expanze do celé Ceské republiky
Virtualni autoskola miize byt snadno §ifena na rizné zemé a regiony, coZ znamena, ze lze

ziskat zakazniky z celého svéta. Jako prvni je viak vhodné a realné zacit Ceskou republikou.

Byt prvni na trhu

Byt prvni na trhu znamena mit konkuren¢ni vyhodu. Protoze se nebude soutézit s jinymi
obdobnymi projekty, zdkaznici by méli mit tendenci preferovat tuto sluzbu. Virtudlni
autoskola je inovativnim a modernim zplsobem vyuky fizeni a muize ptilakat mladsi
zakazniky, ktefi preferuji digitalni zplisoby uceni. Virtudlni autoskola miize snizit ndklady

na provoz a vyuku, coz muze vést k niz§im cendm pro zdkazniky.

Diky témto prilezitostem, miizeme stale pracovat na vylepSovani softwaru a predavat vice

lidem z vice oblasti jesté vetsi pocit a zazitek z jizdy.

HROZBY

V tabulce 10 je legenda pro hodnoceni hrozeb uréena podle péti zakladnich Grovni
zavaznosti dopadu hrozby a pravdépodobnosti jejiho vyskytu. Nésledné je proveden soucin
téchto hodnot. Vysledné sefazeni je rozhodnuto podle rizika, které vyjadiovalo hodnotu

nejaktualnéjsi hrozby pro spole¢nost viz tabulka 11.
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Tabulka 10 Legenda — hrozby
Pocet

o Zavaznost dopadu hrozby
1 Zanedbatelna
2 Méné€ vyznamna
3 Nezéadouci
4 Vyznamna
5 Nepftijatelna

Zdroj: vlastni zpracovani, Vysekalova (2006)

Tabulka 11 Hodnoceni hrozeb

Pravdépodobnost ,
Hrozba Zavaznost dopadu ) Uroven rizika
vzniku

Konkurence 4 4 16
V/stup nového

4 3 12
konkurenta na trh
Rostouci ceny VR

5 4 20

technologii

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Rostouci ceny VR technologii

Rychl¢ tempo technologického pokroku mize zptisobit, Ze stavajici platformy nebo
vybaveni virtudlnich autoskol zastaraji a budou vyzadovat ndkladnou modernizaci nebo
vymeénu. Vyssi ceny technologie virtualni reality mohou byt pfekazkou pro vstup novych
podniki na trh Virtualni autoSkoly. Tyto ndklady mohou byt pro mensi podniky pfili$ vysoké
a mohou mit negativni dopad na konkurenceschopnost. Vyssi ndklady na technologii
virtualni reality mohou znamenat vys$si ceny pro zdkazniky, coz mize byt pro mnoho lidi
nedostupné nebo neekonomické. Vyssi ceny technologie virtualni reality mohou znamenat
pro podniky vyssi investice do nakupu a udrzby. Vyssi ceny technologie virtualni reality
mohou znamenat nedostupnost pro vSechny podniky, coz mize vést ke ztraté
konkurenceschopnosti a snizeni podilu na trhu. Vysoké ceny technologie virtualni reality

mohou pro podniky také znacit vysoké riziko investice, ktera by se mohla v budoucnu stat
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zastaralou. Dalsi nakladnou polozkou mize byt udrzba a Skoleni do této technologie,

specialné pro podniky, které se s virtualni realitou teprve seznamuiji.

Vstup nového konkurenta

Vstup nového konkurenta mize vést k zvySené konkurenci na trhu a snizeni podilu trhu
stavajicich hracia. To miize vést k niz§im cendm a mensSim ziskim pro stavajici podniky.
V ptipadé, ze novy konkurent nabizi stejné nebo podobné sluzby jako stavajici podniky,
muze se stat, ze se budou muset stavajici podniky snazit vylepSit své sluzby a tim zvysit své
naklady na inovace a marketing. Pokud novy konkurent nabizi niz§i ceny nebo horsi kvalitu
sluZzeb, miZe to vést k snizeni kvality sluZzeb a ztraté klientd pro stavajici podniky. Pokud
novy konkurent nabizi lepsi sluzby nebo nizs§i ceny, mize to vést ke ztraté¢ klientd pro
stavajici podniky. To muze vést ke sniZeni trzeb a ziskl. Vstup nového konkurenta mize
vyzadovat od stavajicich podnikt ptizpiisobeni se nové situaci na trhu, coz miize byt ndro¢né
a Casove naro¢né. Vstup nového konkurenta na trh mtize ukazat, ze trzni bariéra neni piilis
vysoka, coz miize vést k dal§im vstuptim novych konkurentii na trh, coz miize snizovat marze
a ziskovost pro stavajici podniky. Za predpokladu, Ze novy konkurent ma dobré sluzby
a cenovou politiku, mize byt pro stdvajici podniky obtizné mu konkurovat a udrzet si sviij

trzni podil.

Konkurence

JelikoZ se jedna o pokryti ¢eského trhu, hrozbou pro Virtudlni autoSkolu je v prvni fadé
konkurence. Tradi¢ni autoSkoly mohou byt stale preferovany nékterymi studenty, ktefi
davaji piednost praktickym zkuSenostem a socialni interakci. V Ceské republice je
konkurenci také BESIP ¢i Bezpe¢né cesty, se kterymi by bylo vhodné navazat spolupraci.
Diéle pak Skoda Auto, automobilova spoleénost, ktera pracuje jiz nékolik let s virtualni
realitou. V neposledni fadé je hrozbou spole¢nost DEKRA s CVUT. Detailngji
rozpracovano Vv kapitole 4.2.2 Porteriiv model péti sil. Naopak je zadouci spoluprace
s dal§imi organizacemi jako jsou pojistovny, automobilové spolecnosti a dalsi, by mohly

umoznit studentim ziskat dal$i zdroje informaci a podporu pii uceni se fidit.
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Matice SWOT

Do matice SWOT viz tabulka 12jsou zaznamenany jako prvni silné a slabé stranky
s vysokou dulezitosti a ptilezitosti a hrozby s vysokou hodnotou, z nichz budou generovany
alternativy strategii. Analyza je objektivné zpracovana formou brainstormingu s Michalem

Krémarem a Janem Rezacem.

Tabulka 12 SWOT matice

Silné stranky (Strenghts)
Krizové situace
Virtuélni realita
Mg¢feni tepové frekvence

GPS

Slabé stranky (Weakness)
Delsi proces vyvoje
Nevolnost z VR systémi
Finan¢ni ndro¢nost

Vytvoteni autorskych prav

Piilezitosti (Opportunities)
Snizit dopravni nehodovosti
u mladych fidica

Certifikace

Hrozby (Threats)
Rostouci ceny technologie VR
Vstup nového konkurenta na trh

Konkurence

Upgrady
Expanze do celé Ceské republiky
Byt prvni na trhu

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

VRAK je obohacen hned né¢kolika vlastnostmi, které mu pfidavaji na jedine¢nosti.
Ptesto je bezpecnost mladych tidi¢t na prvnim misté. Simulované krizové situace maji za
ukol naudit fidi¢e reagovat a predchazet tak vzniku dopravnich nehod. Nevyhodou virtualni
reality je proces vyvoje, ktery mize ovliviiovat postaveni na trhu. Stézejni je nevolnost z VR
systémd, kterd mize rozhodnout o zdjmu cilové skupiny. Finan¢ni ndro¢nost mé také svou
dulezitost, ale v ptipad¢ financovani formou odménového crowdfundingu, nema takovou
dulezitost. Hlavni ptilezitosti je snizit dopravni nehodovost mladych lidi ve véku 17-24 let,
ktefi zpiisobuji nejvice dopravnich nehod na Ceskych silnicich. Certifikace VRAKU by
mohla znamenat relevantnost na trhu a spolupraci s dalsimi bezpec¢nostnimi subjekty.

Rostouci ceny jsou i v pfipad¢ projektu Virtudlni autoSkola hrozbou. Jedna se o vstupni
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investici, kterd se mize ¢asem vratit. Hrozbou je vstup nového konkurenta ¢i aktualni

konkurence na trhu.

4.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spottebniho chovani potencialnich zdkaznikli a zajem o fiktivni
produkt Virtualni autoskola je zkouman prosttednictvim dotaznikového Setfeni na skupiné
mladych fidica z Prahy. Dotaznikové Setfeni je sestaveno ze 17 otizek na téma fidi¢ské
schopnosti a krizové situace. Dotaznik byl elektronicky zvefejnén na platforme

www.click4survey.cz a byl vyplnén za dobu jednoho tydne celkem 150 respondenty.

Samotny dotaznik byl otevien 186x. Pomoci odkazu byl dotaznik nasdilen mezi generaci
mladych prazskych tidi¢u a jejich pratele.

Cilem dotazniku bylo zjistit informace o tom, jakym zpusobem a co komunikovat
této cilové skupiné Vv piipad¢ Virtualni autoskoly. Jakym jazykem s nimi mluvit, aby byl
o produkt zajem a byl na trhu uspés$ny, a jaka média tato cilova skupina nejéastéji vyuziva.
Pied provedenim vyzkumné ¢asti bylo uskute¢néno 10 rozhovori s respondenty za Gcelem
zjisténi klicovych benefiti Virtualni autoSkoly. Jednd se o hlavni piinosy, které jsou

formulované v definovani cilové skupiny.

Graf 2 Vlastnite fidi¢ské opravnéni skupiny B?

Vlastnite ridi¢ské opravnéni skupiny B?
Ne, pravé
absolvuji
autoSkolu, 42,
28%

—
Ne, 2, 1%

Ano, 106, 71%

=Ano = Ne Ne, pravé absolvuji autoskolu

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Prvni filtra¢ni otazka viz graf 2 roziadila 150 respondentti na tii hlavni skupiny. A to majitele
fidi¢ského opravnéni skupiny B, kterych je 71 % (106). Dalsich 28 % (42) fidi¢sky prikaz

nema, ale pravé absolvuje vycvik v autoskole. Zbyla 2 % neboli 1 respondent nevlastni

fidi¢ské opravnéni viibec.
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Graf 3 Jak casto fidite?

Jak Casto tidite?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Nésledujici graf 3 predstavuje Cetnost v fizeni osobniho automobilu u mladych fidi¢a

v Praze. Vice neZ polovina ze 150 respondenti zodpovédéla, ze tidi automobil denné.

Vysledny pocet této hodnoty je 76 osob. DalSich 45 respondentii vyuzivd automobil

nékolikrat tydné, 18 osob pouze nékolikrat mésicné. Méné tidi 7 respondentli a pouze

4 nefidi vozidlo vubec.
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Graf 4 Za dobu, co fidite, jste jako fidic.

Za dobu, kdy mate ridicsky prikaz, jste jako

fidic:
89
52
9
[
Nemél/a dopravni Mél/a 1 dopravni Mél/a vice nez 1
nehodu nehodu dopravni nehodu

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Od doby ziskani tidicského opravnéni nemélo dopravni nehodu celkem 52 mladych osob.
Z daného celku 150 respondentli mélo 1 dopravni nehodu 89 z nich. Zbylych 9 mélo vice
nez 1 dopravni nehodu za zivot. To stale podporuje vysledky statistik dopravni nehodovosti

mladych fidi¢a do 24 let. Informace jsou zaneseny v grafu 4.

Graf 5 Ovliviluje vas pfi fizeni obava z dopravni nehody?

Ovliviiuje vas pfi fizeni obava z dopravni
nehody?

9 85
80

70

60

50 41

40

30

20 : 15

" mm []

Velmi ano Spise ano Spise ne Vibec ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Graf 5 popisuje uroven obavy z dopravni nehody u mladych tidica. Nejcastéjsi odpoveédi
bylo spise ano a zvolilo ji 85 osob. To poukazuje na pomérné velkou nejistotu a nizkou
sebedlivéru pii fizeni vozidla. Druhou spiSe ne vybralo 41 respondentd, ktefi nepocituji
obavy z piipadnych nasledki dopravni nehody. Zadny strach nepocituje 15 mladych fidia.

Zbyla kategorie velmi ano byla vyplnéna 9 respondenty.
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Graf 6 Stala se Vam nékdy krizova situace typu srazky se zvéri, smyku auta, brzdéni
Vv zatacce, akvaplaningu?

Stala se vam nékdy krizova situace
typu srazky se zvéri, smyku auta,
brzdéni v zatacce, akvaplaning?

Ne, 56, 37%

Ano, 94, 63%

\

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Nasledujici otazka v grafu 6 méla za cil zjistit, zda se mladi fidi¢i za dobu své fidi¢ské praxe
setkali s neméné nebezpecnou situaci na dopravni komunikaci. Ptikladem byla uvedena
srazka se zveti, smyk auta, brzdéni v zatdcce ¢i akvaplaning. Z celkového poctu
150 respondentii 63 % (94) z nich jiz ma zkuSenost s niZze vypsanou krizovou situaci.
Zbylych 37 % (56) se prozatim do takové situace nastésti nedostalo nebo dokazalo takové

situaci pravdépodobné piedejit.

Graf 7 Jak pro vas dana krizova situace skoncila?

Jak pro vas dana krizova situace skoncila?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Graf 7 udava zhodnoceni krizové situace respondenti. 62 z nich odpovédélo negativné.
Pouze 32 z nich doké&zalo situaci v danou chvili vyfesit a obeslo se bez nasledki. Zbylych
21 osob si situaci uz nepamatuje a dalSich 35 zadnou takovou zkuSenost nema.

Graf 8 M¢l(a) jste v autoSkole moznost zazit krizovou situaci?

Meél(a) jste v autoskole moznost zazit
krizovou situaci?

ﬂgg’ b

Ne, 111, 74%

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Nasledujici vysecovy graf 8 popisuje podil respondentt, ktefi méli moZnost nanecisto za
pritomnosti instruktora v autoSkole zazit jednu z krizovych situaci ¢i se na ni alesponl
ptipravit. Pouze 39 (26 %) z nich ma zkuSenost krizové situace v dobé vycviku autoskoly.
Toto ¢islo neni prili§ vysoké, ale také se neocekava, ze za kazdého ro¢niho obdobi student
zazije mokrou vozovku ¢i snih na dopravni komunikaci. To autos§koly omlouva, proto je
dobré, ze se nacvik fesi alesponl teoreticky, i pies to, ze bez redlného prozitku situace si
student neodnasi spravnou reakci, tedy jak vhodné reagovat. Ostatnich 111 (74 %) tuto
moznost v autoskole nemélo, a proto tuto neptijemnou situaci zazilo az po absolvovani kurzu

vlastni praxi.
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Graf 9 Chtél(a) byste krizovym situacim piedejit a vyzkouset si je nanecisto?

Chtél(a) byste krizovym situacim ptedejit a
vyzkousSet si je nanecisto?

Ne, 15, 10%

A

Ano, 135,
90%
= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Na grafu 9 je znazornén pomér mladych lidi, ktefi maji zajem vyzkouset si krizovou situaci
nanecisto a tim piedejit pfipadnému nasledku, zajem ma celkem 90 % (135) respondentti
a dalsich 10 % (15) naopak zajem nema.

Graf 10 Kde jste se dozvédel(a) o své autoskole?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Vzorek respondentii byl také dotazovan na vybér jejich autoskoly viz graf 10. Jeden
respondent tuto otazku preskocil z divodu, Ze fidi¢sky prikaz nevlastni a neumél situaci

s autoskolami feSit. NejCastéjsi odpovédi bylo doporuceni ptatel a znamych, které ziskalo
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80 hlasii. Na druhém misté jsou webové stranky autoskoly, které vlastni zpravidla kazda
prazska autoskola. Dalsi jsou prednasky ¢i jiné workshopy autoskol pifimo na prazskych
Skoléach, kde prezentuji autoSkoly své sluzby. Dal§im prostorem jsou socidlni sité, které se
postupné neustale rozsifuji i v tomto oboru. Naopak tisténa média pomalu zanikaji v piipadé

této cilové skupiny. Moznosti televize a radio a outdoorové reklamy nebyly vybrany.

Graf 11 Kde nejcastéji Cerpate zdroje informaci?

Kde nejcastéji Cerpate zdroje informaci?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Na otazku ¢. 10 meli respondenti na vybér z jedné ¢i vice odpovédi najednou. Na grafu 11
jsou uvedeny jako nejéastéjsi zdroj informaci socialni sit€, na kterych se nyni objevuji nejen
krom¢ zadbavného obsahu také vzdelavaci a informativni obsah. Dale pak zjist'uji informace
od svych rodinnych ptislusnikti, kamaradi a znamych. Nékolik osob také vyplnilo $kolni
vyuku jako zdroj informaci, radio nebo noviny a ¢asopisy. Nejméng hlasu ziskala jako zdroj

informaci televize s hodnotou 2.
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Graf 12 popisuje zkuSenost s technologii zvanou virtualni realita. To znamena piimy zazitek
a otestovani této technologie. Z celku ma 67 % (101) respondenti zkuSenost s VR. To

znamena, Ze se tato generace velmi zajiméa o moderni technologie a novinky na trhu a rada

Graf 12 Mate zkuSenost s virtualni realitou?

Mate vlastni zkuSenost s virtualni realitou?

Ne, 49, 33%

Ano, 101, 67%

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

je také testuje. Zbylych 33 % (49) tuto zkuSenost zatim nema.

Graf 13 Zajimal by vas zazitek ve virtualni realité, ktery by vas provedl krizovymi
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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I pies to, Ze z piedchazejiciho grafu 12 nemélo 33 % respondenti zkuSenost s virtualni
realitou, zde bylo odpovézeno ve prospéch zajmu o zazitek s VR, ktery by provedl mladého
fidi¢e krizovymi situacemi a ziskal by tak vétsi sebejistotu v fizeni automobilu. Celkem
93 osob ma absolutni zajem. DalSich 48 odpovédélo spiSe ano. Naproti tomu pochybuje
0 VR 9 respondenttl, kteti vybrali odpoveéd’ spiSe ne. Moznost ne nebyla nikym zvolena

viz graf 13.

Graf 14 Absolvoval(a) byste virtualni vycvik krizovych situaci, pokud by byl pro fidi¢e do
24 let zdarma?

Absolvoval(a) byste virtualni vycvik krizovych
situaci, pokud by byl pro fidice do 24 let

zdarma?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Na grafu 14 je znatelné, ze je o Virtualni autoskolu ve formé virtudlniho vycviku krizovych
situaci vyvinut zajem. Dotazovani zodpovédéli otazku odpovédi ano, a v pocétu 119 osob,
mozna vyplnilo 22 osob a posledni odpoveéd’ ne nepotiebuji to zaskrtlo ze 150 respondent

pouze 9 osob.
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Graf 15 Nad 25 let by byl kurz symbolicky zpoplatnén. Jste ochotny investovat do zlepSeni
svych fidi¢skych schopnosti?

Nad 25 let by byl kurz symbolicky zpoplatnén.
Jste ochotny investovat do zlepseni svych
fidi¢skych schopnosti?

Ne, 18, 12%

&

Ano, 132, 88%

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Otézka z dotaznikového Setfeni ¢. 14 je vyobrazena na grafu 15, ktery jednoznacné
poukazuje na zajem o Virtualni autoSkolu i v pfipad€ zpoplatnéni u fidich starSich 24 let. To
znamena, zZe je pro respondenty sluzba natolik unikatni a zajimava, i pies to, zZe by pfipadné
byla ocenéna symbolickou ¢astkou. Odpoveéd’ ano vyplnilo 88 % (132) mladych. Ne vybralo
12 % (18), ktefi jsou natolik sebejisti za volantem nebo nechtéji za sluzbu platit. Pro cilovou

skupinu by byl v§ak VRAK zdarma, tudiz je prokdzan od respondentli nadpolovicni zdjem.

Graf 16 Jaké je vase pohlavi?

Jaké je vase pohlavi?

Muz, 69, 46%

Zena, 81, 54%

= Muz = Zena

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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V dotaznikovém Setfeni bylo testovano vice zen nez muzl. Vysledny pomér je vyobrazen
grafem 16. Vysledkem je 54 % (81) zen a 46 % (69) muzd. Virtualni autoskola piedstavuje

sluzbu pro ob¢€ pohlavi, nedéla rozdily. I pies to je dobré znat nazory obou z nich.

Graf 17 Jste:
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Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Graf 17 vyznauje, kdo jsou respondenti, zda momentalné studuji, pracuji, jsou
nezameéstnani nebo rodi¢i na matefské dovolené. Z vysledkt je patrné, Ze 84 osob praveé
studuje, 65 respondenti pracuje, coz znamené prace na ICO nebo smlouvu. Nezaméstnany

neni nikdo z vyzkumu. Pouze jedna osoba je na rodi¢ovské dovolené.

Graf 18 Kolik je vam let?

Kolik je vam let?

120
104

100

80

60
40 28

18
20
] 0
0
16-18 let 19-21 let 22-24 let 25 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Graf 18 udava vek respodennti. Nejvétsi kategorii obsadilo 104 respondenti z celkovych
150, ktefi jsou ve véku 19-21 let. V této vékové skupiné se nachazi nejvice mladych lidi,
kteti absolvuji ¢i uz vlastni fidi¢sky prikaz. Dalsi kategorii jsou lidé ve véku 22-24 let,
kterych je 28. Dalsi méné podetnou skupinou jsou osoby ve véku 16-18 let. Zadnému

z dotazovanych neni 25 a vice let.

4.3.1 Shrnuti dotaznikového Setfeni

Vystupem z provedeného dotaznikového Setieni je stile zdjem mladych lidi
o fidi¢ské opravnéni, které znaci vysokeé ¢islo z dotazovanych respondentt spole¢né s témi,
kteti pravé absolvuji vycvik v autoSkole. Tato ve&kova skupina stile Castéji vyuziva
automobil jako zplsob dopravy a vyuziva ho téméf na denni bazi. Pfes to respondenty
ovliviluje obava z dopravni nehody, jelikoz 89 ze 150 dotazovanych zazilo nejméné jednu
dopravni nehodu na dopravni komunikaci. Vice nez polovina ma zkusenost s krizovou
situaci typu smyku auta, akvaplaningu a srazky se zvéfi, ktera neskoncila pro fidi¢e dobfe.
Problémem je nedostatecnd ptipravenost studenta v autoskole. Celkem 74 % respondentii
nemélo moznost se na takové situace v autoSkole pfipravit. Takovy typ situace zazivaji
obvykle az po absolvovani kurzu vlastni fidi¢skou praxi. I pfes to, maji fidi¢i osobnich
automobili zdjem témto krizovym situacim stale piedchdzet. Dotazovani se dozvidaji
o autoskolach nejcastéji z doporuceni svych piatel ¢i pii hledani na internetu v porovnavani
webovych stranek autoskol. Tento vzorek respondenti nejéastéji Cerpa informace ze
socidlnich siti, online zpravodajskych serverd a portali a rodinnych piislusniki. Vice nez
polovina (celkem 64 %) ma vlastni zkuSenost s virtudlni realitou, to znaéi, Ze jsou mladi lidé
technologicky zdatni a zvidavi. Proto je ptipadny zazitek ve virtualni realité, ktera by je
provedla krizovymi situacemi, zajima a o konkrétni produkt VRAK jevi zajem i v piipadé,
ze by byl pro vékovou skupinu starsi 25 let zpoplatnén. Dotaznik vyplnilo nejvice studentd

a pracujicich lidi v nejéastéjsim vékovém zastoupeni 19-21 let.

4.3.2 Definovani cilové skupiny

Cilova skupina je definovédna podle dvou nejcastéji obsazovanych segmentl zvanych
Zodpovédni a Novaccei, kterych pomérové bylo nejvice z dotaznikového Setfeni. Vice
0 segmentaci v kapitole 4.2.3 STP marketing, na kterou navazuje popis kazdé persony, ktera
charakterizuje jiz zminéné dva segmenty. Prvni personou je Ema charakterizujici segment

Zodpovédni.
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Ema, 21 let, studentka — ¢lenka IT krouzku

Jméno: Ema Lipenska

Pohlavi: zena

Narodnost: Ceska

Vék: 21, narozeni 6. kvétna 2002

Stav: svobodna

Lokalita: Praha 6, Suchdol

Vzdélani: CZU, TF obor Informaéni a fidici technika v agropotravinaiském komplexu,
prezen¢ni studium

Zajmy: uméni, moderni technologie, zvifata, motorova vozidla a technika

Oblibené jidlo a piti: bun bo nam bo, cappuccino

Kniha: Techniky malby

Hudba: Imagine Dragons, Lewis Capaldi

Jak vypada normalni den: Ema bydli na kolejich CZU, tudi to ma na univerzitu par minut
chiize. Ve vSedni dny navstévuje prezen¢ni vyuku, kterd trva do odpoledne. Pak navstévuje
v kampusu kurz IT, kterym si dopliiuje znalosti. Kromé vzdélavani ma rada také umeéni,
kterému se vénuje ve volném cCase. Maluje si akrylovymi barvami a travi ¢as se svym
domécim mazlickem morcetem Maggie, které ma na kolejich. Krom¢ toho se stravuje ve
Skolni menze spole¢né se spoluzaky, se kterymi travi vétSinu svého ¢asu. Rodice navstévuje
pouze o vikendu.

Jak komunikuje: prostfednictvim svého mobilniho telefonu. S rodinou komunikuje skrze
WhatsApp rodinny chat a s prateli denné ptes FB Messenger.

Potieby a problémy: Hled4 alternativu k tradi¢ni autoskole, kterou absolvovala ve svych
18 letech. Chce se ucit vlastnim tempem dle ¢asovych moznosti a nepodiizovat se danym
terminiim.

Reseni a pomoc: Virtualni autogkola je flexibilni, cenové dostupna, nejen zébavna, ale také
vzdé¢lavaci.

Typické véty: Na vSechno mém spoustu Casu.

Piijem: od rodicu, brigady, uspory, mésicné zhruba 8 000 K¢

Nejnavstévovanéjsi stranky na internetu: Instagram, Facebook, YouTube, online portaly

s tematikou fizeni a autoskol a moderni technologie.
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Piibéh: Ma tidicské opravnéni od svych 18 let, pravidelné tidi. Rada by své fidicské
schopnosti zlepsila, jelikoz se pohybuje na silnici kazdy vikend pii cest¢ domt za rodici.

Vzdalenost je pomérné dlouhd, proto je nutna sebejistota.

Druhou personou je Sebastian charakterizujici segment Novacci.

Sebastian, 18 let, student — fotbalista

Jméno: Sebastian Bransky

Pohlavi: muz

Narodnost: Cech

Vék: 18, narozeni 23. fijna 2005

Stav: svobodny

Lokalita: Praha 10, VrSovice

Vzdélani: stiedosSkolské, Gymnazium, Praha 10, Vodéradska 2

Zajmy: sport (fotbal), sledovani YouTube videi, serial Vysehrad

Oblibené jidlo a piti: bolonské $pagety, bubble tea

Kniha: elektronické knihy, oblibena Harry Potter a relikvie smrti

Hudba: Viktor Sheen, Yzomandias.

Jak vypada normalni den: Rano se rychle nasnida a pfipravi do $koly, péSky se dostane do
Skoly, kde ma obé&d se spoluzaky. Po vyuce ma trénink fotbalu, na ktery se dopravi méstkou
hromadnou dopravou. Po fotbale travi Cas s prateli a na domluveném misté ho vyzvedavaji
rodie. Vecer se naji spoleéné s rodinou a vecer travi ¢as na socialnich sitich, pfipravou
domacich ukoli a sledovanim zdbavnych videi na internetu.

Jak komunikuje: Je stale v kontaktu se svymi piateli v online prostfedi na sociélnich sitich,
posilaji si zpravy, fotky a videa, hlasové nahravky. Své soukromi si stfezi pied rodici,
s kamarady sdili t¢émer vse.

Poti‘eby a problémy: Vyuziva MHD, ale chce se piepravovat autem do budoucna pro snazsi
prepravu a usetfeni Casu. Obava se dopravy na silnici, proto se sebevzd€lava a navstévuje
vycvik autoskoly, aby mohl byt co nejdiive fidicem osobniho automobilu a mohl si piijcovat
vozidlo od rodi¢t.

ReSeni a pomoc: VRAK doplni a zdokonali fidiéské schopnosti studenta, urychli znalost
krizovych situaci na zakladé zkuSenosti z vyukového softwaru. Piipravi zdka na realné

krizové situace na silnici.
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Typické véty: VSechno najdu na internetu, chci si uzivat zivota a zazivat nové véci.
Piijem: od rodi¢t, ndrazové brigady (sprava socialnich siti, tvorba videi) mési¢né zhruba
6 000 K¢

Nejnavstévovanéjsi stranky na internetu: Instagram, Facebook, Tik Tok, YouTube.
Piibéh: Sebastian je uvédomély a vytrvaly. Momentalné absolvuje vycvik autoskoly
a blizi se k zavére¢nym zkouskam. Je inovativni a umi nalézat v problémech realistické
moznosti feSeni. Ve svété internetu se pohybuje jiz od narozeni. Jelikoz je novackem na
dopravni komunikaci a zatim nevlastni fidi¢ské opravnéni, bere tento status zodpoveédné
a peclivé se pomoci modernich technologii a online dobrovolné dopliujici vyuky vzdélava
0 situaci na dopravni komunikaci. Jelikoz je vSe spiSe teoretické a zaznamenané pomoci
videi, rdd by vyzkousSel simulaci prostfednictvim virtudlni reality. VRAK mu tuto moznost
nabizi a v jeho piipadé vékové kategorie zcela zdarma. V ramci svého sebevzdélavani
a piipravy na dopravni komunikaci Sebastian rad tuto zkuSenost s Virtualni realitou
absolvuje. Ve svém okoli ma také plno kamaradu, kteti pravé absolvuji autoskolu, proto

muize vyrazit spolecné s kamarady a stravit cas s nimi a zabavnou formou se vzdélavat a ucit.

4.3.3 Stanoveni cili komunika¢ni kampané na Hithitu

Hlavnim cilem komunika¢ni kampan¢ na Hithitu je oslovit co nejvice prispévateli,
ktefi by mohli podpofit projekt VRAK. Tudiz zvysit povédomi o VRAKU a uvést novy
koncept na trh. Hlavni myS$lenka a zamér projektu je dostate¢né racionalni a emocionalni,
aby mohl byt podpofen nejen skupinou mladych lidi, na néz je cilen, ale také jejich rodici,
B2B spole¢nostmi a dal§imi darci. Cilem kampané na crowdfundingové platformé je
naplnéna sbirka dle stanoveného finanéniho cile. S podporou Hithitu, kterd nabizi moznost
projekt také komunikovat se zvySuje tispé$nost osloveni piispévateli. Medidlnim cilem je

frekvence osloveni.

4.3.4 Spoluprace s marketingovou agenturou

Agentura by byla vybrana na zaklad¢ doporuceni, tudiz by nebylo nutné standardné
vypisovat oteviené €1 uzaviené vybérové fizeni. Po vybrani agentury by probéhl proces
podepsani smlouvy a zakladni nastaveni podminek spoluprace mezi klientem a agenturou.
Komunikace by probihala z&4sti osobné a z ¢asti fyzicky. Pti predani briefu by se ob¢ strany
seSly osobné a vyjasnily si veSkeré detaily, v prib¢hu fesily vSe online pfes MS Teams a

dale opét finalizace osobné. Ze vSech naplanovanych schiizek by vzesel zapis. Nezbytnou
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soucasti je také defrief, ve kterém si agentura vyzada dopliujici ¢i nejasné informace. Oba
subjekty si je na zakladé osobniho setkani opét predaji. Nezaujaty pohled marketingoveé
agentury pozvedne marketingovou kampan Virtualni autoskoly vySe. Na zakladé zadani
agentura piipravi Kreativni brief s postupem, jak celou kampan cilové skupiné komunikovat.

Druhou a levnéjsi moznosti je najmuti juniorniho marketingového specialisty a dalSich
externich odbornikli na jednotlivé ¢asti v marketingové komunikaci. Tato varianta je méné
nakladna, vhodna napfiklad pro komunikaci kampané na Hithitu, kde nahradi ¢loveék praci
autorim projektu a uSetii jim tak Cas i penize. | pfes to je nutné na projekt nahlizet jako
osvétu mladych fidicl, se kterou mize pomoci jiz zmiilovany BESIP. Komunikace by ptesto

wevr

mohla byt efektivnéjsi a dostat ispéSnych vysledkli za pomoci marketingové agentury.

4.3.5 Volba nastrojii komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix je sestaven v zavislosti na cilové skupiné Virtudlni autoskoly.
Prvnim komunika¢nim prostfedkem jsou komunity, které¢ sdruzuji mladé lidi
prostfednictvim online prostiedi. Piikladem jsou facebookové stranky zamétujici se na
automobily, vyvoj trendi v automobilovém primyslu a fanousky aut. Déle to jsou webové
stranky pro PR sluzby VRAK. Zminéné jsou opét odkazy s automobilovou tematikou.
Dalsim nastrojem jsou centra bezpecnych jizd i mimo Prahu, zdvodni centra a vSechna
sdruzeni autoskol. Zminéna je i traumatologie z diivodu cilového segmentu traumatizovani,
ktefi maji strach a blok z fizeni automobilu na zaklad¢ negativni zkuSenosti z fizeni. Proto
muze byt zajimavé oslovit i nemocnice, které se timto problémem zabyvaji. VRAK by mohl
byt medializovan také samoziejm¢ v televizi ¢i radiich, které by informovaly o0 této nové
sluzbé. Nelze vynechat také tisténd masova média v Ceské republice. V online prostiedi se
lze vénovat internetovym portalim o autech a aktualnim déni. Dtlezité je pro definovanou
cilovou skupinu také vyuziti socialnich siti. Je vhodné mit zaloZeny facebookovy,
instagramovy a Tik Tok ucet pro komunikaci s cilovou skupinou. Efektivni mtize byt také
spoluprace s influencery.

Dilezité pro uspeSnost projektu jsou komunity, které upeviiuji lidi se stejnymi zajmy
a mySlenkami. Nize je vypsan soupis komunit a médii, které jsou navrzeny pro

komunikovani projektu Virtualni autoSkola s vefejnosti.

Facebookové skupiny: Automobilovd meme, Milujeme auta, Rychly auta, Holky a maSiny

(uzaviena skupina), Auta v Praze, Auta, Auta.cz, Auta budoucnosti, Miluju auta.
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Weby na PR: Automobil, Autoforum (Mirek Mazal), Vozejkov — autoskoly pro
handicapované (komunitni portal).

Centra bezpecné jizdy: Autodrom Sosnhova, Libros Ostrava, Polygon Brno, 12 bodu.cz,
Autoskola Trebon.

Zavodni centra (simulatory): Ttemo$na, Sdruzeni automobilového pramyslu, Véci
automobilové.

Asociace autoskol, Profesni sdruzeni autoskol, Auto$kolsky ombudsman, Portal ,,VSechny
autoSkoly*, Aredl sni, Ceské sdruzeni obéti dopravnich nehod.

Nemocnice: traumatologie

Propagace — media

TV: Zpravy (Prima, Nova) - televizni.noviny@nova.cz

168 hodin

Snidan& s Novou, Dobré rano na CT1

martin.novotny@nova.cz (vedouci redakce)

irena.dvorakova@nova.cz (redakce)

monika.tlapakova@nova.cz (redakce)

Stiepiny (nehody), strepiny@nova.cz

Udalosti na 1, Udélosti v regionech, Udalosti komentaie

udalostikomentare@ceskatelevize.cz

Radio: (poslech v auté) — idealné sjednat rozhovory (3 tydny pied zahajenim kampang)
Impuls, Blanik, Frekvence 1, Cesky rozhlas, Fajn radio, Evropa2, Radio Rock, Proglas
Tisk: masova média: Blesk (nejétengjsi platek v CR = Tiskova zprava by méla byt zaméiena
na nehodovost), MF Dnes, MAM - z hlediska prodeje reklamni plochy ve VR, Lidovky
(online), lokalni: Metro, Prazsky denik (kazdy kraj ma takhle svij denik).

Internetové portaly o autech: Automobil, Autoforum (Mirek Mazal), Vozejkov: autoskoly
pro handicapované (komunitni portal), Idnes, Technet.

redakce@technet.cz, kuznik@mafra.cz, kuznik@idnes.cz, kuznik@post.cz

Socialni sité¢ VRAK

Tvorba facebookové stranky, Instagram uctu, Tik Tok profilu a webovych stranek.
Influencefti: Velci influencefi: Jirka Kral: podobné jako Mares, pouze pozadat o presdileni.
Oba maji nejen radi auta, ale v piipadé Jirky Krale i VR. Mensi influencefi: O projektu

informovat n¢kolik mensich influencert, ktefi nemaji takovy dosah, o to ucelenéj$i maji
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komunitu (AllSarahAll, Jonas Cumrik — délali momentalné autoskolu). Nato¢ili video

0 autonehodach: EvilBender47, Stejk, Fayne, Denise Stormrage, Martin Gugyto.

4.3.6 Casovy a finanéni plan kampané

Casovy plan obsahuje celkovou dobu trvani komunikaéni kampané od poéatku piiprav
az po vyhodnoceni efektivity. Soucasti casového planu je také finan¢ni plan, ve kterém
dochazi k pfesnému nacasovani nezbytnych vydaju pro efektivni praci s finanénim
oddélenim spoleCnosti. Konkrétni casovy harmonogram je detailnéji zpracovan

v Ptiloze C Harmonogram.

Harmonogram

e Schvalovéni na Hithitu cca tyden (schvalovaci proces je kratsi, ¢asova rezerva pro
piipad Gprav);

¢ 3 tydny pied spusténim kampan¢ oslovit vétsi média,

e 3 tydny pfedem oslovit komunity typu sdruzeni autoSkol, sdruzeni obéti dopravnich
nehod apod.;

e 2 tydny pied oslovit vétsi sponzorské firmy;

e 1 tyden pted oslovit mensi firmy;

e 1 tyden piede oslovit mensi media;

e 1 tyden pied oslovit 168 hodin (CT1);

e V pribéhu kampané aktualizovat = ptidavat lidi, co podporuji akci — kazdé 2 dny
jednoho;

e Komunity zacit oslovovat aZ v den zacatku kampané.

Jak bylo jiz zminéno ve SWOT analyze ve slabych strankach projektu, Virtualni
autoSkola je pomérné finanéné naro¢nd. Stanovena cilova castka je 2 500 000 K¢, ktera
zahrnuje 70 % na vyvoj softwaru VRAK, VR headset a autotrenazér, mzdy zaméstnanci
pokryvaji 20 % a marketingu je vénovano zbylych 10 %. Jako zdroj financovani je navrzen
odménovy crowdfunding. Vyslednd cilova c¢astka je souétem vSech nabizenych
crowdfundingovych odmén, které v pfipad¢ finanéni podpory pfispévateli vedou K naplnéni
sbirky. Vyhodou crowdfundingu je, ze neni nutny velky vstupni kapital ¢i investor, ktery by
projekt podpoftil. Piispévateli crowdfundingové kampané¢ mohou byt koncovi zakaznici

a B2B spolecnosti. Na marketingové aktivity je vyhrazeno z celkové ¢astky 250 000 K¢.
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Prvni moznosti je vyuzit mensi marketingovou agenturu, ktera se o komunikaci postara
a prostiednictvim zadani klienta pifipravi marketingovou kampan ¢i oslovit juniorniho
marketingového specialistu a dalsi externisty ve svych oborech, kteti poskladaji mensi
marketingovy tym, ktery bude mit projekt na starost. V diplomové préaci je zvolena prvni

moznost osloveni marketingové agentury.

4.3.7 Vyhodnoceni efektivity

Jelikoz se jedna o pouhy navrh komunikacni kampang, neni mozné vyhodnotit
efektivitu komunika¢ni kampané. Obvykle se realizuje v priabehu a po ukonceni kampang.
Hlavnim zji§ténim je, zda byly opravdu splnény cile komunikaéni kampanég. V ptipadé, Ze

tomu tak neni, dochézi k jednotlivym tipravam pfi realizaci dal$i marketingové komunikace.

4.4 Navrh komunika¢ni kampané a seznam odmén

441 Hithit.cz

Pro financovani fiktivniho projektu Virtualni autoSkola je navrzena metoda
crowdfundingu, u které je dilezitd piiprava dobré komunikac¢ni kampané, ktera oslovi
potencidlni darcovskou komunitu. Nize je popsan ndvrh komunikac¢ni kampané ptes
crowdfundingovou platformu Hithit, ktery mutze slouzit jako navrh doporuceni pro
ptislusnou spole¢nost. Crowdfundingové platforma Hithit je zvolena z divodu ¢eského
lokalniho projektu a vyhovujicich podminek.

Komunikacni kampai za¢ina ptipravou prezentace projektu, kterd popisuje, co projekt
nabizi, kdo je cilova skupina a jaké jsou jeho cile zahrnujici zajimavé grafické prvky, videa
a ilustrace. Zpracovani cileného popisu projektu se zaméfuje na aktualni problém v oblasti
dopravni nehodovosti mladych fidi¢tu do 24 let formou ptibéhu ¢i osobni zkuSenosti diky
duvéryhodnosti. Nutné je také sdileni informaci o projektu na sociélnich sitich a jinych
nastrojii pozornosti, jako jsou blogové ptispevky, videa nebo infografiky. Nedilnou soucasti
crowdfundingové kampané je stanoveni vhodnych zajimavych a motivujicich odmén pro
darce. Pribéznd komunikace s darci v priabéhu projektu o vyvoji Virtualni autoSkoly je
nezbytna. Otevienost kritice a napadim od darct. Podékovani darcim formou dékovaciho

videa ¢i e-mailu. Udrzovani vztahu s dérci 1 po skonceni kampang.
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Faze komunikaé¢ni kampané
1. faze
e Kdo jsme: Cesky start-up,
e Ptedstaveni a cile projektu (video),

e Financovani odménovym crowdfundingem.

2. faze
e Event pro novinafe — dat novinaiiim vyzkouset pre-lounge,
e Pokracovani vyvoje softwaru,
e Sdileni referen¢nich ¢lank,
e Zapojit Tech.net.zive,

e Zapojit do kampané herni a technické novinare.

3. faze
e Pfidani novych mést do softwaru,
e Dalsi produktové inovace,
e Pribézné milniky (kolik lidi vyzkouselo produkt, pribézna uspésnost kampan¢),
e Komunikovani osobnosti, ktefi stoji za projektem,

e Sjednani rozhovort, spousténi Hithit kampané 1 : 1 v Case.

Seznam odmén je zpracovan v navrhu nejen pro cilovou skupinu koncovych
zékaznikt, a to mladych fidi¢t 17-24 let, ale také na B2B. Hlavnim divodem je vysoka
cilova castka, ktera by se pravdépodobné s pomoci hlavni cilové skupiny mladych tidica,
pro kterou je projekt zajimavy a diilezity a chce ho podpofit, i pfes to nenaplnila. DalSimi
ptispévateli jsou zvoleny spolecnosti, které se objevi ptimo v softwaru Virtualni autoskola
formou reklamy. MuzZe se jednat o autoskoly, centra bezpecné jizdy, Skoly smyku, ale také
jakékoliv B2B spolecnosti, které si zakoupi odménu v této podobé a budou timto mit
reklamni plochu zakoupenou na dobu urcitou. Nize jsou rozdéleny druhy odmén pro

jednotlivé skupiny ptispévatel.
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Odmeény jsou rozdéleny do nékolika kategorii:

B2B sponzofi = spole¢nosti (autoskoly, centra bezpe¢né jizdy, Skoly smyku apod.)
Reklama piimo v softwaru Virtualni autoskola:
Casové omezené vs napoiad
- City lights, bannery, billboardy
- Reklama v radiu
- Ostatni auta (autodopravy, autoskoly)
- Hotovy produkt za lepsi cenu
B2C = jednotlivci
Odmény, které nejsou drahé na vyrobu, nehmotné
- Zakladni uznani (d€kovné video od tviirci kampan¢) = nulovy ndklad, jen
pfispivaji na projekt, kterému fandi
- Jizdy ve Virtualni autoskole (1x jizda, 1 hod jizdy)
- Vizibilita v aplikaci
- Osoba v aplikaci
- Graffiti
- Letadlo s napisem/vzducholod’
- Jmeéno ulice
- Vymysli si situaci ve Virtualni autoskole — pomtize to nam i jim (napiiklad pokud
znaji n¢jakou tézkou kiizovatku)
- Sloz hudbu
- Nadabuj si navigaci

- Pozvanka na TK ke spusténi projektu

44,2 Seznam odmén na Hithitu

Nize je navrh crowdfundingovych odmén, které by byly nabizeny pfispévatelim v prib&hu
spusténé kampané projektu VRAK. Seznam zacind odménou od nejnizsi Castky, a to
100 K¢&. Odmeény jsou obvykle omezeny poctem kromé prvni zminéné, které je neomezené
mnozstvi. Odmény jsou sestaveny tak, aby si kazdy podporovatel mohl vybrat dle svych

finan¢nich mozZnosti.

112



Dobry pocit a podékovani tymu (cena 100 K¢, pocet neomezeno)
Poslete nam 100 K¢ (nebo klidn€ 1 vic) a zlistane vam dobry pocit. Do e-mailu vam zasleme

specialni podékovani od celého naseho tymu. (doruceni: do mésice)

30 minut jizdy ve Virtualni auto$kole (cena 100 K¢, pocet: 300)
Vyzkousejte si jizdu virtualni autoskolou. Projed’te si virtualni mésto a zazijte krizové
situace na vlastni kuzi. Stravite 30 minut na misté fidi¢e Virtualniho automobilu a zkusite

si, jak byste v krizovych situacich obstali vy. (doruceni: vice nez rok)

1 hodina jizdy ve Virtualni autoskole (cena 200 K¢, pocet: 300)
VyzkouSejte si jizdu virtudlni autoSkolou. Projed’te si virtudlni mésto a zaZijte krizové
situace na vlastni kuzi. Stravite jednu hodinu na misté fidi¢e Virtualniho automobilu

a zkusite si, jak byste v krizovych situacich obstali vy. (doruceni: vice nez rok)

3 jizdy ve Virtualni auto$kole (cena 600 K¢, pocet 200)
Vyzkousejte si jizdu virtudlni autoSkolou. Projed’te si virtudlni mésto a zazijte krizoveé
situace na vlastni kiizi. Odména obsahuje 3x hodinovou jizdu ve Virtudlni autoSkole, kterou

si mizete uzit sami nebo s prateli. (doruceni: vice nez rok)

5 jizd ve Virtualni auto$kole (cena 1000 K¢, pocet 200)
Vyzkousejte si jizdu virtudlni autoSkolou. Projed’te si virtudlni mésto a zazijte krizoveé
situace na vlastni kizi. Odména obsahuje 5x hodinovou jizdu ve Virtualni autoskole, kterou

si muzete uzit sami nebo s prateli. (doruceni: vice nez rok)

Pojmenuj si ulici (cena 2500 K¢, po¢et odmén 15)
Odména nabizi pojmenovat jednu z ulic virtudlniho mésta podle sebe. MliZete zvolit jméno
své vlastni ulice nebo si vymyslet zbrusu nové. Pokud to nebude hranicit se slusnymi mravy,

nechame vS$e na vasi fantazii a kreativité.
Legalni graffiti (cena 3000 K¢, pocet 10)

Vymyslete si vlastni origindlni TAG, ktery budou fidi¢i Virtudlni autoSkoly potkavat na

sténach domi v mésté, kterym budou projizdét. Tohle graffiti vdm nikdo nesmaze.
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Zaiijte to na virtualni kuzi! (cena 5000 K¢, pocet 100)

Chcete se prochazet ve virtudlnim svét€? Vami vybranou osobu vymodelujeme podle
fotografie a umistime ji pfimo do Virtualni autoskoly. Vybrana osoba se pak stane jednim
z obyvatell virtualniho mésta a bude mozné ji potkat béhem virtualni jizdy. (doruceni: vice

nez rok)

Podilej se na tom s nami! (cena 0 K¢, pocet neomezeno)
Zazili jste n¢kdy krizovou situaci, o které si myslite, Ze nemuze ve Virtualni autoskole
chybét? Pod¢lte se o ni s nasim tymem programatorti a my ji zafadime do aplikace. Budes

soucasti naSeho tymu a muzes tak zabranit nejedné nehodé€ na Ceskych silnicich. (doruceni:

vice nez rok)

Autoskola do tvého zarizeni (400K¢, pocet 1000)
Zakup si steam verzi Virtualni autoskoly. Projed’ si virtualni mésto z pohodli svého domova.

V této zjednodusené verzi potkas vsechny Hithit odmeény vcetné reklamnich ploch a budov.

Nadabuj si navigaci (cena 8000 K¢, pocet 2)
Bud'te jako Pavel Liska a nadabujte jednu z moznych verzi nasi GPS navigace. Ridi¢

autoskoly pak bude mit moznost volit mezi klasickou navigaci a prave vasi originalni verzi.

Reklama ve virtualnim radiu (30 sec. po dobu 1 roku) (cena 15 000 K¢, pocet 5)
Umistéte svij reklamni spot do radia a kazdy, kdo usedne za volant Virtualni autoskoly se

stane vasim posluchacem.

CLV reklama na zastavkach hromadné dopravy (cena, 3000 K¢, pocet 10)
Reklama pro vasi firmu ve virtudlnim svété. Umistéte bannery s logem vasi firmy na
zastavky hromadné dopravy. V ramci odmeény ziskate mésicni predplatné ¢ty CLV reklam

na zastavkach hromadné dopravy v naSem virtualnim meéste.
Billboardy podél dalnice (cena 5000 K¢&, pocet 15)

Zviditelnéte svou firmu nebo cokoliv jiného na billboardu vedle dalnice ¢i hlavni silnice.

Odména zahrnuje dva billboardy na dobu jednoho mésice.
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Reklamni osobni automobil (cena 30 000 K¢, pocet 5)
Nase virtualni auto bude cestou méstem mijet spoustu dalSich automobill, na kterych mazete

zviditelnit svou firmu.

Zakupte si hotovy produkt (1 000 000 K¢, pocet 3)

Nas projekt vas nadchnul a chtél/a byste ho zakoupit pro sebe nebo pro sviij podnik?
Ptedplat’te si jiz hotovy produkt za specialni startovaci cenu a bud’te mezi prvnimi, kdo
Virtudlni autoSkolu vyzkousi a zacne nabizet svym zakaznikiim. Podilejte se spolecné

s nami na zmén¢ Ceské dopravni situace.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

Vystupem diplomové prace je zpracovany navrh komunikaéni kampané na platformé
Hithit.cz k fiktivnimu projektu Virtualni autoskola — VRAK. Prostiednictvim situacni
analyzy byl zmapovan ¢esky trh sluzeb zdokonalujicich fidi¢ské schopnosti mladych fidi¢t
osobnich automobil ve vékové kategorii 17-24 let v Praze.

Ve velké vétsing piipadd alternativnich zptisobt doplitkovych jizd je stale vyuzivana
zastarala technologie, o kterou mladi Fidi¢i nejevi zajem. Virtudlni autoskola je v tomto
ohledu mnohem inovativni. S vylepsenou 3D zpracovanou grafikou a pouzitim 3D Oculus
rift bryli a autotrenaZéru piinasi kromé klicovych benefita také pozitivni externality pro
spole¢nost usetfenim zatéze na Zivotni prostiedi. VRAK je pro koncové zdkazniky takeé
cenove dostupnéjsi. Pokud by byl projekt podpoten subjektem BESIP ¢i Asociaci autoskol,
mladi fidi¢i do 24 let by méli moznost sluzbu vyuzivat zcela zdarma. To piinasi na
unikatnosti pro danou cilovou skupinu. Vékova skupina nad 25 let by méla sluzbu
symbolicky zpoplatnénou 200 K¢/jednorazovy vstup. | vtomto piipadé o Virtualni
autoskolu jevi respondenti dotaznikového Setfeni zajem a nahlizi na ni jako na investici do
sebevzdélavani a zdokonaleni svych fidi¢skych schopnosti. Relevanci na trhu by Virtualni
autoskola ziskala certifikaci od hlavniho koordina¢niho subjektu bezpecnosti silni¢niho
provozu BESIP. Trh neni pfesycen ani v piipadé, ze se subjekty snazi problém dopravni
nehodovosti mladych fidi¢u neustale komunikovat.

Virtudlni autoskola je zvystupt situani analyzy znatné ovlivnéna politicko-
legislativnimi faktory, a to zejména zdkonem ¢. 247/2000 Sb. Dale ji ovliviuje inflace,
spotiebitelské chovani cilové skupiny, zatéz na Zivotni prostfedi a technologicky vyvoj
modernich technologii VR. Marketingovy vyzkum byl proveden formou dotaznikového
o fidi¢ské opravnéni. Ti, co jiz maji fidi¢sky prukaz skupiny B, se u¢i krizovym situacim az
na vlastnich chybach, které mohou byt az smrtelné. O Virtualni autoskolu jevi zajem, jelikoz
pocit'uji stale vétsi obavy z ptipadnych krizovych situaci na dopravni komunikaci. Proto se
cht&ji v praxi bezpecné, a predevS§im bez urazu naucit na tyto situace reagovat. V jejich
rozhodovani je také pozitivné ovliviiuji benefity, které VRAK nabizi. I pro samotné prazské
autoskoly by mohla byt Virtudlni autoskola zajimavym zpestfenim vyuky.

Po definovani cilové skupiny je shledana skupina mladych fidi¢u do 24 let jako

technologicky zdatnd. D¢l14 vice véci najednou, i pfes to, Ze ma na vSechno dostatek Casu.
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Rada se sebevzdélava formou videi a interaktivniho obsahu. Jeji potfeby neustale rostou ve
prospéch zefektivnéni Casu a fidi¢skych schopnosti.

Navrh komunika¢ni kampang na platformé Hithit je ovlivnén preferencemi dané cilové
skupiny. Marketingové cile jsou stanoveny na témata zvySeni bezpecnosti, flexibilita,
cenova dostupnost a krizové situace bez tirazu. Dulezité je, aby se do kampané zapojila
komunita ptispévatell, na které zavisi uspech naplnéné sbirky crowdfundingové kampang.
Odmény jsou vtomto piipadé navrZzeny nejen pro koncové zékazniky, ale také B2B
spolecnosti z divodu vysoké cilové Castky, kterd je potfebna pro vyvoj softwaru a nakup
technologie VR.

Lze konstatovat, Ze navrh komunikac¢ni kampané ma potencidl pfinést projektu Virtudlni
autoskola spéch. Pfi dodrzeni planu a efektivnim vyuziti marketingovych nastrojii by méla

byt tato nova sluzba schopna konkurovat tradicnim autoSkolam a ziskat si své misto na trhu.
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6 Zavér
Dopravni nehodovost mladych fidich ve véku 17-24 let zistdvda vyznamnym
problémem. SniZovani dopravni nehodovosti této vékové skupiny je komplexni vyzvou,
kterd vyzaduje systematicky a dlouhodoby ptistup. ZlepSeni bezpecnosti silni¢niho provozu
bude zaviset na Uzké spolupraci mezi vladnimi institucemi, automobilovym primyslem,
bezpecnostnimi organizacemi a vetejnosti.
Hlavnim cilem diplomové préce bylo zpracovani navrhu komunikaéni kampané
k fiktivnimu lokalnimu projektu VRAK — Virtualni autoskola.
Na zakladé analyzy odborné literatury bylo definovano prostiedi firmy. Jednalo se
o analyzu PESTLE, Portertiv model péti sil, STP marketing a SWOT analyzu, které blize
popisuji vnitini a vnéjsi prostiedi vybrané spole¢nosti. Déle bylo pfihlizeno k teoretickym
aspektim marketingového mysleni, cilim a strategii komunika¢ni kampan¢. V neposledni
fad¢ byl popsan systém hromadného financovani projektii, od které¢ho se odviji prakticka
¢ast zavérecné prace.
V tvodu praktické ¢asti byl popsan zamér projektu Virtualni auto$kola a porovnan
s klasickou praktickou vyukou v autoskole. V navaznosti na predchozi ¢asti byla zpracovana
situacni analyza, kterd zahrnuje analyzu makroprostredi a mikroprosttedi. Pouzity byly vyse
zminéné analyzy, které byly shrnuty ve SWOT analyze. Vymezené komunikaéni cile,
Casovy a finan¢ni plan stanovily navrh marketingové kampané. Metodou dotaznikového
Setfeni byla ziskana primarni data od oslovenych respondenti. Vystupem praktické ¢asti
projektu VRAK je navrh komunika¢ni kampané na crowdfundingové platformé Hithit.cz.
Provedené dopliiujici rozhovory s respondenty ukazaly, Ze pfi¢inou nehod jsou ¢asto
faktory jako nedostateéné zkuSenosti za volantem, pfecenéni vlastnich schopnosti,
neopatrnost a rizikové chovani. Na zaklad¢ vysledkd analyz a dotaznikového Setfeni je
mozné shrnout a potvrdit shodnost se statistickymi vystupy o dopravni nehodovosti mladych
fidi¢t. Tyto faktory jsou spojeny se zvySenym rizikem nehod v této vékové skupiné.
Z vlastniho vyzkumu vzesla doporuc¢eni formou ndvrhu komunika¢ni kampané
k projektu VRAK, ktera cili na bezpecnost mladych fidi¢t, cenovou dostupnost a flexibilitu.
Tyto klicové faktory jsou pro oslovenou skupinu nejzasadnéjsi. Navrh by mohl slouzit jako
doporuceni pro marketingové aktivity spole¢nosti. Navzdory mnoha snaham o prevenci
a zlepSeni bezpecnosti silni¢niho provozu, zlstava vyzva snizit dopravni nehodovost

mladych fidi¢h nadéle aktudlni. Je nezbytné dale rozvijet a podporovat iniciativy
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a programy, které zlepSuji bezpecnost silni¢niho provozu, zejména pro mladé fidice se

zam¢&fenim na edukaci a prevenci rizikového chovéani za volantem.
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9 Ptilohy
Ptiloha A Popis situaci v softwaru Virtudlni autoSkola
Popis situaci v softwaru Virtualni autoskola

74k autoskoly se v programu Virtudlni autoskola vyskytuje na dalnici, ve mést& ¢ mimo
meésto. Soucasti je 14 situaci, které testuji jeho fidi¢ské schopnosti. Po celou dobu dodrzuje
vSechny predepsané dopravni predpisy.
1. KAMION (mimo mésto)
Kamion jede pied osobnim automobilem. Kamionu praskne pneumatika a leti na piedni sklo
osobniho automobilu, ktery ¥idi zak autoSkoly (leknuti = tepova frekvence, hustsi provoz)
2. MIKROSPANEK — KAMION (dalnice)
Zak vidi fidi¢e kamionu, jak usina. (ptedjizdi zleva doprava = reakce)
3. DOPRAVNI NEHODA (mimo mésto)
Tti moznosti:

a. Vola 150, 155, 158.

b. Pojede dal a nepomutize jim.

c. Jde pomoct (prvni pomaoc).
4. ODBOCOVACI TRAKTOR, DODAVKA, KAMION (mimo mésto)
Dvé moZnosti:

a. Vuz odbocuje. Auta stoji v koloné. Nékdo se rozhodne piedjizdét a narazi do né;.

b. Ridi¢ ¢eka v koloné& aut.

5. ODBOCOVACI PRUH (dAlnice)
a. Vyjezd z benzinky + kamion mikrospanek = nesrazi ho, ale pojede té€sné vedle né;.

b. Nebezpeci odbocovaciho pruhu (najezd, sjezd) MB-Lusténice
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6. NEPRIMERENA RYCHLOST (mésto)

Situace, kdy se v noci na dopravni komunikaci objevi neosvétleny chodec. Zakovi piijde
ve stejnou chvili na mobilni telefon upozornéni SMS a snazi se mu vzit ve§kerou pozornost

od fizeni.

Ctyfi moznosti:

a. Srazi ho.

b. Trefi ho zrcatkem.

c. Bude se mu chtit vyhnout, ale pojede proti nému auto (nehoda).
d. Vsimne si ho v¢as a vyhne se.

7. DIVOKA ZVER

a) Srazka se zvéti (mimo mésto) = reakce auta v urcité rychlosti (plati u vSech situaci)
Ti1 moZnosti:

a. Pojede mensi rychlosti, vyhne se srn¢ a pokracuje v jizd¢.
b. Vyhne se srné, stane se nehoda. Piezije (pole, stiecha, kotouly).

c. Srnka skodi pred auto. Zak autoskoly ji srazi. Vyskoéi airbagy.

b) Auto pied Zakem se vyhne zvéri, které zistalo stat na stejném misté (dalnice) = situace

se stane v tom pruhu, ve kterém zrovna pojede.

Ctyfi moznosti:

a. Vyhne se srné, stane se nehoda, ale ptezije (svodidla, stfecha, jiné auto).

b. Nestihne se vyhnout a srazi ji, vyskoci airbagy.

C. Auto jede pfilis§ blizko za mnou (nedodrzeni bezpecné vzdalenosti), vidim zvéf =
dupnu na brzdy a ten za mnou do m& naboura.

d. Stihne zareagovat v€as a vyhne se zvéfi stejné jako jedouci auto pied nim.

8. PRECHODY PRO CHODCE (mésto)
a) Zastavi autobus, chodec vybéhne ze pedku autobusu na druhy autobus (pies prechod

nebo silnici) na protéjsi stranu.
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Dveé moznosti:

a. Ridi¢ nestihne dobrzdit, protoZe dité za autobusem nemohl vidét a bézici dité srazi.
b. Ptizpusobi se jizd¢, zpomali rychlost nebo zastavi, protoze predpoklada, ze by za
tim autobusem mohl né¢kdo vybéhnout, a dité nesrazi.

c. Vyhne se na posledni chvili.

b) Dva proudy + ptechod + chodec

Chodec ptechazi ptechod zprava (zleva), fidi¢ jede v levém (pravém) pruhu a v pravéem

(levém) pruhu jede SUV, zabrzdi pted ptechodem.
Dv¢ moznosti: (zrcadlové = zalezi, ve kterém pruhu zrovna jede)

a. stihne dobrzdit a chodci se nic nestane
b. chodce srazi, protoZe ho nevidé¢l

c. stihne se chodci vyhnout

9. MIMORADNE PRIRODNi KATASTROFY
a) snih + zatacka = smyk (mimo mésto) = smyk bude mit vzdy, zalezi ov§em na rychlosti

vozidla
Tt1 moznosti:
a. Ridi¢ pojede nepiiméfenou rychlosti a dostane smyk= nehoda.
b. Ridi¢ bude predpokladat, Ze je vozovka kluzka, a proto se rozhodne sniZit rychlost.
c. Kdyz tato situace nastane, bude ho predjizdét auto, které dostane smyk a vyboura
Se.
b) aquaplaning (dalnice) u Staré Boleslavi pod mostem

Dvé moznosti:

a. Pfi prudkém desti na rovné silnici najede fidi¢ do louze, za¢ne zmatkovat a tocit

volantem (stane se nehoda).
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b. Zachova klidnou hlavu, bude drZet spojku na zemi a volant ve sméru jizdy (projede

bez problému).

10. PREDJIZDENI (mimo mé&sto)
Auto jedouci proti zakovi piedjizdi kamion.
Tii mozZnosti:

a. Auto jedouci proti fidi¢i se nestihne zaradit a nabouréd do néj (nehoda).
b. Ridi¢ prudce dupne na brzdy = protijedouci auto se stihne zatadit, ale je moZnost,
ze do n¢j zezadu nekdo naboura.

c. Ridi¢ pomalu sniZi rychlost a vyhne se, pokud ma moZnost = nic se nestane a jede
dal.

11. KRIZOVATKY (mésto)

Semafor zelena = odboceni

Dv¢ varianty:

1. tidi¢ pfijede na semafor 1.

a. pokud projede zelenou, aniz by zastavil a dal prednost
protijedoucimu autu, stane se nehoda

b. da ptednost protijedoucimu autu a nic se nestane

2. tidi€ prijede na semafor 2.

a. vozidlo pfed nim si nev§imne protijedouciho auta a
stihne zareagovat, dupne na brzdy a fidi¢ do néj naboura,
protoze nedodrzel bezpecnou vzdalenost od vozidla

b. dodrzi bezpe¢nou vzdalenost od vozidla pfed nim a vas
zabrzdi

b) slozita kiizovatka = vyjezd od hotelu Marriott (Praha)

12. ZAVADA NA KOMUNIKACI (mimo mésto)
a) dira + praskla pfedni pneumatika = a) b) ¢) d) postup vymény kola
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Kdyz ho nezvladne vyménit spravné, program: (Nezvladl jste spravné vyménu kola,

zavolejte si placenou asisten¢ni sluzbu).
13. NEPRIMERENA RYCHLOST (mimo mésto)
Prudka zatacka (pted vesnici Jifice).
Dvé¢ moznosti:
a. Ridi¢ nepojede ptiméfenou rychlosti, protoZe zatatka nevypada prudce a vybouram
se = auto na stfechu.
b. Ridi¢ snizi rychlost a zatacku projede bez problému.

14. NEDODRZENI BEZPECNE VZDALENOSTI OD VOZIDLA (délnice)

Kamion mirn¢ stoupa do kopce, zacne zpomalovat, ptedjede ho a auto pted nim zacne

brzdit.
Dveé moznosti:

a. Ridi¢ naboura, do auta pied nim, protoZe to nestihl véas dobrzdit = nehoda.

b. Ridi¢ zvladne situaci a stihne véas zareagovat a dobrzdit.

Soucasti bézného provozu budou:

- sanitky - tramvaje

- autoSkola - autobusy

- znacky - dodavky

- semafory - kamiony

- ptechody - traktor

- policie - razné barvy a velikosti SUV
- motorky/mopedy - popelafi

- cyklisti - hasici

- chodci

Zdroj: avatarmedia, 2021
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Ptiloha B Upiesnéni softwaru VRAK

Upfesnéni softwaru VRAK

Délka programu: Gvod 10-15 minut, program 45 minut
14 krizovych situaci

TrenaZzér + virtualni bryle

Funkce méfeni tepové frekvence

hranice tepové frekvence

po celou dobu programu

hodinky, naramek na méfeni
Program v enginu a bézny automaticky provoz

3 oblasti = musi byt dopravni znaceni (pt. rychlost)
74k pojede podle navigace z bodu A do bodu B

A = mésto

dalnice

B = mimo mésto
Rizeni pod stresem

stresujici vlivy = vybrat situace, ve kterych jaky vliv bude

brecici dité — jedna situace

mobil (mobil bude ve vSech situacich zakomponovany
a vypnuty a obc¢as problikne SMS)

troubici auta

hustsi provoz
Moznosti

Software musi umét bezpecnostni pravidla silni¢niho provozu, minimalné v situacich,

kterych se program tyka. Hodnoceno v %. Klient bude mit moznost kdykoliv ukon¢it nebo
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pozastavit program, a to hlavné na doporuceni instruktora (tepova frekvence). Bude mit

moznost projet si dané situace znova.

na konci programu se objevi vyhodnoceni
moznost projeti nesplnénych situaci 1x

zalezi na zbyvajicim Casu

V dané situaci moznost volby, jak se rozhodnout

prvni pomoc 1x
nehoda, komu pomiize jako prvnimu, co ud¢la atd.
vymeéna pneumatiky 1x

mimo mésto (najede na diru)

Po kazdé situaci bude vyhodnoceni

program se pozastavi a vyhodnoti situaci

moznost pokra¢ovani nebo pauzy

Zvyseni tepové frekvence

muze se to stat nékolikrat
program nabidne, zda si klient chce dat pauzu nebo pokracovat dal
V jizde
Cas pauzy bude zhodnocen spole¢né s instruktorem
po klesnuti tepové frekvence, bude moct pokracovat dal
Na konci programu vyskoc¢i vyhodnocenti, které mu ukaze jeho

nejvyssi stav tepové frekvence a v jake situaci to bylo.

Tlac¢itko HELP

zmackne ho: ,,Vyckejte na instruktora. Ten ptijde a zeptd se, co se

dé¢je a jak mu miize pomoci.
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Priubéh celého programu
Uvod instruktora

pro€ by si timto programem mé¢l projit
co absolvovanim tohoto programu ziska
jaké méa moznosti v prib¢hu programu
pauza
tlac¢itko HELP
jak program pracuje
tepova frekvence
VR bryle
trenazér
instruktor u n¢j
vyhodnoceni
podepsat papir, zda si je védom a je se v§im seznamen a jede na

vlastni nebezpeci
TrenaZér
Instruktor usadi klienta do trenazéru a nasadi mu VR bryle.
Uvitani v programu
Zkusebni jizda

zkuSebni jizda, bez pribézného hlaseni se zavéreCnym
vyhodnocenim, kterd bude mit 3-5 minut

chodci

nefungujici semafory

velka kiizovatka

kruhovy objezd

naklad'aky, cyklisti

stopka
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Spusténi programu
zapne se navigace a vyjede z bodu A do bodu B
Vv pribéhu jizdy se déji rizné situace
vyhodnoceni kazdé situace
v rdmci rychlosti a posouzeni nehody
tuto situaci jste vyftesil spravné
tuto situaci jste nezvladl
dle tepové frekvence moznost pauzy (ubiha mu cas)

po kazd¢ situaci bude moznost pod vyhodnocenim, bud’ pauzy nebo

pokracovéanim dal

Vyhodnoceni tspéSnosti

Vsechny nesplnéné situace se zobrazi, pokud zakovi zbyva ¢as, muze si kazdou z nich

projet znovu. Soucasti vyhodnocenti je také soucet nehod, prestupktl, smrti.
Pokud uspéje
Gratulujeme Vam, ze jste Gspés$né splnil krizové situace na 90 %—100 %.

diplom
ocenéni

bonus (pf. sleva na pojisténi)
Gratulujeme Vam, ze jste uspésné splnil krizové situace na 70 %—-89 %
Pokud neuspéje

Gratulujeme Vam, ze jste prosel virtualni autoskolou na 0 %69 %. Doporuc¢ujeme Vam,

abyste absolvoval program znovu.

Zdroj: avatarmedia, 2021
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Ptiloha C Harmonogram
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Ptiloha D Seznam otdzek dotaznikové Setfeni

1. Vlastnite ridi¢ské opravnéni skupiny B?
Ano
Ne

Ne, prave absolvuji autoskolu

2. Jak casto ridite?
Denné

Nékolikrat tydné
Neékolikrat mésicné
Méné nez 1x do mésice

Vibec

3. Za dobu, kdy mate Fidi¢sky prikaz, jste jako Fidic:
Nemeél/a dopravni nehodu
Mg¢l/a 1 dopravni nehodu

Me¢l/a vice nez 1 dopravni nehodu

4. Ovliviiuje vas p¥i Fizeni obava z dopravni nehody?

Velmi ano

Spise ano

SpiSe ne

Viibec ne

5. Stala se vam nékdy Kkrizova situace typu srazky se zvéri, smyku auta, brzdéni
Vv zatacce, akvaplaning?

Krizovou situaci je uddlost, kterou vyhodnotite jako nepriznivou ¢i ohroZujici. Akvaplaning
Jje nebezpecna jizdni situace, behem které pneumatika ztraci vlivem velkého mnozstvi vody
kontakt s vozovkou a vz se stava neovladatelnym.

Ano

Ne
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6. Jak pro vas dana Kkrizova situace skoncila?
Dobte

Spatné

Nepamatuji si

Nemam zadnou takovou zkuSenost

7. Mél(a) jste v autoSkole moznost zazit Krizovou situaci?

Jizda za desté ¢i na snehu, chodec mimo prechod pro chodce, zver na dopravni komunikaci
apod.

Ano

Ne

8. Chtél(a) byste krizovym situacim predejit a vyzkouset si je nanecisto?
Ano
Ne

9. Kde jste se dozvédél(a) o své autoskole?
Webové stranky autoskoly

Ptednaska ve Skole

Socialni sité

Doporuceni ptatel a znamych

Televize a radio

TiSténa média

Outdoorové reklamy (billboardy, plakaty)

10. Kde nejcastéji ¢erpate zdroje informaci? (vice moznosti)
Z televize

Ze socialnich siti

Z online zpravodajskych serveri a portal

Od rodinnych pfislusniki

Od kamaradii a znamych
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Ze skolni vyuky
Z radia
Z novin a ¢asopist

Odjinud

11. Mate vlastni zkuSenost s virtualni realitou?

Virtualni realita ,,VR* je technologie umoznujici uZivateli ocitnout se v simulovaném
prostredi, idealne doprovazené jeho interakci s nim.

Ano

Ne

12. Zajimal by vas zazitek ve virtualni realité, ktery by vas provedl krizovymi situacemi
a dal vam vétsi sebejistotu v Fizeni?

Virtuaini autoskola je vyukovy software ve VR, diky kterému ridici ziskaji témér totozné silny
pocit z jizdy. VRAK dava moznost si doslova projet nasimulované krizové situace, a byt tak
dostatecné pripraven do bézného provozu.

Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

13. Absolvoval(a) byste virtualni vycvik krizovych situaci, pokud by byl pro Fidi¢e do
24 let zdarma?

Ano

Mozna

Ne, nepotiebuji to

14. Nad 25 let by byl kurz symbolicky zpoplatnén. Jste ochotny investovat do zlepSeni
svych ridi¢skych schopnosti?

Ano

Ne
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15. Jaké je vase pohlavi?
Muz

Zena

16. Jste:
Student
Pracujici
Nezaméstnany/a

Na rodi¢ovské dovolené
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