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1. Uvod

Start-upy jsou trendem dne$ni doby, ktery vstupuje ¢im dal vice do povédomi nasi
spoleCnosti. Svét je zaplaveny kreativnimi napady a soucasné podminky ndm umoznuji
relativné snadno tyto napady realizovat. Na podporu start-upti vznika v Ceské republice
celd tada akceleratorti, inkubacnich programi nebo podnikatelskych soutézi, které
dokézou napojit na kli¢ové lidi a vyrazné pomoci v zacatcich zejména po finan¢ni strance,
pokud je projekt ispésny. Zalozit start-up je ale teprve zacatek dlouhé, vzrusujici a trnité
cesty, ktera neni snadna a uspéje jen naprosté minimum startu-pa, které vzniknou. Kazdy
start-up si musi projit nékolika fazemi zivotniho cyklu, nez najde svoji pevnou pozici na

trhu, kterou si musi nalezité vybojovat.

Start-upy se stavaji v Ceské republice ¢im dal popularngjsi, avak jejich globélni zasah je
minimalni a poasobi primamé na tuzemi CR, piiéemz expanze je jeden
z hlavnich ukazateli, se kterym by se mél start-up ztotozinovat. Dobyvani zahrani¢nich
trhil neni snadné, obzvlast’ pro zacinajici firmy, ale ptedstavuje to obrovskou prilezitost.
Pravé az na expanzi se teprve ukédze, zda veskery investovany Cas, penize a usili
zakladatele, tymu a investora stali opravdu za to. Start-upy si ¢asto pokladaji otazky jakou
zvolit vhodnou strategii, na které trhy se zamé&fit jako prvni, kdy je ten spravny ¢as vyrazit
do zahranic¢i, jak najit spravné a klicové partnery, jak oslovit cilové zakazniky a podobné.
Kdyz se tohle v§e shrne, dostavame rovnici 0 mnoha proménnych, a mozna jesté vice
neznamych. V samotném zavéru usp&ji ti, kdo disponuji mezinarodné
konkurenceschopnym produktem, ale také schopnym tymem, ktery zvladne nové vyzvy
a dokaze si efektivné poradit v krizovych situacich. Nesmi se také opomenout dobré

prodejni schopnosti a hlavné vytrvalost!

Cilem této diplomové prace je analyzovat a zhodnotit soucasny stav marketingového
mixu pro vybrany start-up a navrhnout vhodné inovace. Dale projit procesem od
prizkumu trhu a analyzy zékaznika, aZ po zrealizovani a UspéSné zakonceni
crowdfundingové kampang, kterd ma za cil zviditelnéni konceptu start-upu neboli jeho
produktu a ziskani potfebnych finan¢nich zdroji pro vytvofeni minimalné
zivotaschopného produktu (MVP), ktery bude mozné pozd¢ji uvést na trh a nasledné

agilnim pfistupem rozsifovat.



2. Literarni prehled

2.1. Definice startu-pu a jeho zivotni faze

Tato prace se vénuje vyvoji start-upu se zamétenim na marketingovy mix Vv zavislosti na
fazi jeho Zzivotniho cyklu. Dfive nez budou rozebrany jednotlivé faze, je zapotiebi
definovat, co start-up znamena a co ho odlisuje od klasického podniku nebo korporatni

firmy.
2.1.1. Definice Start-upu

wotart-up je lidmi tvorend instituce urcend k vytvoreni nového produktu nebo sluzby za

extrémné nejistych podminek.“ (Ries, 2015, s. 33).

Pojem start-up muzeme rovnéz definovat jako projekt ¢i zacinajici podnik, ktery je

inovacni a mé vysoky potencial rastu (“Startup”, 2016).

Obrazek 1: Graf zndzornujici exponencidlni riist start-upu

Exponential Growth

Revenue
/ users

Time
Start

Zdroj: (“What is a startup? ”', 2015)
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2.1.2. Zivotni faze start-upu

Early stage (Pocatecni faze) — v této etap¢ jesté neexistuje zadna organizacni struktura,
jedna se prozatim pouze o podnikatelsky napad. Vétsinou jde o néjaké inovativni feSeni

¢i snahu zpenézit objevenou niku na trhu (“Co je to startup”, 2017).

Tuto fazi miizeme rovnéz nazyvat ,,Vize*. V této ¢asti Zivotniho cyklu start-upu dochazi
k sestaveni tymu a managementu, ktery je nezbytny pro uspéch projektu, jelikoz vytvofrit
start-up znamena vytvorit instituci. Abychom se vyhnuli chaosu, ktery mtze ve start-upu

nastat a mohl tak efektivné sméfovat kuptedu, je management nezbytny (Ries, 2015).

Pro potvrzeni nasi vize figuruji v této fazi jesté 2 prvky a t€mi jsou zjiSténi a experiment.
Tyto dva kroky maji za ukol potvrdit, zda start-up skute¢né vytvati néco uzite¢ného, co
budou lidé pouzivat jest¢ predtim, nez se pusti do plného vyvoje. Pokud se zjisti, ze se
jedné o produkt, ktery nema potencial se uchytit, mize se tak zav€asu zabranit plytvani
zdrojui a Casu. Pro toto zjisténi je zapotiebi provést fadu experimentt, mluvit s lidmi
z cilovych skupin a sbirat hodnotna data k potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz

(Ries, 2015).

Seed stage (Prvni investice) — Potencial napadu je Uspé€$né potvrzen a Vv této Casti je
nacase prejit ke konkrétnim krokitim. Spolecnost je jiz zalozena a nyni se start-up usilovné

snazi uvést prvni produkty nebo sluzby do provozu a na trh.

Cilem této faze je uvedeni prvniho produktu — minimélné Zivotaschopného produktu
a nabidnout ho prvnim uzivatelim, tzv. early adopters. Soucasti této etapy je celd fada
testovani a méfeni, ktera vedou K potfebnym inovacim. Je nutné tuto fazi udélat poradné

a rozvijet produkt dle realnych potieb uZivateli/zakaznikda.

Growth (Riist) — Spolecnost jiz ma vyrobky V provozu na trhu a snazi se nyni rychle

vyrust a rozsifit se.

Start-up — Spole¢nost ma jiz jasnou strukturu s rozvinutym podnikatelskym napadem
a pracuje na dal$im ristu. Pokud v riistu bude pokracovat a naplni svou vizi ¢i prvotni
pohledavky svych investori, prestava byt start-upem a stava se klasickou firmou (“Co je
to startup”, 2017).
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2.2. Faktory preziti start-upt

Technologické inovace piichazeji neuvéfitelné rychlym tempem. Zejména v oblasti
informacnich technologii mizeme sledovat tento rychly vyvoj. Jedna se i 0 monumentalni

znak soucasnosti, technologicky vyvoj, ktery se neda zastavit.

Vzhledem k dne$snim podminkam se stava zaloZeni firmy neboli start-upu shadnou
a jednoduchou zalezitosti. Ma-li ¢lovék napad, neni problém ho zrealizovat. Kazdoroéné
vznikd miliony firem po celém svété. Presné Cislo start-upt neni vSak znamo, jelikoz
nebyla stanovena presna definice start-upu a nedé se fici s jistotou, jaké vSechny firmy do

tohoto slovniho obratu spadaji (Edwards, Murphy 2003).

Jen za rok 2016 vzniklo v Ceské republice téméF 29 tisic firem (“V Cesku vzniklo nejvic
firem za deset let”, 2017).

Vyznamngéj$i metrikou, neZ je mira zalozeni novych start-upl je mira jejich preziti, tj.
podil start-upli, které ptreziji kritické pocateCni obdobi a idedln¢ se odrazi
k dynamickému ristu doprovazenému tvorbou novych pracovnich pfilezitosti. Toto
obdobi je téZ oznaCovano jako udoli smrti. Tento termin mizeme spojit s celou fadou
pfi¢in, jako je nedostatek finan¢nich zdroju, diky kterym start-up nedokaze produkt
pteklenout z pocatecni vyvojové faze. Zde hraje vyznamnou roli investor, jelikoz
zpravidla tym, ktery stoji za start-upem je ve vétSiné pfipadil v této fazi silné odkazan na
cizi zdroje financovani. V pfipadé vlastniho kapitalu se jedna zejména o naspoiené penize

¢lent tymu, anebo pujcky od rodiny ¢i pratel.

Délka obdobi nazyvaného ,,udoli smrti* se odviji od celé fady faktort, mezi které patii
- segment podnikani neboli technologicka naro¢nost produktu/sluzby, velikost tymu,
ktery na projektu pracuje, jeho podnikatelské dovednosti a schopnost vzajemné

spoluprace apod.

Obecné se pocita s tim, Ze jedna z deseti firem udéla homerun a zazafi jako hvézda. Ze
zbylych deviti se ocekava, Ze tii zkrachuji. Dalsi tfi se ocitnou v prostoru, ktery nazyvame
Jiz zminovanym udolim smrti, tedy kdy firma sice pieziva a uzivi se, ale je neprodatelna

a v zasad¢ negeneruje témét zadny zisk.

Posledni tfi start-upy z naseho pocitani jsou relativné Gspésné, ale je to vzdy horsi nez
o¢ekavani. Jedna se o start-upy, v jejichz vlastnické struktufe ptisobi investor rizikového
kapitalu, ktery poskytuje své know-how a diilezité kontakty.
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Poskytnuté finan¢ni zdroje investori rizikového kapitalu vyrazné zvysuji nadéji preziti
start-upti, jelikoz mohou wvyfesit kratkodobé problémy spojené s provoznim
financovanim. Jak bylo zminéno v pifedchozim odstavci, investofi s sebou piinaseji také
cenné kontakty a mohou mit pozitivni vliv na kvalitu managementu portfoliové firmy —

coz ma znacny vliv na preziti firmy (Gimmon, Levie 2010).
2.3. Minimum Viable Product - MVP

Minimum Viable Product neboli MVP je produkt s nejmensi moznou funkcionalitou, ale
takovou, aby ho bylo mozné pouzivat. Umoziuje start-upu co nejrychleji zjistit, jakym
smérem se ubirat a ziskat tak zavCasu reakce od zdkaznikli a trhu. MVP je dulezity
zejména v tom, ze ndm umozni zjistit, zda bude o produkt zdjem jesté predtim, nez firma
utrati velké mnozstvi finan¢nich zdrojii na jeho finalni podobu, ktera by viibec nemusela
odpovidat zdjmu a potiebdm koncového zakaznika — coz je fatalni kdmen trazu, ktery
vede ke zkrachovani start-upu. Pomoci MVP ziska start-up okamzitou a v prvni fadé
dalezitou zpétnou vazbu, diky které posbira kli¢ové zkuSenosti na zéklad¢, kterych miize
produkt pozménit k pfanim trhu, a tak se posunout blize ke svému uspéchu — dat lidem

to, co chtéji.

Je dulezité zdaraznit, ze MVP nesmi byt nedodélek. Produkt musi byt funkéni, stabilni

(proto Viable), ale zaroven musi jasné ukazat, co déla a k cemu je uzitecny.
Kdy a jak se MVP pouziva?
Lze rozliSovat 2 postupy pii zavadéni novych vyrobki na trh:

1. V plné podob¢ — takovy postup je u spousty produktt jediny mozny, protoze nelze
jinak nez zdkaznikovi dodat finalni, pln¢ funkéni produkt (napt. spotiebni
elektronika).

2. Spusténi v zakladni podob¢ a nasledné postupné vylepSovani - toto je mozné

zejména u softwarovych produkta.

Rada vyvojovych tymi se snazi aplikace dotahnout k dokonalosti, coZ mize mit za
nasledek protahovani terminu spusténi aplikace na trh. Dal$i vyznamné riziko je, Ze
aplikace nemusi byt navrhnuta dobte — mysleno takovym zptsobem, ktery by vyhovoval
trhu neboli koncovym uzivatelim. To, co navrhne tym bez hlubsiho prizkumu

neznamena, ze se to bude libit zbytku svéta, jedna se jen o domnénky. Nejhorsi mozny
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pristup tedy je, kdyz se produkty vymysleji od stolu zcela odtrzené od skute¢nych potieb.
Takové produkty pak obvykle na trhu neuspéji.

Minimum Viable Product vychazi z lean pfistupu a piichazi s uvedenim produktu v jeho
minimalni varianté a nasledné¢ se zaméiuje na jeho postupné vylepSovani na zakladé
zpétné vazby a uzivatelskych zkuSenosti. To, ze je produkt spoustén V této minimalni
podobé¢ s sebou nese 1 nékolik vyhod. Spusténi se tolik nezdrzuje — maze diive vydélavat,
nebo alespon se miuze diive testovat v praxi. AvSsak mnohem dileZitéjsi je, Ze finalni

produkt neni tzv. produkt z laboratote, ale je zalozeny na skutecnych potiebach.
PouZiva se proto u zcela novych produktii k provéreni:

e Bude produkt na trhu nékdo chtit? Bude po ném poptavka?

e Budou zakaznici ochotni za produkt platit?

e Co je na produktu dobfe a co Spatné?

e Potiebuje produkt dalsi funkce, a pokud ano, jaké? (“MVP (Minimum Viable
Product)”, 2018)

Benefity vyvoje Minimum Viable Product

Vyvoj MVP je jednoznaéné cestou k vytvoreni smysluplné mobilni aplikace a pfinasi

hned n&kolik benefitu:

e Setii penize — finance jsou investovany efektivné a pro start neni potieba veliky
kapital.

e SniZuje se potieba Uprav — jednoduchy produkt nepotiebuje mnoho Uprav a vzdy
se pridava jen to, co si lidé pieji.

e Zjisti se, jaky je o produkt zdjem - diky okamZité a pravidelné zpétné vazbé se
presné zjisti dal§i smér vyvoje.

¢ Buduje uzivatelskou zékladnu — vSichni prvni uzivatelé, ktefi poskytuji start-upu
feedback se mohou posléze stat potencialnimi zakazniky.

e Konkurenéni vyhoda — pomoci MVP se vytvoii néco uplné nového na trhu,

protoze Se presné zjisti, co uZivatelim chybi.

Spotify mél byt ptivodné jen program na streamovani hudby a AirBnb vzniklo tak, ze se
dva spolubydlici v San Franciscu rozhodli pronajmout sviij byt ¢astnikiim konference
0 designu. I to je piiklad vyvoje produktu na zakladé¢ MVP (“Minimum Viable Product
(MVP) — efektivni zptisob vyvoje mobilnich aplikaci”, 2020).

14



MVP je definovan autory z odborné databaze Scopus.com. Zacinajici spole¢nosti zvySuji
kvalitu kazdodenniho Zivota téméf ve vSech dimenzich a jejich produkty a sluzby jsou
poctu jejich uzivatel. Uzivatelé jsou dvojiho typu - novy a vracejici se. Je mozné piidavat
nové uzivatele v kazdém ¢asovém kroku podle word-of-mouth (WOM) a marketingovych
aktivit. Na realném scénafi ze studie jsou ucinéna nejlepsi rozhodnuti o uzivatelich, na
které se maji zaméfit nebo je motivovat, a je pfijata nejlepsi kombinace zasad akvizice a
retence. Vysledky ukazuji, Zze udrzeni uzivatelti v prvnich dnech je lepsi nez ziskavani
novych uzivateld. V tomto ohledu by se akvizice méla zaméfit na to, kdy je retence v
pfijatelném stavu. K nejvysSimu néarlstu poctu uzivatelll navic dochéazi, kdyz existuje

dobra rovnovaha mezi akvizici a retenci (Sayyed-Alikhani, Chica, Mohammadi, 2021).
2.3.1. Agilni vyvoj

Agilni metoda vyvoje neboli agile ndm odpovida na otazky, jak pfistupovat k organizaci
a realizaci projektu. Jde o uréity standard, ktery stanovuje, jakym zpusobem by méla

probihat komunikace v tymu a s potencionalnimi zakazniky.

Tato metoda je Casto vyuzivana prave pii stavbé a rozSifovani MVP, zejména v piipadé

aplikaci.

Jedna se o oznaceni pro zpusoby tvorby softwaru zalozené na inkrementalnim vyvoji.
Zakladem této metody je uzka spoluprace mezi start-upem (vyvojarskym tymem)
a zékaznikem, ktery po dokonceni kazdého cyklu zadava pfipominky na upravy a pfimo
tak ovliviluyje pribéh vytvafeni webové, ¢i mobilni aplikace. Dava start-upu onu

neocenitelnou zpétnou vazbu, kterd je kli¢em k uspéchu na masovém trhu.
Projekt Fizeny agilnim pristupem lze rozdélit do nékolika fazi:

e Nulté iterace — prvotni kratka analyza pfedloZenych poZadavki a naprogramovani
zakladni kostry.

e Analyza zmény — urceni planu pro jeden cyklus, kdy kazdy z vyvojari dostava
ukol, ktery je potieba béhem stanovené doby ud¢lat.

e Implementace poZzadované zmény — samotné programovani a realizace

naplanovanych ¢innosti.
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e Predvedeni klientovi — potencionalni uzivatel nebo zédkaznik dostane prvni verzi
celkového projektu a dostava prostor pro zpétnou vazbu, blizsi specifikaci dalsi

funkcionality a podobné.

Jakmile se potencionalni uzivatel/zakaznik vyjadii, zapo¢ina se druhy cyklus, ktery musi
Znovu projit vsemi fazemi vyvoje. Cely proces se opakuje az do té¢ doby, dokud neni klient

(ten, ktery chce aplikaci vyvinout) se svou aplikaci spokojen.

V momenté¢, kdy se vyvojaisky tym dostane do bodu spokojenosti klienta, ptichazi na
fadu potiebna udrzba a dalsi ptipadny rozvoj. Cely projekt se tak ke klientovi dostava
postupné, pficemz mohou vyvojati (tviirci) okamzité reagovat na jeho piipominky a fidit

se jimi pted spusténim se do dalsiho kroku.

V ramci kazdého cyklu musi byt vzdy hotova urcita ¢ast nového (dalsiho) kédu, aby bylo

mozné, co hodnotit.

Tento postup je opakem k ptivodnimu rigoréznimu vyvoji, ktery zakaznikovi prezentuje
az kompletni aplikaci/produkt. Z toho vyplyva, Ze agilie vede k vétsi spokojenosti klienta
vzhledem k tomu, ze jeho napad je za pochodu piizplisobovan realnym potiebam trhu,
coz ¢ini findlni produkt vice Zivotaschopny. Agilni pfistup rovnéz umozituje postupné
nasazovani aplikace do provozu. Ptikladem takto fizeného projektu je napiiklad
streamovaci sluzba Spotify, jez timto zplsobem uzplsobovala své prostiedi

posluchactim.
Kdy vyuzit agilni metodu vyvoje?

Tato metoda je vhodna pouze pro lidi (majitele napadu), kteti maji zajem a ¢as na projektu
uzce a hlavné pravidelné spolupracovat. Je to nutnosti, protoze programatorsky tym
potiebuje mit n€koho, kdo se postara o komunikaci s potencionalnimi zakazniky nebo
uzivateli a soucasné zvladne efektivné koordinovat vyvoj tak, aby kazdy cyklus pfinesl

néjaky posun ve funkcionalité ¢i vzhledu aplikace.

Casto se tento postup hodi v piipadech, kdyZ strijjce ndpadu jesté nema piesnou predstavu
o finalni podob¢ aplikace ¢i produktu, a také vétSich projektl, u kterych diky jejich veliké

obsahlosti je nutné se postupné piizpiisobovat.

V ptipadé mensich projektd neni nutné agilni vyvoj nasazovat (“Co je agilni vyvoj

aplikaci a kdy jej vyuzivat”, 2020).
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2.4. Minimalni zivotaschopny trh

Cilem inovace nového produktu ¢i uspéchu na trhu je u¢inéni né¢jaké zmény, mensi nebo

zasadni, kterou ovlivnime a oslovime nase cilové trhy.

Napftiklad, kdyz se podnikatel pokousi zvysit podil mydla na prani na trhu o jedno
procento. Touto zménou (vyvojem) navySeni kvality, chce podnikatel presvédcit

uzivatele konkuren¢nich znacek, aby ptesli k pouzivani jeho mydla (Godin, 2020).

., Jakmile si zacnete klast otdzky tykajici se zamyslené zmény, zcela jisté z toho vyplyne,
Ze nemdte Sanci zménit kazdého. Kazdy, to je ohromnad spousta lidi. Kazdy predstavuje
tak obrovskou a neurcitou mnozinu zcela odlisnych jednotlivcii, Ze kazdého prosté nemdte
Sanci zmenit. TakzZe potrebujete zménit jen nékoho. Nebo skupinku néjakych lidi. “* (Godin,
2020, s.35)

Neni dulezité, jak cilovi zakaznici vypadaji a demografické idaje hraji az druhou roli.
Pro ispéch na trhu s novym inovativnim produktem je zapotiebi si vydefinovat nejmensi

zivotaschopny trh, ktery se v prvni fadé zaklada na psychografickych charakteristikach.

Je dulezité najit ucinny zpusob, podle kterého se daji potencionalni zakaznici v ramci

nejmensiho Zivotaschopného trhu (NZT) seskupit.

Sdileji stejnou viru? Lze je vyélenit z davu? Cim se od sebe li§i a ¢im se vzajemné
podobaji? Je zapotiebi zjistit o Cem naSe nejuzsi a nejvérnéjsi cilova skupina sni, cemu
V&fi a co chtéji. Seskupit NZT podle piibéhi, které si vypravéji a uréit tak, pro koho je

nas produkt urcen.

Trvani na masovém oslovovani v zaCatcich mize byt kamen urazu, protoze masa
znamena prameérnost, ¢imz mize byt nékdo urazen. A aby bylo vyhovéno kazdému, je

nemozné. Toto jednani nasledné vede ke kompromisiim a zevSeobeciiovani.

Nejmensi zivotaschopny trh je minimalni pocet lidi, ktery podnik (start up) potiebuje
ovlivnit. Toto je dulezité zejména v momentech, kdyz podnik je schopny kapacitné
obslouzit jen urc¢ité mnozstvi lidi. Pokud je limitovan pocétem, tak hraje vyznamnou roli
to, jaci lidé budou obsluhovani, jaci lidé budou zaméfeni — kvalitni publikum, které bude

Sifit povést dal anebo lidi, co nad tim mavnou rukou?
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Je tedy dilezité v ramci NZT zacilit takové lidi, ktef doslovné cht&ji to, co start-up nabizi.
Vybrat si lidi, kteti nejvice vnimaji, co se jim fika, takové lidi, ktefi to feknou dal§im

lidem a budou to §ifit dale.

Pokud se na zacatku dobfe zvoli nejmensi zivotaschopny trh, dovede to start-up

paradoxné¢ a klidné k ristu, ktery se pak da exponencialné zrychlovat.

Nejmensi zivotaschopny trh dokonale rozviji mySlenku minimélniho Zivotaschopného
produktu — pilotni verze je nabidnuta tém nejveét§im nadSenciim, kteti posunou start-up
nejdale. Poskytnou viele hodnotnou zpétnou vazbu a s ochotou se pusti do testovani

dalsiho cyklu (Godin, 2020).
2.5. Marketing

Pfed samotnym zamétfenim se na marketingovy mix vybraného start-upu, kterému se cela
tato prace vénuje, je dulezité se podivat nejdiive na marketing jako takovy obecné. Co Si
pod timto pojmem muizeme piedstavit? VétSina lidi ho spojuje s reklamou anebo

s né¢jakou formou propagace.

“Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potireby a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot.*
(Kotler, 2007, s. 40)

Jaké ma marketing cile?

“Naplnovat potreby a prani implementujici firmy. Ty mohou predstavovat cokoli. Miize
Jit o maximalizaci zisku, ackoliv cilem komercnich marketingovych specialistii obvykle
byva dosazeni prodejnich cilit nebo trzniho podilu. Obecnéji miize byt cilem ziskové nebo
neziskové organizace napriklad zmeéna potieb a prani ostatnich jednotlivcii nebo skupin,

Napriklad zvysSeni prani jednotlivcii chranit se pred nemoci AIDS.* (Kotler, 2007, s. 40)
Jak firma marketingovych cili dosahuje?

“Pomoci spolecenského procesu, jehoZ prostrednictvim uspokojuji dalsi jednotlivci
a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeény produktit a hodnot. To omezuje
chovani firmy, ktera musi pochopit prani a potieby ostatnich jednotlivcii a skupin
a zménit se tak, aby byla schopna vytvaret produkty a hodnoty, jez mize sménit.“ (Kotler,
2007, s. 40)
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Kli¢ovou podstatou marketingu je ve vSech profesich, a vzdy bude, spravné porozuméni
pfanim a potfebam cilovych zédkazniki a nésledné vytvareni myslenek a produktd, které

tyto pfani a potieby efektivné uspokojuji (Kotler, 2007, s. 40).

Jakmile si start-up stanovi vizi, ton komunikace a vydefinuje svého cilového zakaznika,
je dulezité, veskery proces pieklenout do jednotlivych nastroji marketingového mixu,

ktery urci distribuci strategickych myslenek a pochodt v ramci marketingu.

Samotny marketing mizeme jesté dale rozdélovat na online a offline marketing, mezi

které musi start-up své marketingové aktivity rozdé¢lit.

2.5.1. Offline marketing

Offline marketing je obecné typ marketingu, pii kterém se reklama provadi na ruznych
typech platforem s vyjimkou online médii. Tento typ marketingu je tradicni metodou
marketingu a stéle je Siroce vyuzivan témeéf vSemi velkymi i malymi spolec¢nostmi, které

jsou ochotny udrzet si svoji pozici na trhu.

Lidé obvykle vidi rizné druhy offline reklamy v novinach nebo televizi. Béhem cestovani
se lidé také setkavaji s velkym mnozstvim offline reklamy propagujici néjaky druh

produkti ve forme billboardu, letakd, plakati, poutaci apod.

Hlavnim cilem offline marketingu je zvysit popularitu firmy oslovenim maximalniho
poc¢tu lidi. Firmy ho vyuzivaji ke zvySeni popularity své znacky, eskalaci prodeje

produktu, generovani dostate¢nych piijmt ¢i maximalizovani svého ziskového rozpéti.

Ve svété vladnou online platformy a to vyvolava jednu otazku: ,,Pro€ je potieba offline
marketing, kdyZ ma vétSina lidi pfistup k online médiim?* Odpovéd’ spociva v samotné
otazce! Je to proto, ze ,,vétSina“ demografickych skupin ma ptistup k online médiim, ale

ne ,,v§ichni!

Podle nedavnych statistik bylo zjisténo, Ze pouze 48 % z celkové populace aktivné
néjakym zplsobem pouzivd internet. K dosazeni zdkaznikli, ktefi aktivné internet

vyuzivaji, pomaha pravé offline marketing.

I ptesto, Ze nékdo nema televizi a necte noviny, stdle mize ptijit do kontaktu s reklamou

prostfednictvim plakatd, letadkl nebo billboardl a rozhlasového vysilani.
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Ptichodem internetu se predpokladal konec reklam prostiednictvim tiSténych médii, ale

nezda se, ze by se to v blizké budoucnosti vitbec splnilo. Podle nedavného prizkumu,

ktery provedl Google, bylo zjisténo, ze mnoho lidi se o produktu nebo znacce dozvi

nejprve prostiednictvim offline propagace, jako jsou noviny, radio a televize, a az poté

ptejdou na online stranky pro hledani produktt. To je také jeden z dtivodd, pro¢ je offline

marketing stale velmi diilezity pro spole¢nosti a podniky, aby zvySovaly popularitu své

znacky a tim zvysily i1 prodej svych produkti.

Jaké jsou vyhody offline marketingu?

Offline marketing dokéze snadno pfemeénit zédkazniky na potencidlni kupce.
Potencionalni zdkaznici vidi stejnou reklamu mnoha riznymi zpiisoby v tisténych
médiich, jako jsou noviny, televize, a dokonce o ni sly$i i v radiich. Timto
zpusobem dokaze efektivné ovlivnit zdkaznikovo rozhodujici nakupni chovani.
Diky offline marketingu je podnikéni hmatateln&jsi — zakaznici Si mohou
produkty prohlédnout osobné, nejen virtudlng.

Pomoci offline marketingu lze oslovit nejen novou generaci, ale také star$i
generaci zakaznikt. Vétsina uzivateld internetu jsou lidé pattici k nové generaci,
ale stale existuje mnoho lidi, ktefi patii ke star$i generaci a internet nepouzivaji
— jedna se rovnéz o potencialni kupce.

Mnoho-ucelnost — pokud potencionalni zakaznik nema internet, televizi ani radio,

potad muze na reklamu narazit venku ve formeé plakati, billboardt apod.

Jaké jsou nevyhody offline marketingu?

Offline marketing je hodné nakladny, protoze firma musi inzerovat nejen na jedné
platformé, ale na mnoha. Musi inzerovat v televizi, radiu, tiSténych médiich a
prostfednictvim billboardl. To vSe bude vyzadovat investovani spousty penéz.
Dalsi nevyhodou je, Ze tento proces je velmi Casové ndro¢ny. Firma musi
investovat spoustu ¢asu do vyroby a nasledného tisku v novindch, stejné tak
reklama v radiu nebo televizi je Casove narocny proces.

Spatnd méfitelnost. Jelikoz v offline marketingu se ke sledovani chovani
spotiebiteld nepouziva zadny software, je obtizné pochopit, kolik zakazniki ma
0 produkt skutecny zajem a kolik nikoliv, jak moc reklama lidi ovlivnila a jaky

byl jeji celkovy dopad.
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e Pokud firma nema dostatecné finan¢ni zdroje, nemusi pomoci offline marketingu

oslovit dostate¢né mnozstvi lidi.

Offline marketing si tak stale drzi dilezitou pozici v reklamnim pramyslu. Bez ohledu na
to, jak dominantni muZe byt internet, nelze jednoduSe ignorovat vyhody offline
marketingu, protoze hodn¢ pomaha pfi zvySovani prodeje (“What is Offline Marketing?

Advantages Of Offline Marketing”, 2019).

2.5.2. Online marketing

Termin online marketing miizeme chapat jako soubor aktivit na internetu, které¢ vedou
k dosazeni urcitych cili podnikani, napiiklad navySeni navstévnosti ¢i prodeje nebo

zvySeni povédomi o znacce a podobné.

Online marketing vychazi z praktik klasického (offline) marketingu. Mizeme vsak
zaznamenat n¢kolik faktort, které internetovy marketing oproti klasickému znevyhodnuji
nebo naopak posiluji. Slabsi strankou online marketingu je stale nizsi pronikani neboli
zachyceni lidi na internetu, kdy urcita ¢ast trzniho segmentu neni aktivnimi uzivateli. Pti
pohledu do statistik lze zjistit, ze novych uzivatelt kazdym rokem rapidné piibyva. Co je
vSak za ohromnou vyhodu oproti tradi¢énimu offline marketingu je méfitelnost. Online
prostfedi ma moznost vysoké a presné méfitelnosti internetové komunikace, diky kterému
mohou obchodnici Iépe planovat, a to zvysuje i vyslednou efektivitu marketingu — vyssi

prodeje, ptivedeni kli¢ovych zakazniku, ktefi $iti dal povédomi o znacce apod. Inzerce

na internetu navic stale vychazi vyrazné levnéji nez u ostatnich médii.

Online marketing je ptfedev§im souhrn internetovych nastroji, které se navzajem
muzeme povazovat webovou prezentaci — bez ostatnich podptrnych marketingovych
nastroju by se webova prezentace ztratila v obrovském moti webovych stranek svétového
internetu. Za tyto dalsi marketingové nastroje lze povaZzovat napiiklad PPC systémy
(marketing ve vyhledavacich), email marketing, link-building, socialni sité, bannerova
reklama a spousta dalsich. Vzhledem ke specifickym naroktim internetu Ize zahrnout do
online marketingu i jeho technickou stranku, ktera obsahuje pfedevsim rtizné skripty

a kody.

Pfi vyuzivani online marketingu je také nutné si uvédomit, Ze internet je prostiedi, které

se velmi rychle vyviji v oblasti novych technologii, chovani uzivatell, riznych trenda
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v rozhrani ¢i grafice, ale i aktivitach konkurence. Je nutné brat toto vSe v potaz a byt vzdy

ptipraveny, tedy dokazat na to v¢as reagovat. (Janouch, 2014)
Vyhody online marketingu:

e Nizka cena

e Skvéla méfitelnost

e Presné cileni

¢ Rostouci sife publika

e Rychlost spusténi a spravné na¢asovani

e Variabilita formatt

e Neustala kontrola

e Muze byt kontrolované dlouhodobé na ocich a se zlepSujicimi se vysledky (“8

vyhod online marketingu pro mal¢ a stfedni firmy”, n.d.)
Nevyhody online marketingu:

e Nutna odbornost marketingovych nastroju

o Casové naroéné

e V soucasné dobé¢ je v online marketingu vysoka konkurence

e Problémy se zabezpecenim a ochranou soukromi

e Stile niz8§i penetrace V piipadé masového zacileni (“Advantages and

Disadvantages of Digital Marketing”, 2020)

Na dilezitosti v online marketingu ziskdvaji socidlni sit€¢, coz jsou webové sluzby
umoziujici jednotlivelim vytvofit vefejny anebo ¢astecné verejny profil v systému. Na
téchto sitich si kazdy uZivatel mize sam urcit okruh uZivateld, se kterymi bude ve spojeni

a komunikovat. (Boyd & Ellison, 2008).

Existuji faktory ovliviiujici divéryhodnost stimulace elektronického word of mouth
(eWOM) prostiednictvim socialnich siti. Pouzivani socialnich siti spotfebitelem jako
nastroje pro sdileni informaci ma vliv na image znacky a zamé&ry online nakupu. Je nutné
urcit ditvéryhodnost spottebitele eWOM a nésledné jeho vliv na image znacky vedouci k
zamérim nakupu spotiebitele. Je dokdzano, Ze aktivity na socialnich sitich hraji
vyznamnou roli pfi vytvareni divéryhodnosti eWOM, coz vede k utvafeni image znacky

a nakupnich zdmérh. Zjisténi by pomohla spole¢nostem vytvofit pozitivni image znacky,
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aby posilily své nakupni umysly prostifednictvim eWOM na socialnich sitich (Siddiqui et
al, 2021).

2.5.3. Marketingovy mix

Jakmile si start-up vydefinuje celkovou marketingovou strategii, prichazi na tfadu

podrobnéjsi planovani a rozlozeni marketingovych aktivit do marketingového mixu.

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva
k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize
udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpusoby se déli do ctyr skupin
promennych, znamych jako 4P: produktova politika (produkt), cenova politika (price),
komunikacni politika (promotion) a distribucni politika (place)* (Kotler, 2007, s. 70).

Produkt — jedna se o cokoliv, co muze firma nabidnout na trhu potencionalnim
zakaznikiim ke koupi, pouziti ¢i spotifebé a zaroven je to schopné uspokojit néjakou
potfebu ¢i pfani. Mohou sem spadat fyzické predméty, sluzby, osoby, myslenky,

organizace a mista.

Cena — c¢astka, ktera je pozadovana za nabizeny produkt nebo sluzbu, ¢i souhrn hodnot,

které zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo pouzivani produktu ¢i sluzby.

Komunikace — tieti P zahrnuje ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu nebo sluzby

potencionadlnim zakaznikiim a presvédcuji k nakupu.

Distribuce — tento bod zahrnuje veskeré ¢innosti, které provadi firma za ucelem dobré

dostupnosti produktu ¢i sluzby zakaznikum (Kotler, 2007, s. 70-71).

,Ucinny marketingovy program spojuje prvky marketingového mixu do koordinovaného
programu, ktery je nastaven tak, aby dosahoval stanovenych cilii spolecnosti.
Marketingovy mix tvori soubor taktickych nastroju, které pomahaji dosahnout silné

pozice na cilovych trzich.” (Kotler, 2007, s. 71).

Je vSak dilezité, aby start-up nepojimal marketingovy mix jen z pohledu firmy (4P), ale
podival se na véc i oima zakaznika a mohl se mu tak dokonale ptizpisobit. Z pohledu
zdkaznika musi kazdy marketingovy ndstroj piinadSet vyhodu. Této koncepci
marketingového mixu se fika 4C a jeji specifika jsou k dispozici v nasledujici tabulce
(Kotler, 2007, s. 71).
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Tabulka 1: Marketingovy mix

4P 4C
Produkt
Cena Néklady na strané zakaznika
Distribuce Dostupnost
Komunikace Komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.6. Marketingovy vyzkum na prvnim misté

Predtim, neZ se jakykoliv start-up pusti do tvorby marketingové strategic mél by v prvni
fad¢ zacit s poznanim svych zdkaznikd, jejich potieb a pro¢ by vitbec méli chtit koupit
produkt, ktery start-up nabizi. Jaké jsou hodnoty a pocity téchto potencionalnich
zakaznikl, co za produkty nyni nakupuji a jak velké usili a finance se budou muset

vynalozit, aby start-up dokazal tyto zakazniky promeénit v zdkazniky platici.

JestliZe start-up ma to Stésti a jiz néjaké zédkazniky ziskal, mél by pro zdokonaleni své
marketingové strategie vyuzit silu prizkumu a pozadat tyto zdkazniky o odpovédi na to,
o je k nakupu a vyuzivani jejich produktu ¢i sluzbé piivedlo a jak se o nich dozvédéli.
Cilem tohoto pruzkumu je piedevsim zjistit, jak se z potencionalnich zakaznikt stali
zékazniky, ktefi plati. Pfijit na to, ¢eho si na start-upu cenni, ale pfedevs§im také co by

zménili

Zjistit, jak start-up vyftesil problém od zakaznika, ktery jej trapil. To je piesné to, co je
potieba pro kvalitni komunikaéni kampan. Marketing je pfedevsim 0 lidskych vztazich,

které mohou probihat jak v online prostiedi, tak i mimo n&j (Robert Bly, 2010).

Zékaznici jsou velmi rGznorodi se svymi vlastnimi a jedineCnymi preferencemi,
osobnostnimi rysy a potfebami. Marketingovou strategii je proto podstatné dokazat si
rozdelit do nékolika taktickych ¢asti, umét vyuzivat rGzné nastroje a zameéfit se na

vSechny zékazniky z klicovych cilovych skupin.

Prvnim krokem Usp&$né marketingové strategie je stanovit, jak potencionalni zdkaznik
start-upu vypada. Jaké jsou jeho charakteristiky, a to psychologické i demografické. Pro
dikladn¢ provedeny marketingovy vyzkum je zapotiebi, jak kvalitativniho, tak

i kvantitativniho vyzkumu (Murray, 1991).
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Definice marketingového vyzkumu jsou ritizné, ale vSichni autofi se shoduji na logické
navaznosti jednotlivych fazi. Podle Philipa Kotlera je marketingovy vyzkum
systematické urCovani, shromazd’ovéani, analyzovani a vyhodnocovani informaci
tykajicich se ur¢itého problému, pied kterym firma stoji. Hovoii zde o nastroji, ktery se
zaméfuje na ziskavani informaci potebnych pro tvorbu a hodnoceni marketingovych
rozhodnuti, umoznujici rozhodovat s lepsi znalosti, informovanéji a s niz§im rizikem

(“Marketingovy vyzkum — jeho techniky a faze”, n.d.)

2.6.1. Technicky marketingovy vyzkum

Kvantitativni vyzkum

V ptipad¢ kvantitativniho vyzkumu jsou informace zpracovavany na zakladé velkého
vzorku lidi, cilem je postihnout dostate¢né velky a reprezentativni vzorek. Tento vyzkum
se Casto pouziva napiiklad u zjistovani, zda bude o produkt, ktery poskytuje start-up,

zajem.

Kvantitativni vyzkum lze dale délit na tfi metody: pozorovani, experiment

a pruzkum.
Kvalitativni vyzkum

Pokud se hovoti 0 kvalitativnim vyzkumu, tak nasim cilem je zjistit pfi¢iny a duvody
lidského chovani. Tento vyzkum se zaméfuje na urcity jev u malého vzorku lidi. Zkouma
napf. postoje a nazory na urcitou problematiku, zjis§tuje postoje zakazniki, ale mize
| testovat kvalitu obalu, jestli jsou nazvy zvoleny vhodné nebo zjistuje spotiebitelské

chovani.

Mezi znamé metody kvalitativniho vyzkumu patii: hloubkovy rozhovor, skupinovy

rozhovor, brainstorming nebo projekéni techniky.

2.6.2. Faze marketingového vyzkumu

Néklady na marketingovy vyzkum se mohou vySplhat k vysokym c¢éastkdm, proto je
nezbytny zodpoveédny piistup a klast diiraz na pozornost, aby se eliminovalo, co nejvice
zbyte¢nych chyb. Aby bylo mozné ziskat potiebny vystup, je potieba projit nékolika

etapami v ramci vyzkumu. Prvni etapou je tzv. piipravna faze, ve které se provadi
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definovani problému, specifikace potiebnych dat a ur€eni jejich zdroji a stanoveni

metody vyzkumu.

1. Definovani problému

vvvvvvvvvvvv

poté uz to odnesou vSechny nadchazejici etapy. Firma si musi ujasnit cil vyzkumu, jeho
zamé&feni a ocekavané vysledky. Ten, kdo vyzkum zadava muze byt jak interni, tak

1 externi.

Nesmi se rovnéZ zapomenout na planovani hypotéz, které vyslovuji predpoklady
a povahu zjistovanych vztahl. Pfedstavuji strukturu jednotlivych alternativ odpovédi na

otazky vyzkumu.
2. Sestaveni planu vyzkumu

Je dilezité, aby plan byl sestaveny profesiondlné¢ a marketingovy manazer by mél mit
dostate¢nou kvalifikaci pro sprdvné posuzovani a interpretaci vysledkti. Mél by mit
ptehled v odhadu nakladi a celou realizaci vyzkumu. Plan nasledné maze shromazd’ovat

jak sekundarni, tak i primarni informace.
3. Sbér dat

Sbér dat Ize realizovat pomoci vySe zminénymi technikami: pozorovanim, prizkumem ¢i

experimentem za pouZiti dotaznikt ¢i technickych zatizeni.

Dotaznik je nastroj neboli formuléf k zajiSténi presnych a uplnych informaci. Dobry

dotaznik ma za ukol usmérnovat cely proces dotazovani.
4. Analyza dat

V této fazi se zjiStuji potiebné statistické veli€iny vyjadfujici Cetnosti vyskytu, stfedni
hodnoty, miry zavislosti mezi proménnymi atp. Vybér metody analyzy zavisi na cili
vyzkumu a zpasobu, jakym se udaje ziskavaji. Nejbézné&jsi zpracovani dat probiha

prostfednictvim pocitact a programti, které se na to specializuji.
5. Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

Vysledky celého vyzkumu by mély mit formu ucelenych zavérti a doporuceni, nikoliv

pouze ptehledem (“Marketingovy vyzkum — jeho techniky a faze”, n.d.).
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2.7. Moderni metody marketingu pro Start-upové podniky

Kli¢em uspéchu start-upu je raketovy rist. Aby toho mohl dosahnout, je potieba hledat

v

minimalnich nakladech.

2.7.1. Pribéh

Vypravéni ptibehu je jedna z nejsilnéjsich technik na budovani vztaht, kterych start-up
muze vyuzit. Dobfe postavené piibéhy umozni vyniknout i malym projektim — to je
klicovy diivod, pro¢ by si mél, kazdy podnikatel najit dostatek ¢asu na vytvoieni takového

ptibehu, ktery maze s hrdosti vypraveét.

Zakladem tuspésného piib&éhu, ktery zaujme a oslovi je piedchozi vyzkum a jeho
testovani, pro které je dobré si vytvofit piipadovou studii sestavenou z n¢kolika danych
konstruktti. Konstrukty se zamétuji na jednotlivé vlastnosti vztahti mezi start-upem
a potenciondlnim zédkaznikem a mély by vnést jasnéjsi popisy toho, jak témata ptibéhu

zapadaji do procesu vytvareni fundamentélnich znalosti problematiky piib&hu start-upu.

Konstrukty vtomto vztahu by mély obsahovat informace o zavislosti start-upu
a potencionalniho zakaznika, 0 tom, jak nabyt a neztratit zdkaznikovu divéru o zavazcich,
které mezi sebou maji. Mezi konstrukty by mély byt zatazeny i dalsi dilezité body a to

komunikace, spoluprace a do ur¢ité miry i pocit spravedInosti.

Pfipadovou studii miizeme povazovat za velice uziteény nastroj a to predevsim, kdyz se
jedna o slozity a rozsahly koncept jako je trh potencionalnich zakaznikt start-upu, kde
soubor podnikatelovych znalosti, odhadli a pfedstav o cilovém trhu neni dostacujici

veli¢inou, aby si zodpovédél zakladni otazky, jakym smérem by mél piibéh firmy ubirat.

Marketing je sam o sobé ptibéhem. Kdykoliv se pfemysli nad reklamnim sloganem,
textové reklamé pro socialni sit€, popisem na etiketu nového produktu, tvorbou billboardu
nebo promo videa, vzdy jde o snahu najit takovy pfib&h, ktery zaujme zdkaznikovu

pozornost.

Dnesni svét je zahlcen internetovou reklamou, a ne uplné spravnym marketingem
a reklamnim snazenim, ve kterém se snazi velké mnoZzstvi marketérii umistit logo své
firmy Uplné vSude a masové, hlavné aby bylo jasné, Ze jde o né€ a existuji. V této situaci

neni pak jednoduché vycnivat. Dobry piibéh ale muze start-up od takovychto praktik
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pozitivné odlisit. Pfibéh vSak by nemél byt jen o start-upu samotném, ale pfedevsim o

vvvvv

dostanou zakaznici do kontaktu s jeho produktem. (Robert Bly, 2010).

Rovnéz je dobré a velmi ku prospéchu, kdyz marketér se na véc podiva jinyma o¢ima.
Prestane myslet jako obchodnik, ktery se snazi prodat svij produkt a zaméfi se na
skute¢né hodnoty zakaznika a to, co ho opravdu zajima. Je dualezité, aby si ujasnil, pro¢

by se mél zakaznik o start-up vibec zajimat.

Se zakazniky je potteba sdilet daleko vice nez jen to, co start-up nabizi. Podnikatel by
mél lidem piedavat své hodnoty a cile, ukézat jim, kam smétuje a dat zakaznikiim

moznost se s jeho Vvizi, stylem a produktem ztotoznit (Robert Bly, 2010).

2.7.2. Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je povazovany za novodobi trend v oblasti marketingové
komunikace, i kdyz je tu ve skutecnosti jiz desitky let. Obsahovy marketing funguje na
principu ,,Give before you get” — neboli dat zakaznikiim néco navic, aniz by bylo nutné
v komunikaci propagovat nabizené sluzby nebo produkty dané¢ho podniku. Jednoduse si

ziskat jejich diivéru a zavazat si je, nez se zacit domahat po jejich penézich.

Dnes spole¢nosti investuji ¢im dal vice penéz z marketingového rozpocétu do vytvareni
vysoce kvalitniho a nenuceného obsahu jehoz tikolem je v prvni fad¢ zédkazniky bavit
a vzdélavat a aZ teprve na druhém misté nendsiln€ upozoriovat na produkty firmy. Cilem
je budovat pozitivni vztah mezi znackou a zakaznikem, aby se utvofil pevny vztah, ktery

zajisti, Ze se zakaznik bude pravidelné vracet, a nejen jednorazovée prodavat produkty.

Ud¢lat ze zakaznika takového zakaznika, ktery bude mit produkt firmy rad a doporuci ho

svym znamym (Salova, A., Vesela, Z., & Rakova, M., 2020).

»World-of-Mouth (WOM) je zpiisob sireni informaci o nasi firmé nebo produktu pomoci
ustniho doporuceni nebo Septandy. Pokud s nami budou mit nasi zakaznici dobré
zkuSenosti, reknou o tom svym znamym, coz plati samoziejmé i naopak — V pripadé
negativnich zkusenosti. V dobé socidalnich siti lze pro Sireni dobrého WOM vyuZit
i placené ambasadory nebo oslovit influencery a opinion makery v danych cilovych

skupindch, které chceme oslovit.*“ (Salova, A., Vesela, Z., & Rakova, M., 2020, s. 22).
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Vznikaji tak rozsahle obsahové strategie, které definuji, jaky obsah se bude publikovat
a kde se bude publikovat, jak se bude $ifit a jakou cilovou skupinu zasdhne a oslovi.
Obsahova strategie muze byt silnou zbrani pro start-up. Pokud si ho dokaze tym dé¢lat
kvalitn¢ sam, neni nakladny a pfi troSe pile a snahy udélat obsah opravdu kvalitni
a Vv rozsahlejsi mife, mize byt raketou, ktery start-up vystieli do nebes (Salova, A.,

Vesela, Z., & Rakova, M., 2020).

2.7.3. Growth Hacking techniky

Growth hacking je zastfeSujicim pojmem pro strategie zaméiené vyhradné na rust.
Obvykle se tyto techniky pouzivaji ve vztahu k zacinajicim start-uptim, které potrebuji

masivni rust v kratké dobé& pti udrzeni nizkych rozpocti.

Cilem strategii ,,hackerského riistu® je obecné ziskat co nejvice uzivateli nebo

zakazniki, a pfitom utratit co nejméné (“What is: Growth Hacking”, n.d.).
Refferal program

Jednim z nejlepSich zpiusobti uvedeni produktu na trh je vytvofit systém, ktery
zakaznikiim nebo uzivatelim umozni marketing vytvafet za samotny start-up. Je dobré
brat v uvahu skutecnost, ze u lidi je Ctytikrat vétsi pravdépodobnost, Ze si koupi produkt,

kdyz mu jej doporucil pfitel.

I ptesto, Ze v dnesni dob¢ jiz existuje vypracovany systém recenzi a publikuji se rizné
technické ¢lanky, které odhaluji pravost, vyhody a nevyhody daného produktu, tak stale

davétujeme predevsim osobnim doporucenim vice nez cemukoliv jinému.

Vytvoteni programu pro doporuceni nestoji pfili§ a v zavislosti na jeho strukturalizaci
mize byt i zcela zdarma. Stavajicim zékaznikim muze byt nabidnuta sleva na jejich
pfedplatné vyménou za doporuceni nového zakaznika, nebo nabidnout né¢jaké vyhody

napiiklad v ramci aplikace, kterou start-up distribuuje.
PR publikace

Lidé ¢tou zpravy a novinky pravidelné, a pokud ma start-up néco nového a zajimavého,
€0 muze zpravodajskym serveriim nabidnou, tak casto tyto ¢lanky publikuji zadarmo,
jelikoZ je to pro né€ kvalitni obsah, ktery jejich ¢tenafe zajima, a to je to, co media primarné
chtéji — vysokou sledovanost a spokojené navstévniky. Internetova media i tiskové zpravy

jsou dobrym zptsobem, jak Sse Vv zacatcich zviditelnit a mohou byt také ve skute¢nosti
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bezplatnou marketingovou strategii. V opacné piipadé je dobré si vytipovat klicové

servery a publikaci si zaplatit.

SEO

Pokud se start-up rozhodne v ramci svého marketingu investovat ¢as do vySe zminéné
obsahové strategie, tedy psani ¢lankd, je také dobré investovat ¢as i do zlepSeni

optimalizace pro vyhledavace (SEO).

Identifikovat relevantni kli¢ova slova, ktera mohou pfilakat na web start-upu vysoky
traffic s nizkou konkurenci. To je dalsi z Géinnych low-cost strategii. Pro analyzu

takovychto klicovych slov existuje jiz cela fada velice dobrych online néstroju.

Ale identifikovat spravna kli¢ova slova neni vse, je nutné rovnéz provadét strukturalni
zmeény, neustale psat vysoce kvalitni obsah a ptildkat zpétné odkazy. Je to spousta prace,
ale pokud si to tym start-upu udéla sam, jedinym nakladem je potom jejich ¢as — coz stoji

za to, protoze dlouhodobé vyhody jsou obrovské.
Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich neni néco, co by se dalo délat nedbale nebo bez
profesiondlniho pfistupu, ale je volné dostupny a je to néco, co start-up mize zvladnout,
pokud investujete ¢as. Pro zaatek staci vytvofit profily svého podnikani na hlavnich
platforméch, jako je Facebook, Twitter a Instagram. Nasledn¢ profily pfipravit, nastavit
si ton komunikace a za¢it syndikovat obsah, ktery by cilovy trh chtél a ocenil. Dobrym

startem je definovat si ABC strategii a podle ni taktizovat.

Druhou strankou je placena propagace na socialnich siti, kde uz si to vyZaduje urcitou

schopnost a odbornost.
Emailovy marketing

E-mailovy marketing zGstava jednou z ndkladové nejefektivnéjSich marketingovych
strategii. Vyplati se investovat ¢as a n&jaké finance na budovani emailové zékladny jiz
od pocatku tvorby myslenky a jeji pfemény na skute¢ny start-up. V moment¢, kdy pfijde
Cas na ziskavani prvnich uzivateli nebo podpory napiiklad v crowdfundingu, mize
takova zakladni databaze na zacatku podnikani miZze cely proces rychle vystielit nahoru

(“9 Low-Budget Marketing Strategies Every Startup Can Afford”, 2017).
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Proménit produkt ve vyzvu

Jednim z nejvétSich problémt virdlniho marketingu je, Ze je Casto t€zké presné fici, co

spolecnost nabizi.

Pokud je vytvotfeno video, které vSichni miluji, mize dojit k nedostate¢nému uznani.

Chytré video nemusi nutné vysvétlovat produkt nebo dokonce piimét divaky ke koupi.

Jaké je tedy teSeni? Je dobré udélat z produktu ustiedni bod virdlni komunikaéni

kampang, kterou se rozhodne start-up spustit.

Codecademy vyzval lidi, aby se naucili kodovat jako své novorocni predsevzeti roku
2012. Vzhledem k tomu, Ze uceni se programovani bylo na jejich platformé

nejjednodussi, stalo se virdlnim uspéchem.

Aby to fungovalo, je nutné najit pfesnou potiebu potencionalnich zakazniki, kterou
produkt start-upu tesi, a pfeménit ji na vyzvu pro ostatni, aby tuto potiebu vyftesili — vse

ve spojeni s produktem start-upu.
Zacit s exkluzivni beta verzi
Je to soucast lidské ptirozenosti: Chceme, co nemiizeme mit.

Béhem odhalovani beta-verze je mozné u produktu vytvofit pocit exkluzivity a pfimét tak

fanousky, aby se zaregistrovali.

Toto jiz vyuzilo obrovské mnozstvi start-upti k ziskani svych prvnich uzivateld. V roce
2013 domovska stranka Slack naznacovala, ze k pouziti jejich produktu je nutné dostat
pozvanku. Jedna se o strategii, ktera byla vyuzita také u jinych start-up, jako jsou PayPal
a Pinterest.

Usporadani soutéze

| kdyZ soutéz je ¢asto povazovana za umély zptisob ziskavani novych uzivateld, jedna se

vvvvv

posledni desetileti.

YouTube se rozrostl na nejvétsi web pro sdileni videi na svété tim, ze kazdy den nabizel

zdarma iPod Nano uzivatelim, ktefi nahravali videa a zvali své pratele.
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Navazat spolupraci s jinou znackou

Pokud je start-up ptili§ maly na to, aby sam piilakal velké publikum, odpovédi na

vybudovani obrovské skupiny vérnych fanouskt mize byt partnerstvi s jinou spole¢nosti.

S vydanim Androidu 4.4 vytvotili vyvojaii Androidu partnerstvi s cukrovinkaiskou
spolecnosti KitKat. Propagace systému Android pomoci KitKat mu diky spolupraci
pomohla oslovit nové zakazniky. Zékaznici KitKat se zase dozvédéli o telefonech

a tabletech.

| kdyZ nelze navazat partnerstvi se spolecnosti tak velkou jako KitKat, stale je mozné
hledat strategicka partnerstvi, ktera pomohou znacku start-upu zviditelnit na trhu. (“20
Uncommon Marketing Strategies That’1l Kickstart Your Startup”, n.d.)

2.8. Financovani start-upu

Ziskat vstupni kapital na poCateéni rozjezd startu-pu bylo v Ceské republice vzdy
moc velkou nadéji na uspéch a zaujimaly skepticky postoj, statni podpora témér
neexistovala, investofi se ohlizeli spiSe k nemovitostem a dal§im méné rizikovym

oblastem.

Podle odborniki se ale situace méni. V poslednich letech se podminky vyrazné zlepsily,
a to pfedevsim v ptipadech, kdy firma hledd mensi ¢astky na rozjezd v fadu jednotek
az nizkych desitek milionti korun (“Financovani startupti se v Cesku zlepsuje. Banky

zac¢inaji byt vstiicnéjsi”, 2020).
2.8.1. Druhy zdroju financovani

Vlastni zdroje

Rodina, ptatele a ,,blazni*

Crowdfunding

Peer-to-peer financovani

Start-up soutéze

Bankovni uvér pro zacinajici podnikatele

Investor

© N o g B~ WD

Dotace
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Vlastni zdroje

Nejlepsi variantou je mit vlastni finan¢ni prostiedky. Faktem ale je, Ze drtiva vétSina
zacinajicich podnikatelt ma jen omezené mnozstvi vlastnich financi, které vystaci jen na
zékladni véci, jako je naptiklad zalozeni firmy, vytvofeni webu nebo na vytvofeni
zékladniho prototypu. Casto lidi s napadem vyuZivaji naSetiené penize ze zaméstnani
nebo vyberou stavebni ¢i Zivotni pojiSténi. Je to velmi jednoduchy zptsob financovani
bez zavazku, kdy ma podnikatel absolutni volnost v fizeni firmy a podnikat miiZete zacit
okamzité. Podle priizkumt patii vlastni zdroje mezi nejvyuzivanéjsi zptisoby financovani

start-upt. Riziko vsak je, ze podnikatel mize o své penize snadno pfijit.
Rodina, pratele a ,,blazni“

Tento zdroj financovani je hned druhy v zeb¥i¢ku v Ceské republice, co se tyde
financovani start-upi. Tento druh financovani ma tu vyhodu, ze zavazky zde sice jsou,
ale nejsou tak tvrdé vynucovany, a Casto se da domluvit na velmi piijemném nebo
nulovém uroku. Z ¢ehoz vypliva, Ze toto financovani je mnohem vyhodnéjsi, nez u bank
¢i dal$ich druhti ptjcek. Rovnéz v tomto piipadé staci predlozit jen zdkladni predstavu
nebo jednoduchy byznys plan, zatimco u bank je tomu naopak, kde je potieba jit do
detailu. Je to ale spojeno i s velkym rizikem v ptipadé neuspéchu v podobé problému

s rodinou ¢i rozpadu pratelskych vztaha.
Crowdfunding

Crowdfunding nebo také nazyvano jako financovani davem se do Ceské republiky dostal
teprve nedavno a uz se stal jednim z nejpopularnéjSich zplsobt, jak ziskat finance na
rozjezd zajimavého napadu. Jedna se o financovani projektu vétsim poctem lidi, ktefi po
malych castkach pfispivaji na pozadovanou sumu. Podnikatel je povinen za jejich
piispévek dorudit ve stanoveném cCasovém horizontu produkt, na ktery byla castka
vybirdna. Tento zpisob financovani zdroven umoZiluje vytvofit prvni zakladnu
zékazniku. Pro uspéch je klicové nadchnout lidi, aby se dokazali s napadem ztotoznit.
Idealni kombinace je, kdyz ma podnikatel zajimavy pfibéh i originalni produkt, ktery je
libivy nebo prospésny. Aby vSak kampan uspéla, tak nejde jen o to vlozit napad na
crowdfundingovy portal, ale je potfeba vyuzit komunikacni kanaly, jako jsou socialni Sité
apod. a svij projekt osobné propagovat, aby se dostal k potencionalnim podporovateltim.
Kromé penéz Ize ale ziskat i reklamu ,,zdarma*, otestovani trhu a prvni zakazniky. Velkou

vyhodou je takeé to, Ze neni potieba vzdavat se podilu ve firm¢ ani splacet zadné pijcky.
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Jedinym rizikem je v podstaté fakt, Ze se nepovede dana suma od lidi vybrat a podnikatel

tak ve vysledku neobdrzi ani korunu a netispéch bude navzdy vetejné zaznamenany.

Tato pomérné nova forma financovani je tzv. systém kolektivniho nebo participativniho
financovani. Nov¢ ji lze vyuzit i v oblasti realitniho trhu a majetkovych operaci s
nemovitostmi. Jedna se o specialni typ crowdfundingu s vlastnimi charakteristikami,
ktery vyvolava pravni otazky a stale nevyfeSené problémy kvili jeho regulaci a
nedavnému vystoupeni na realitni scéné. Stale se vytvari pravni nejistota u téchto ,,pjcek

na pudu“ (Vitoria, 2021).
Peer-to-peer financovani

Peer-to-peer financovani neboli od ¢loveéka k ¢loveéku je u nas pomérné novy zptisob
financovani. Postupné vSak ziskava svoji popularitu. Skrze online platformu si podnikatel
puj¢i penize od normalnich lidi za pfedem sjednany trok. Vyplni se, kolik je potieba si
pujcit, za jaky nejvyssi urok, na jaky projekt se penize pouziji a néco napise podnikatel
I o sobé. Kdyz zadatel projde kontrolou zprostiedkovatele a zaujmete lidi, ziska
podnikatel pujcku od jednoho nebo vice lidi. Vyhodou je, Ze Grok je niz§i nez v bance.
Cely proces je zaroven jednodussi a rychlejsi. Rizikem v tomto piipad¢ je, ze v ptipadé
nemoznosti splacet, se musi podnikatel vypotadat s véfiteli individualné a zajistit splaceni

kazdému z nich.
Start-up soutéze

Ucasti v téchto soutézich se d4 za vyhru obdrzet financovani od desitek tisic korun az po
miliony. V dnesni dobé existuje velké mnozstvi narodnich a mezinarodnich soutézi, ze
kterych lze vybirat. Nékteré soutéze vedou dokonce do Sillicon Valley. Vyhodou je, ze
se muze z(castnit kdokoliv. Kromé pfipadné vyhry podnikatel ziska i velmi cennou
zpétnou vazbu od poroty a potencialnich investori. Rovnéz si tak ovéfi, jak dobry je jeho
byznys plan. Dal§im benefitem start-up soutézi je, ze si doty¢ny vyzkousi prezentovat
svilj napad nazivo pied odbornou porotou. Zvysi se tak i povédomi o projektu, které

vedou k ziskavani potifebnych kontakti.
Bankovni uvér pro zacinajici podnikatele

Banky jsou nejtradi¢néjsim a nejstar$im poskytovatelem financi. Tyto subjekty jsou vsak
velmi narocné a dikladné. Pokud se podnikatel rozhodne financovat sviij népad piijckou

Z banky, musi pocitat s tim, ze po ném budou poZadovat rozsdhly byznys plan vcetné
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finanéniho planu a informace o jeho majetku a majetku rodiny. Vsechny tyto informace
vyzaduji, protoze maji zajem o bezrizikovy zisk a ve finale na napadu podnikatele jim
tolik nesejde. Proto ¢asto vyzaduji uspésnou podnikatelskou historii, kterou vSak pii
zakladani nové firmy podnikatel nema, proto ¢asto pfichdzi na fadu ruceni majetkem,
ktery v takové vysi vétSinou podnikatel také nema. Proto je pro start-up skoro nemozné
uveér u banky ziskat. V posledni dob¢ se ovSem objevuji uvéry cilené ptimo na start-upy,

které nabizeji snizené podminky na bonitu firmy a vyhodnéjsi trok. I piesto vSak uveér

vyjde pomérné draho a podnikatel musi nést riziko exekuce pii nemoznosti splacet.
Investor

Kazdy start-up by rad n¢jakého investora mél nebo ho hleda nebo ho v budoucnu hledat
chce. V realité je ale pouze minimum projektd financovano prostfednictvim investora.
Investofi maji naroéné pozadavky, jak na zajimavy pitch deck, nepristielny byznys plan
¢i finanéni plan spocitany do puntiku, ale existuje obrovska konkurence, ze které investofi
mohou vybirat, coz vyrazné snizuje celkové Sance na ziskani investice. Pro investora je
zejména dulezita vysoka navratnost investice a riistovy potencidl s moznosti zahrani¢ni

expanze.

Oproti ostatnim moznostem financovani, bude investor podnikateli mluvit do fizeni firmy
&i klast podminky. Castym oéekavanim investortl je také vysoky podil, za své vlozené
finanéni prostiedky, a to v fadech az desitek procent. Na druhou stranu, kdyz se zapojeni
investora povede, posune to cely projekt raketové vpied. Investor s sebou piinasi
vyznamné znalosti a zkuSenosti z podnikani, které pomahaji zarocit i v projektu start-upu.
Také dobry investor disponuje velkym mnoZstvim kontakti, bez kterych se rozvoj firmy
opravdu neobejde. Dilezitou poznamkou je, ze investorovi se nemusi splacet zadné
penize, navysi start-upu zékladni kapital a na oplatku je investorovi poskytnuta predem

sjednana cast podilu firmy nebo budoucich vydelka.
Dotace

Jako posledni moznost pifimého financovani jsou dotace. Existuji dotacni programy
Evropské Unie na podporu konkurenceschopnosti a podnikani. Také l1ze ziskat podporu
od vybranych programt krajskych mést nebo ufadi prace na zalozeni podnikani. Ziskat
dotaci je casto skoro nerealné, jelikoz obsahuje velké mnozstvi kritérii a bézny start-up
malokdy vSechny splni. Pokud start-up splni podminky, tak jesté musi bezchybné vyplnit

I 7w

zadost o dotaci v¢etné vSech ptiloh. Na to je vSak v uvozovkach potieba mésiéni skoleni.
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Pokud se povede toto vSe zvladnout, tak se projekt dostane mezi vybrané. Nasledné ¢eka
start-up kazdy meésic reporting plnéni cili dotace, a to je nakonec prace jako kazda jina

(“8 tipa, kde ziskat penize na rozjezd podnikani”, 2018).

2.9. Start-upové prostiedi v CR

Zajimavosti je, ze Ceské start-upy se nesnazi piilis probijet do zahrani¢nich vod. Velké
procento Ceskych start-upti pusobi pouze na narodni Grovni. Nejatraktivnéj$i oblasti
mimo tuzemsko je pro n¢ Evropa na zapad i na vychod od nés, nésleduje Severni
Amerika, kde ale pisobi jen 24 % firem a dalsi cilovou oblasti je Asie s pouhymi
11 procenty. Na zbylé kontinenty Afriku, Jizni Ameriku a Australii pak piipadaji
zanedbatelné jednotky procent.

Expanze neni pro zac¢inajici firmy snadna, ale jedna se o obrovskou pfilezitost, ktera mize
raketové odstartovat rust start-upu. Firmy si ¢asto kladou otazky typu, jakou zvolit
spravnou strategii, na kterych trzich zacit, kdy je ten spravny cas, jak najdou spravné
partnery, jak oslovit zakazniky a podobné. Ve zkratce, jedna se o rovnici s nékolika
proménnymi, a mozna jesté vice neznamymi. Uspéje takovy start-up, ktery ma nejen
dobry mezinarodné¢ konkurenceschopny produkt, ale hlavné dobry tym schopny

zvladnout nové vyzvy disponuji dobrymi sales dovednosti a vytrvalosti.
V ¢em nejcastéji ¢eské start-upy podnikaji?

Nejpocetné&jsi sektor ¢eského prostiedi je sektor informacénich technologii, e-commerce,
potravinafstvi a logistiky. Z 54 procent jsou zaméfeny na B2B, coz znamena, ze

koncovym klientem je firma.

Ceské prostiedi je stale z pohledu svétového méFitka brano spie jako ,,montovna“ nez
lihen napadu a start-upt. K ¢emuz samoziejmé napomaha nase historie. Tato ideologie

se méni k lepSimu, ale pomalym tempem.

Stale je v na$i republice snaz8i sehnat n¢koho, kdo néco vyrobi na koleni anebo po
veCerech naprogramuje neZ cloveéka, ktery pres vikend vymysli, jak napad rychle
a zaroven dostatecné ovéfit, jak otestovat dobie prototyp ¢i seskupit reprezentativni

vzorek cilové skupiny.
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Jaké jsou problémy ceskych start-upa?

Nejvétsim problémem start-upti v CR je byrokracie podnikatelského prostiedi, druhym
na pofadi je dostupnost financi, kvalitnich pracovnikii a prodej. Ale Casté mezery se

vyskytuji i ve finanénim planovani a identifikaci zakaznickych potieb.

Dalsim faktem je, ze zhruba polovina zakladatelti nevyplaci mzdu a druha polovina
k tomu pfistoupila az po 1 nebo 2 letech fungovani. Rovnéz se eviduje, ze se zhruba

41 % ceskych start-upt neobratilo na Zadného investora.

V Ceské republice panuje ,,schizofrenni® p¥istup statu k podpofe start-upii. Pokud na to
pohlédneme z jednoho pohledu, tak se u nds neustale hledaji nové dotacni programy
a zpusoby, jak ve prospéch start-upti a podnikatelské kultury vycerpat prostfedky
z evropskych fondii. Z druhého pohledu vsak CR silné zaostdva za rozvinutymi staty
v oblasti regulaéniho ramce. Jasnym dikazem toho je naptiklad aZz 133. misto

v nesnadnosti zalozeni firmy.
Investori v ramci ¢eského prostiedi

Vice jak 70 % investori ma zainvestovano ve vice nez 7 projektech. V jejich hledacku
jsou piedev§im projekty v pozdé¢jsich fazich vyvoje a se zaméfenim na trh B2B.

Nejatraktivnéj§imi jsou start-upy ve fazi pre-seed a seed.

Investofi nejcastéji nabizeji témto start-uplim takzvané smart money, tedy finance,
poradenstvi a kontakty. Podil v projektu si drzi primérné pét az deset let a nejcastéjsi

investice je mezi jednotkami a desitkami milionti korun.

Avsak stale vyrazné pfevazuje financovani start-upi z vlastnich zdrojl a zafinancovani
investorem dochéazi v méfitku jen ziidka (“Start-upy v Cesku: Kdo jsou, v &em piisobi

a jak se dafi tém, které maji rist z principu o 30 procent”, 2020).

37



3. Cil a metodika

Cilem diplomové prace je zhodnotit a analyzovat pritb¢h a soucasny stav marketingového
mixu vybraného start-upu Adventurer Solutions s.r.0. a navrhnout vhodné inovace

marketingového mixu v zavislosti na fazi jeho zivotniho cyklu.

Tato kapitola znazorniuje jednotlivé kroky, které byly provedeny v ramci zjiStovani
informaci k marketingovému mixu vybrané spole¢nosti. Vystupy a dal$i navrhy budou
obsazeny v kapitole 4. Vysledky a feseni a v kapitole 5. Navrhy a doporuceni. Ke sbéru
dat byla vyuzita pfipadova studie, kdy data o spole¢nosti byla sbirana na zakladé¢
podrobného doptavani vedeni spolecnosti a dal§i data pomoci dotaznikového Setfeni,

sekundarnich zdroji a zkoumani udalosti pied a béhem crowdfundingové kampang.

3.1. Informace o start-upu a produktu

V prvni fadé byl vytvofen detailni popis vybraného start-upu Adventurer Solutions s.r.o.
a jeho produktu. Informace o spoleCnosti byly ziskdvany na zaklad¢ rozhovorl
s jednatelem spolec¢nosti a spole¢niky. Ti popsali soucasny stav nejen spolecnosti, ale i
Vv jaké fazi se produkt nachazi. Dalo by se tedy fici, Ze takto byly ziskdny informace o

historii spole¢nosti.

Dale je popsan samotny produkt a jeho tvorba véetné zjisténého problému (mezery na
trhu) a feSeni. VSechny tyto informace byly zjiStény na zdklad€ rozhovorl s tvirci
aplikace, kteti se podé¢lili taktéz o vizi spolecnosti a jednotlivé kroky, které doposud

podnikli a planuji podniknout.
3.2. Prizkum a charakteristika trhu

Prizkum trhu probihal zejména hledanim sekundarnich informaci na internetu c¢i
procitdnim piipadovych studii a dat, které vydaly oficidlni svétové organizace
zamé&fujicich se na cestovni ruch a dobrodruzny cestovni ruch. Zpracovana data poskytla
lepsi vhled na cilové trhy a umoznila Iépe chapat potencidlni zdkazniky, ktefi by mohli

produkt start-upu vyuzivat.
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3.3. Stanoveni vyzkumné otazky a predpokladt

V ramci vyzkumu byla stanovena vyzkumna otazka a n¢kolik vyzkumnych predpoklada,
které byly ocekdvany. K vyhodnoceni vyzkumné otdzky a k potvrzeni ¢i vyvraceni

vyzkumnych predpokladii doslo na zaklad¢ dotaznikového Setieni.

Vyzkumna otazka: Budou mit lidé o aplikaci Adventurer zdjem a kolik jsou ochotni za

ni zaplatit?
Vyzkumné piedpoklady:

1. Alesponi 75 % respondentll ma zajem vyuzivat aplikaci Adventurer.
2. V¢tsina (vice jak polovina) je ochotna za aplikaci zaplatit.

3. Nejvice lidi jevicich z4jem o aplikaci Adventurer je vékova skupina pod 25 let.

3.4. Marketingové aktivity pred spusténim Crowdfundingové

kampané

Kdyz byl trh dostate¢né¢ zmapovan a koncept produktu ovéfen, byla zahdjena nékolika
tydenni pfiprava na planovanou crowdfundingovou kampan. Neékolik tydni pted
zahajenim byl spustén proces piipravy obsahu pro socidlni sité, ktery definoval brand
identity a byl publikovan v dostate¢ném piedstihu, aby fanousci a potencionalni zakaznici
byli pfipraveni na nadchazejici akci, ale i v pribéhu crowdfundingu pro udrzeni
pozornosti a budovani silného povédomi. V ramci pfiprav, které byly provadéni autorem
prace, byly domlouvany spoluprace s influencery z oblasti cestovani a s relevantnimi
magaziny, kde se publikovaly PR ¢lanky na podporu crowdfundingu. Tyto formy
spoluprace jsou definovany v kapitole 5. Navrhy a doporuceni. Dle vysledku uspésna x

neuspésna budou stanoveny dalsi doporucenti, jak by se dala tato kampan zlepsit.

Rovnéz byl kladen veliky diraz na ptipravu komunikacni kampang, kterd méla po celou
dobu crowdfunding podporovat a vést K jeho tspé$nému zavrSeni. Toto zahrnovalo
ptipravu bannert, video spotl, textaci a nastaveni samotnych komunikacnich kampani

v business manageru, odkud byly kampané tizeny a optimalizovany.

Prvnim krokem bylo nastaveni brand identity a tonu komunikace, coZ bylo stanoveno na

zakladé autora a jeho uvazeni vhodnosti.
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Druhym krokem bylo dotaznikové Setfeni, které bylo provadéno na socidlnich sitich.
Sestaveno bylo celkem 27 otazek v 9 riznych sekci, které se zamétovaly na jednotlivé
Casti (produkt, cena aj.). Dotaznik byl dale nasdilen na socialni siti Facebook.com, kde
byla spusténa placena kampan v hodnoté 5 000 K¢. Nasledné byla data vyhodnocena a
dle téchto dat nastinén profil cilového zakaznika a vytvofeny persony. Taktéz tato data

pomohla k dalsimu nastavovani marketingového mixu.

Ttetim krokem bylo nastaveni Pre-lounch kampané, coz byla kampan na Facebook.com,
ktera zavedla lidi na oficialni webové stranky Adventurer.space. Na webovych strankach
byl formulaf, kde mohli zakaznici zanechat své kontaktni udaje, na ktery bude mozno

zaslat informativni e-mail o jiz hotovém produktu.

Ctvrty krok se zaméioval na socialni sité a jejich budovani. Zde bylo uéelem vymyslet
kvalitni obsah na socialni sité¢ Facebook.com a Instagram.com. Tento obsah m¢l za tikol
informovat vefejnost o aplikaci a piipravit je na nadchazejici crowdfundingovou kampar.
Tyto ptispévky vytvarel autor za pomoci photoshopu a za pomoci webového rozhrani

Canva.com.

Poslednim krokem pted spusténim samotné kampané byla kampaii ,,30 dni pied startem*.
Tato kampan se zaméfovala na strategické rozvrhnuti vytvofeného obsahu na vybrané

socialni sit¢ a opét informovat o chystajici se crowdfundingové kampani.

3.5. Crowdfundingova kampan

Po splnéni vSech krokii byla spusténa samotna crowdfundingova kampan, pficemz za
timto Ucelem byl vybran portal HitHit, ktery je nejvétsi na ceském trhu. Tato kampan
bézela po dobu 45 dni a cilem bylo vybrat 550 000 K¢&. Prispévatelé si mohli vybrat z fady
odmén za ptispévek, které byly vytvoreny vedenim spolecnosti (placatka, tricko, vylet do

hor atd.). Tyto odmény se lisily dle vyse ptispévku.

Tato kampani byla propagovana skrze socialni sit€ Facebook.com a Instagram.com vcetné

placenych reklam.

Po skonceni byla kampan vyhodnocena a na zaklad¢ jejiho vysledku byli navrhnuty dalsi

doporuceni pro jeji zlepSeni.
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3.6. Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Data sesbirana z dotaznikového Setieni byla vyuzita pro tvorbu profilu cilovych skupin a
person. Vedle dat z dotaznikového Setfeni byla sbirana data skrze hloubkové rozhovory.
Celkem prob¢hly 3 hloubkové rozhovory, jeden za kazdou stanovenou skupinu —
nadsSenci do dobrodruzstvi, extrémni dobrodruzi a aktivni dovolenkafi. Tyto informace
maji slouzit vedeni spolecnosti, aby si mohli ud¢lat lepsi piehled o cilovych skupinach,
potencionalnich klientech a nastavit pro n¢ vhodnou komunikaci. Persony byly dale

vytvoieny v Adobe photoshopu a vlozeny do kapitoly 5. Navrhy a doporuceni.

Na zéklad¢ Setieni byla nastavena také cena, za kterou bude produkt nabizen a stanovena

podrobnéjsi modelace.

Dalsi kli¢ové informace slouzili pro inovaci produktu, kdy se velkd ¢ast otazek zametila
na pozadavky a pfani potenciondlnich klientl. Tyto informace slouzi vedeni spole¢nosti
k tomu, aby si mohli udé¢lat obrazek o tom, co klienti pozaduji a mohli tak aplikaci

nasledné ptizpusobit.
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4. Vlastni cast

4.1. Popis vybraného start-upu Adventurer Solutions s.r.o. ajeho

produktu

Zakladatel spole¢nosti: Bc. Karel Simek
Podilnici: Jakub Valenta, Oliver & Partners s.r.0., Marvan Shamma

Nasledujici informace byly zpracovany na zakladé konzultaci s predstaviteli spole¢nosti.

4.1.1. Problém

Aktualné je doba, kdy jsou zivoty lidi vétSinou bezpetné a izolovany od rizika. To vede
kazdy rok miliony lidi k hledani zptisobu, jak by utekli z banality moderniho Zivota. Lidé
maji touhu zazit néco nového, prozkoumat svét a dostat do zivota urcity impulz - ne

nadarmo se fikd, Ze zvédavost a objevovani ma lidské rasa zakotenéné v DNA.

Dle nedavnych prizkumt se cestovatelé po celém svété vétsinove shodli, Ze hiking je
¢islo 1 v dobrodruzném cestovnim ruchu. Lidé aktivné vyhledavaji inspiraci pro své
cestovatelské dobrodruzstvi ¢i vzruSujici aktivity napfic¢ socidlnimi sitémi a internetem
a hledaji misto, které by jim slouzilo, jako skvély prostiedek pro setkavani s lidmi se

stejnym smyslenim — |ze to vidét vSude: skupiny, fora, weby, aplikace apod.

Krom toho, ze lidé touZi néco zazit, stale chtéji mit urcitou jistotu a nebyt v nevédomi.
Napftiklad, kdyZ skupinka lidi vyrazi na trek do ptirody, chtéji védét do ¢eho jdou — znat

trasu, jaké bude pocasi anebo jaké vybaveni je nutné si vzit s sebou.
Shrnuti:

e KaZdodenni stereotyp - potfeba utéci z banality moderniho Zivota (zaZit néco
nevSedniho a nezapomenutelného).

e Slozité hledani informaci. Lidé museji hledat informace na pfili§ mnoho zdrojich
pfi planovani svych dobrodruzstvi/treku.

e Potize s hledanim partdka nebo skupiny na cesty €i za dobrodruZstvim.
Cestovatelé a dobrodruzi postradaji misto, kde se socializovat s lidmi podobného

smysleni.
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4.1.2. Reseni

Mobilni aplikace Adventurer umoziuje svym uzivateliim zazit nevSedni dobrodruzstvi
a sdilet je se svymi prateli. Aplikace funguje jako databaze dobrodruznych aktivit a treka
do ptirody a zaroven slouzi uzivatelim jako socidlni sit, uSitd pro cestovatele
a dobrodruhy. Lidé si mohou vybrat z tisict trekd, které jsou detailné popsany (mapy,
fotky, obtiznost, pocasi, terén, potfebné vybaveni a dalsi) a za pomoci této aplikace, jako
spole¢nika, se vydat na svoji cestu za dobrodruzstvim. Adventurer ukaze lidem cestu
aupozorni na mozna nebezpeci, kazdy tak mize cestovat s jistotou a zaroven zazivat néco

nezapomenutelného.

Pouzivanim aplikace si lidé vytvateji sviij osobni profil dobrodruha/cestovatele. Za
dokonceni trekti jsou cestovatelé odmeénovani body, mohou zde hledat inspiraci, zapojit
se do néceho vétsiho a prospét komunité, vyrazet za dobrodruzstvim s dal$imi lidmi,

porovnavat se s ostatnimi ¢i zaZit unikéatni zkuSenost, kterou jinde nenajdou.

Adventurer Fesi nasledujici problémy a situace:

Obrazek 2: Ukdzka aplikace 1 , T sy e,
STRACH ZE ZTRACENI - KdyZ lidé vyrazeji na cesty

vzdy teSi orientaci a pldnovani trasy, obzvlasté v piirodé.
Chtéji mit jistotu, Zze se pii svém dobrodruzstvi neztrati
a bezpecné si odnesou nezapomenutelné zazitky. Aplikace
Adventurer poskytuje cestovatelim a dobrodruhiim jistotu,
Ze se neztrati a dodava jim pocit, Ze maji v§e pevné v rukéch.

Délko Zsie e /4 » 4 I~ r
s — Uzivatel¢ se predem mohou podivat na obtiznost trasy, terén,

Prevyleni

5202m

g cobawman o predpovéd’ pocasi, moZzné nebezpeci, potiebné vybaveni,

6dni

precist si popis cesty a podivat se na fotografie z vybrané
destinace. Krom tohoto maji pfi ruce neustale live mapu
(i v offline rezimu), ktera zaruci, ze vzdycky védi, kde se

nachdzi. Bezpetné a s pocitem jistoty se tak kazdy muze

Zdroj: Vlastni zpracovéani vydat tam, kam se jeSté nevydal.

SKLADNOST - Tisténé cestovni privodce, jako je Lonely Planet, jsou skvélymi
pomocniky na cestach, ale maji jednu vadu. Tyto publikace se obvykle vztahuji pouze na
jeden region nebo zemi, coZ znamena, Ze pokud se cestovatel vydavéa na vicecestné turné,

musi si zakoupit vice neZ jednoho z téchto tézkych a drahych privodct — zabira to misto
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a pridava na vaze. S aplikaci Adventurer maji lidé veskeré pottebné informace o treku na

jednom misté uvniti svého mobilniho zatizeni.

INSPIRACE - V Adventurer aplikaci Obrizek 3: Ukdzka aplikace 2

muze kazdy najit neomezenou davku

inspirace za dobrodruzstvim. Aplikace A1.0o

bude obsahovat tisice trekii po celém R ST —
v . , . . Paragliding . eméJezero

svéte s fotkami a podrobnymi popisy, L

Te<m
Tomazpst 0@ 4

mezi kterymi mohou uzivatel¢é filtrovat

Gesky R&j
Kmrese, <

a snadno se orientovat. Krom trekii do Wild Rafting
4 : 'D::.I: woe ¢

ptirody zde c¢loveék nalezne inspiraci

Jizarlk_a’ Hory
1 v dobrodruznych aktivitdch, jako je ; B .
Lezeni wsin

Tamazpét 308

naptiklad  wild-rafting,  paragliding

apod., nebot’ dobrodruzstvi znamena pro

kazdého trochu néco jiného a neni to jen ] o
Zdroj: Vlastni zpracovani

o hikovani v ptirodé.
UNIKATNI ZKUSENOST - Jak jiz bylo zminéno v pfedchozim bodg, dobrodruzstvi
pro kazdého znamena néco jiného. Na ¢em se vSak shodla vétSina cestovatelll z celého

svéta je, Ze hiking je dobrodruznou aktivitou ¢islo 1.

V ramci Adventurera jsou pfipravovany dobrodruzné cesty na specialni mista, kam se
jesté moc lidi nevydalo anebo cesty, které byly podstoupeny neobvyklym zptisobem
(napf. cesta napfic severskymi zemémi). Tyto vypravy jsou pfipravovany a konzultovany
se zkuSenymi a znamymi dobrodruhy a cestovateli typu Bear Grylls, ktefi pfipravi trek
neboli dobrodruzstvi na miru. Unikatni obsah, ktery neni k dispozici jinde na svété.
Uzivatelé si budou moci najit svého oblibeného hrdinu a podivat se, kam se vydal

a inspirovat se (vétSina téchto dobrodruzstvi bude na kli¢ a s vystraznymi

a bezpecnostnimi prvky).
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Obrizek 4: Ukizka aplikace 3 OSOBNi DENIK DOBRODRUHA/CESTOVATELE -
Pouzivanim Adventurera si kazdy vytvaii sviij osobni profil

Al 4@ ‘ dobrodruha a buduje si tak vzruSujici slozku sebe sama.

Jan Horsky !

Q il AN Aplikace umoziuje zaznamenavat zazitky z cest do vizualné

23 Dobrodnzst 12 Slecuji

R nadherného gridu a =zarovein dokdze zachytit v case
dobrodruzstvi, ktery doty¢ny zaziva. Kazdy tak ma moznost
psat si svlj piibéh a inspirovat ostatni. Tato druha cast
profilu funguje jako denik, kde uzivatel mtize zachytit cestu,
kterou pravé dokondil, napsat ¢lanek, publikovat fotky apod.
- vSe je fazeno systematicky Casové za sebou. Je vSak na
kazdém uzivateli, zda chce vyuzit tuto stranku Adventurera

— aplikace muze slouzit jen pro inspiraci, planovani

a orientaci. Avsak s timto nebylo nikdy snazsi zaclit si psat

Zdroj: Vlastni zpracovani o ,
/ P svij cestovatelsky blog.

PREZENTACE a PREHLEDNOST — Kazdy si mZe do svého profilu ulozit veskeré
treky, které prosel, ¢i dobrodruzné aktivity, které zazil a mit je prehledn€ na jednom misté.
Jaky cestovatel by nechtél sledovat, kolik toho uz ma za sebou a odSkrtavat si
s uspokojivym pocitem, co zazil, blaznivého vyzkousel, a jaka mista navstivil. Stejné tak
si uzivatel mize organizovat své budouci plany a ukladat cesty, kam by se chtél vydat
anebo jake aktivity planuje uskute€nit. Piehledné na jednom misté méa clovék zobrazeno,
kolik dobrodruzstvi zazil, kolik zkuSenosti nasbiral a stejné tak se miize podivat i na svoje

statistiky (celkove usla vzdélenost, pfevysSeni apod.).

Profil zaroven umoziuje perfektni prezentaci fotek a dobrodruhova piibéhu — Adventurer
vytvati idealni prostiedi pro prezentaci svych cest a dobrodruzstvi vsem piatelim, roding,

zndmym anebo fanouSkim.

VYZVA — Uzivatelé maji moznost b&hem svého cestovani za své vynalozené sili ziskat
tzv. experience body neboli zkuSenostni body. Pokud uZivatel dosahne cilového bodu
nékterého z vybranych trekii v databazi Adventureru, ziska pfedem stanovené experience
body, které se odviji dle naro¢nosti vybrané¢ho dobrodruzstvi (treku). Dobrodruzi mohou

vSak dosahnout cilového bodu riiznymi cestami a zptisoby, a proto je mira prozkoumani
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také ocencna. Uzivatelé jsou tedy odménovéani i za miru
Obrazek 5: Ukazka aplikace 4

prozkoumani oblasti, ve které se trek nachazi. Cim vice toho
pied dovrSenim cilového mista v oblasti treku nachodi, tim

vice ziskaji bonusovych experience bodu (1 exp/1 km).

Narodni Viastni

Zikmund Pech

Pomoci téchto nasbiranych experience bodl se pak uzivatelé &) oo

39 Dobrodruzstvi

mohou navzdjem srovnavat. V aplikaci je k dispozici svétovy Bl

25 8O0 EXp

33 Debrodruzstvi Sledovat

a narodni zebficek anebo uzivatelé mohou vytvaret své Marian svatek -
B 24100 Exp

31 Dobrodruzstvi sledovat

vlastni Zebficky a porovnavat se mezi prateli (za n¢jakym et Hamzelkovs -

BWINEP S

ucelem anebo lifetime). 8 Dopredni e

Jan Petréak L
23 580 EXp

27 Dobrodruzstvi Sledovat

Tento prvek odménovani ma fadu vyhod.

Marek Wolf L]
= 22 860 Exp
25 Dobrodruzstyi sledovat

1. Lidé jsou vice motivovani k vykonavani

pohybovych aktivit a prospivaji tak svému zdravi.

2. Za dokonceni naro¢ného vyletu ¢i dobrodruzstvi Zdroj: Viastni zpracovini
jsou lidé odménéni za dobte odvedeny vykon — podpoieny pocit uspokojeni je
velice dllezity.

3. Experience body dodavaji uzivateli status zkuSeného dobrodruha/cestovatele.
Pokud ma nékdo s nékym vyrazit na vypravu miize se tak ujistit, zda jde s tim
pravym clovékem.

4. Prvek zabavy — je super sledovat, jak se vede ostatnim a piedbihat se s nimi.

Obrizek 6: Ukdzka aplikace 5 SOCIALIZACE - Z pruzkumt vyplynulo, Ze cestovatelé

a dobrodruzi maji problém s potkavanim dalSich dobrodruhti

rhOo ¢i cestovateld beéhem svych cest anebo v ubytovacich

Filtry

+Vytvofit viprawu

Napfié Sapa Valley
e Fa, Vietram

Lehké n.6.202
&1k od Liu zhu Ling

[ WK Piidat sa

Bilbova Cesta

Ashburton, Nowy 7&land

Stiedni 6.-12.6.2021
84 km od Joe McNolly

e Pridatse

Hluboké Lesy
Sirce, Rakouska

Téika 8.-11.8.2021
96km od Karel Simek

e Piidatse

0 Sumavsky Poklad

Zdroj: Vlastni zpracovani

zatizeni, ktefi jdou tfeba stejnou trasu. Tito lidé maji zdjem
potkéavat se s lidmi podobného smysleni a sdilet s nimi své
zazitky. Vasnivym cestovatelim Adventurer umoziiuje
setkavat se s dalSimi dobrodruhy a vydavat se na spolecné
vypravy. Cestovani je o poznavani a celd fada lidi ma
spojeno cestovani s poznavanim novych zajimavych lidi. V
aplikaci lze vytvaret udalosti neboli vypravy, ke kterym se
lidé mohou ptidat a vydat se spole¢n¢ za dobrodruzstvim.

Tyto vypravy mohou uZivatelé¢ vytvaret, jak vefejné, tak
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I soukromé. Pokud je vyprava spojena s n¢jakym trekem, ktery je v databazi, automaticky

se tato vyprava zobrazi i na karté treku (dobrodruzstvi).

Aplikace sdruzuje lidi a zaroven jim dava pocit, Ze mohou byt soucasti néceho
vétsiho. V ramci aplikace jsou i riizné vyzvy, jako napiiklad "Uklid hor", kdy jsou lidé
v uréitém Casovém useku vyzvani, aby se vydali na vylet do hor a béhem své cesty
nasbirali co nejvice odpadkl a pomohli tak zivotnimu prostiedi apod. Sviij vykon mohou

nasledné vyfotit a sdilet s ostatnimi pod kartou dané vyzvy.

OVERTOURISM — Krom vyse zminénych bodi bude mit Adventurer vliv 1 na snizeni
overtourismu ve znadmych destinacich, které jsou timto problémem okupovany.
Adventurer poskytne uzivatelim dal$i moznosti, inspiraci na nova mista a nasméruje
turisty do vice mist. Lokace, které jsou nyni mimotadné zatiZzeny si ulevi a velké mnozstvi

lidi profidne.

PROBLEM S UBYTOVANIM — Kazdy, kdo vyrazi na delsi vylet do ptirody musi fesit
ubytovani. Jedna se o jeden z nejdilezitéjSich bodl celkového planovani. Aplikace se
planuje napojit na ubytovaci systémy a vramci kazdého treku uzivatelim nabizet

ubytovani v jeho okoli.

4.1.3. Vize spolec¢nosti

Budovat prostfedi, které umozni kazdému stat se dobrodruhem a utéct z banality
moderniho Zivota. Prostfedi, které semkne komunitu podobné smyslejicich lidi blize

k sobé.

yAdventurer app vzmika s cilem otevriit vSem lidem branu do svéta dobrodruzstvi
a umoznit jim zazit momenty, na které budou vzpominat do konce Zivota. Vérime, Ze
zkuSenosti a zazitky jsou v Zivotech mnohem vice nez veci, které vilastnime. Nezadlezi na
tom, zda je clovek zkuseny dobrodruh anebo zacinajici hiker, aplikace je prizpiisobena

v§em kategoriim a umozZniuje planovat a prozit autentické zazitky mimo rutinni Zivot.

Dobrodruzstvi je Siroky pojem a kazdy pod nim hleda néco jiného — svuj unikatni pristup.
Proto se s Adventurer aplikaci nezamérujeme jen na treky do prirody, ale pristupujeme
k dobrodruzstvi z komplexniho pohledu. Lidé maji moznost se inspirovat celou radou cest

a dobrodruznych aktivit typu wild rafting, jak od nas, tak i od ostatnich uzivatelu.
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Rovnéz je nasim cilem utuzovat komunitu stejné smyslejicich lidi a umoznit jim prehledné
a atraktivné zachovavat své vzpominky — dat jim misto, kde budou moci predat sviij

pribéh, protoze vzpominky je to nejcennéjsi, co mame.“

- Bc. Karel Simek

4.1.4. Realizace start-upové faze v bodech

e Detailni prizkum trhu

e Proof of Concept — cilem je ziskat co nejvice dat, ktera potvrdi hodnotu produktu
(hloubkové rozhovory, dotaznikova Setieni).

e Prvni prototypovani — vytvofeni zékladniho vzhledu aplikace, ktery si
potencionalni uzivatelé mohou projit a poskytnout obratem hlubsi feedback.
Tento bod pomaha nasmérovat projekt spravnym smérem (osobni ukazky,
prezentace skrze web a socialni sit¢).

e Crowdfunding.

e Hledani investora.

e Vyvoj — vlastni vyvojaisky tym.

o Prototyp => MVP => testovani po ¢astech => agilni postup => odhaleni.

e Piiprava na vypusténi — v prubéhu pied-vyvojové a vyvojové faze start-up bude
intenzivné pracovat na vytvafeni povédomi a zajisténi virility v momenté

oficialniho odhaleni.

4.2. Price — cenovy model

V této fazi zivotniho cyklu vybraného start-upu jesté neni stanoven cenovy model pro

vyvijenou aplikaci Adventurer.

Navrh cenového modelu bude vypracovan na zakladé dotaznikového Setfeni v ¢asti 5.

Navrhy a doporuceni.
4.3 Prizkum a charakteristika trhu

Dobrodruzny cestovni ruch je extrémné rozmanity, od vikendového vyletu do hor,
seskoku padékem, az po mési¢ni trek v dzunglich Borneo. Jedna véc, ktera vSak vSechny

dobrodruzné aktivity spojuje je, Ze lidé obvykle cestuji na nova mista anebo dany zazitek
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podstupuji poprvé. Informace o jejich okoli, cilové destinaci ¢i podstupované aktivité jsou

proto klicem k potéSeni z jejich zkuSenosti.

Protoze je dobrodruzny cestovni ruch tak rozmanitou ¢innosti, je dilezité, aby Adventurer

byl schopen identifikovat hlavni trh, na kterém bude fungovat.

4.3.1. Charakteristika odveéetvi

Zajem o dobrodruzny cestovni ruch rapidné stoupd jiz nékolik let. Statistiky svétovych
organizaci zabyvajicich se cestovnim ruchem uvadéji nékolik kli¢ovych fakti o tomto

trendu:

e Dobrodruzny cestovni ruch od roku 2012 celosvétové roste primérné rocné
0 21 %. Na zéklad¢ rozhovort s odborniky se ocekava, ze evropsky trh
dobrodruzného cestovniho ruchu v nadchazejicich letech také poroste primérnym
ro¢nim tempem nejméné 21 %, avSak s néjakymi variacemi. Dobrodruzny
cestovni ruch se tak oznacuje za nejrychleji rostouci niku na trhu ("Adventurous
times", 2019).

e Celosvétovy trh dobrodruzného cestovniho ruchu byl v roce 2018 ocenén na 586,3
miliard USD a piedpoklada se, ze v roce 2026 dosahne 1 626,7 miliard USD ("The
global adventure tourism market", 2019).

e Vyzkumy rovnéz ukazuji, Ze dobrodruzny cestovni ruch je odolnym vyklenkem.
Ukazatelem muze byt ptiklad z roku 2008, kdy byla celosvétova krize, tak tento

trh nebyl nijak vyrazné ovlivnén.

Podle ATTA nedavné rozhovory s evropskymi odborniky v cestovnim ruchu potvrdily,
ze Evropsti cestovatelé maji tendenci hledat jedine¢né zazitky z cestovani. To znamena,
ze nakupuji méné preddefinovanych zajezdi prostiednictvim touroperatord, ale misto
toho urcuji a pladnuji své vlastni trasy prostiednictvim aplikaci a webii. Dobrodruzni

cestovatelé budou ve svych dobrodruznych aktivitach velmi flexibilni.
Evropa:

Start-up se chce v zacatcich zaméfit na Evropu. Z provedenych prizkumi opét vychazi

situace velmi pfiznive.

Evropani miluji dobrodruzné cestovani. Kazdy rok podnikne ptes 100 miliénti Evropana

dobrodruzné vylety do jinych zemi.
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Adventure travel: Podle sdruzeni Adventure Travel Trade Association je Evropa hlavnim
zdrojovym trhem pro spole¢nosti poskytujici dobrodruzné zazitky — v Africe (43%) a Asii
(30%). Jizni Amerika profituje pfedevsim ze severoamerickych turistl (54%), ale jako
druzi nasleduji evropsti turisté (33%). V samotné Evropé jsou evropsti turisté odpovédni

za témer 60% dobrodruznych cestujicich.

Adventure activities: Evropsti obyvatelé kazdoro¢né podnikaji 10 miliond vyletd do

jinych zemi pfedevsim za ticelem sportovnich aktivit.

Evropané hledaji nejen jedine¢né zazitky, ale i zmény v technologiich. S tim, jak se
technologie stava v lidském zivot¢ vice pfitomna, ma to dopad i na dobrodruzny cestovni
ruch. Turisté, cyklisté, horolezci, ndmotnici, lyzafi, jezdci na konich a mnoho dalSich
hledaji aktivné trasy anebo zajimava mista online. To plati zejména pro generace Y a Z.
Toto tvrzeni vyplyvaji z udajii a statistik webovych stranek a aplikaci, které nabizeji

takovéto sluzby. Napiiklad web Wikiloc anebo aplikace Komoot a dalsi.

Dobrodruzna turistika rovnéz znacné prispiva ekonomikdm navstévovanych zemi:
ptiblizné dv¢ tretiny penéz vynaloZenych na dobrodruzné cestovani zlstavd na misté.
To je primérné ptiblizné 350 EUR na néavstévnika (“The European market potential for

adventure tourism”, 2021).
Rozdéleni Adventure turismu:

Soft dobrodruzné cestovani je relativné bezpené a stézi vyzaduje dovednosti
a zkuSenosti. Mezi priklady patii turistika v pfirod€é, pozorovani ptakd, kempovani,

kanoistika, rybateni, jizda na koni, jizda na kajaku, safari, plachténi a surfovani.

Hard dobrodruzné cestovani je riskantnéjsi a vyzaduje vice dovednosti a zkusSenosti.
Piiklady zahrnuji pruzkum jeskyni, horolezectvi a trekking. Nékdy se mekké dobrodruzné
aktivity stavaji tézkymi dobrodruznymi ¢innostmi, jako je jizda na kajaku v divoké tece,
turistika v extrémnim pocasi nebo ve vysokych nadmotskych vyskach atd. Kromé toho
nebezpeci a dovednosti nejsou pevné koncepty a mohou se vyrazng liSit v zavislosti na

vnimani turisty ("ATDI-2018-Report™, 2018).

4.3.2. Velikost trhu

Jak jiz bylo zminéno vySe, v prvnim roce se chce start-up zaméfit na Evropu

v ramci které bude pfipravovat obsahove i aplikaci.
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Jako startovni trhy byly vybrany:

e Ceska republika

e Anglie

e Némecko

e Rakousko

e Francie
Ceska republika

Jedna se o rodisté aplikace, kde chce start-up aplikaci ,,ohtat* a naplno otestovat. Ceska
republika je maly trh s 10,7 miliony lidi a HDP na obyvatele pfiblizné 20 tisic EUR.
Vyznamnych 8,7 % ceskych turisti vSak povazuje sportovni aktivity za hlavni diivod
dovolené. S vice nez 125 tisici cestami v roce 2017 je Turecko hlavnim cilem rozvojovych
zemi pro Geské turisty. Nasleduje Ukrajina (67 tis.), Tunisko (62 tis.), Cina (35 tis.),
Albanie (18 tis.) a Sri Lanka (16 tis.). Nékteii Cesi, zejména vzdélani, také mluvi anglicky
anémecky. Da se tedy hovofit o tom, ze Ceska republika je pIné aktivnich turistd hledajici

dobrodruzstvi.
Anglie

Tento trh byl vybran do druhé startovni viny zejména diky silné ekonomice
a vysokému zajmu o dobrodruzny cestovni ruch — rovnéz kvili anglicting, ktera je zde
rodnym jazykem, coZ vSe zna¢né usnadnuje. Podle UNWTO nabizi Spojené kralovstvi
nejvetsi trh dobrodruzného cestovniho ruchu v Evropé, coz predstavuje 19 % svétovych
turistl vyrazejici za dobrodruzstvim. 40 % britskych turisti dava ptednost aktivni
dovolené. Pro britské teenagery je tento podil 45 % a pro turisty ve dvaceti letech 54 %.
Preferovani sportovnich aktivit jako hlavniho divodu dovolené (3,2 %) je vSak pod
evropskym primérem 4,4 %. BritSti cestovatelé povazuji své dobrodruzné cesty za méné
sportovni — primarni vyuZiti aplikace = inspirace na dobrodruzné cesty a jejich planovani

a havigace.

S poctem obyvatel 66 milioni a HDP 2,6 bilionu EUR je Spojené kralovstvi patou
nejveétsi ekonomikou na svété a druhou v Evropé. S HDP na obyvatele ve vysi 38 tisic
EUR ro¢né€ maji Britové piijem nad evropskym primérem. Britsti cestovatelé maji silnou
preferenci pro rozvojové zemé jako destinace. Turecko (1,6 milionu vylet) a Thajsko

a Indie s 1 milidbnem vyleti.
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Némecko

Némecko nabizi druhy nejvétsi trh dobrodruzného cestovniho ruchu v Evropé, ktery
pfedstavuje 12 % svétovych turistl vyrazejici za dobrodruzstvim. Z némeckych
cestovatelil 5,5 % preferuje sportovni vylety, coz je nad evropskym primérem 4,4 %. Ze
vSech némeckych turistti 32 % dava prednost aktivni dovolené, oproti tomu 57 %, turistt
dava prednost relaxaci a ptijemnému odpocinku. To znamena, Ze némecti cestovatelé jsou
mén¢ aktivni nez Britové a Francouzi a davaji prednost Cisté dovolené. Mezi teenagery

mezi 15 a 19 lety 47 % dava piednost aktivni dovolené.

Némecko ma nejvétsi evropskou populaci: 82 miliont. Je to také nejveétsi ekonomika
v EU a ¢tvrta ekonomika na svété s hrubym domacim produktem 3,5 bilionu EUR a 43
tis. EUR na obyvatele.

Rakousko

V Rakousku lze najit nejvétsi podil aktivné zamétfenych turistl v poméru na pocet
obyvatel. Rakousko je maly trh s pfiblizné¢ 9 miliony lidi. Rakouské HDP na obyvatele je
pfiblizné 45 tisic EUR, coz naznacuje, Ze RakuSané maji také disponibilni piijem, ktery
mohou utratit na dovolenou. Némcina je v Rakousku dominantnim jazykem, ale zejména
mladsi Rakusané ovladaji angli¢tinu. Rakousko ma béhem svych prazdnin v Evropé

nejvyssi prednost sportovnim aktivitam: 8,9 % rakouskych turistl povazuje sportovni

wewvr

Francie

Francie ma tieti nejvétsi populaci v EU s pfiblizné 67 miliony lidi. Je to také treti
ekonomika EU a sedmé nejvétsi hospodarstvi na svété s HDP ve vysi 2,4 bilionu EUR.
44 % francouzskych turistt dava prednost aktivni dovolené. Pro francouzské teenagery
mezi vékem 15 a 19 je to 50 %, pro ty dvacetileté je to 52 %. Pouze 2,5 % francouzskych
turistl povaZzuje sportovni aktivity za hlavni diivod dovolené, coZ je pod evropskym

prumérem 4,4 %.

Mezi dilezité destinace v rozvojovych zemich pro Francii patii Maroko (1,6 milionu
v roce 2017), Thajsko (740 tisic), Turecko (58 tisic), Tunisko (57 tisic) a Cina (49 tisic).
Pro Francii jsou pfirodni rysy nejcastéji uvadénym diivodem navratu do diive navstivené
destinace. Svou dovolenou online pfipravuje téméi 80 % francouzskych turista (“The

European market potential for adventure tourism”, 2021).
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4.4. Marketingové aktivity pfed spusténim Crowdfundingu

Distribuce a propagace produktu

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o mobilni aplikaci, 1ze predpokladat, ze bude propagovéana
zejména skrze online marketing. Tato propagace (marketingové aktivity) se jevi zaroven
jako distribuci. Tento oddil je tedy mix propagace a distribuce produktu a popisu

soucasnych aktivit v téchto oblastech.

Co se tyka distribuce a propagace, nebyly zjistény vyrazné aktivity pred spusténim
crowdfundingové kampané¢, kterou autor této prace navrhuje a zrealizuje. AvSak v rdmci
téchto oblasti byly provedeny kroky, které mély zajistit iispéch kampané. Tuto kampai

bylo nutné propagovat a distribuovat dale potencionalnim ptispévatelam.

V prvni fadé bylo nutné vybrat platformu, na které se kampai uskute¢ni. Byl vybran

portal HitHit, ktery ma nejsilnéjsi postaveni na ¢eském trhu.
Marketingové aktivity, které predchazeli velkému startu:

e Nastaveni brand identity a tonu komunikace
e Dotaznikové Setieni

e Pre-lounch kampan

e Budovéni socidlnich siti

e Kampan ,,30 dni pted startem*

4.4.1. Nastaveni brand identity a tonu komunikace

Tato ¢ast hraje vyznamnou roli v tom, jak budou uzivatelé a zakaznici start-up vnimat,
coz vyrazn¢€ ovlivni i celkovy vysledek crowdfundingové kampané. Cilem start-upu
Adventurer Solutions s.r.o., kterého chce dosahnout je, aby lidé vnimali jejich znacku
jako zivotni styl. Aby se sni dokazali ztotoznovat a kdykoliv se Sni dostanou do

kontaktu, dostanou se do pocitu vzruseni, ziskaji pocit, Ze se na misté stavaji dobrodruhy!

Nasledujici data byla zpracovana na zakladé¢ poskytnutych informaci od zastupca

spolecnosti.

Brand identity

Ucel — je tady, aby oteviel viem dvefe do svéta dobrodruzstvi.
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Vize — budovat prostiedi, které umozni kazdému stat se dobrodruhem a semkne komunitu
podobn¢ smyslejicich lidi blize k sobé. Byt zazemim pro Uték z banality moderniho
zivota, kde lidé probouzi své druhé ja k ziskani nezapomenutelnych zazitka, na které

budou vzpominat do konce Zivota.

Mise — poslanim je pomahat lidem na cestaich v dosazeni jejich findlni lokace
a provazet je napii¢ dobrodruznymi aktivitami, které se rozhodnou podstoupit. Umoznit
jim ukladat si své vzpominky, sdilet je se svymi ptateli a sdruzovat se s dalSimi

zajimavymi lidmi této komunity.
Ukaézat lidem, ze dobrodruzstvi je pro kazdého, jen kazdy si musi najit svoji cestu.
Hodnoty:

e Adventure

e Freedom

e Memories

e Lifestyle
Adjectives:

e Challenging

e Curious

e EXxciting

e Daring, Fearless

Brand message:

e Everyone can be an Adventurer.
e You only get one life. Get out and make it count.
Vnimani znac¢ky:

Kdyz se ¢lovek dostane do kontaktu se znackou Adventurer, méla by s nim zagit
rezonovat, vyzivat ho. T¢€lem zac¢iné proudit vzruseni, naskakuje husi klize a dostavuje se
pocit ,Musim néco =zazit“. ,,Chci dobrodruzstvi, vzpominky, na které nikdy

nezapomenu*.
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Byt soucasti komunity Adventurer znamena byt out of the comfort zone a citit, ze okoli
k dobrodruhovi vzhlizi s wau efektem — ten ¢loveék cestuje, uziva si zivota a zkousi véci,

co vzdycky chtél. YOLO — you only live once.

Ton komunikace

Toén komunikace je styl, ktery je pouzivany pro sdélovani informaci svym
zakaznikiim/fanousktim — at’ uz se jedna o telefonickou komunikaci, e-maily, pfispévky
na socidlnich sitich nebo blogové ¢lanky. Jakmile je ton komunikace jednou definovan,

m¢él by byt pouzivan vSude, kde se n¢jakym zptisobem prezentuje znacka.
Nastaveni tonu komunikace ovliviiuje celd fada faktori, které je nutné zohlednit:

e Persony — jejich zpracovani je k dispozici v kapitole 5.
e Nabizeny produkt — popis produktu je k nalezeni v podkapitole 4.1.2.
e Hodnoty — tyto kli¢ové identifikatory jsou popsany v podkapitole Brand identity.

Na zakladé¢ hodnot spolecnosti byl zvolen ton komunikace, ktery je zalozeny na
pratelském pristupu, ve kterém si se svymi zékazniky a fanousky tykdji. Celd komunikace
ma zpusobovat pocit vzruseni — kazdy fanouSek je pro start-up dobrodruhem a

komunikace je postavena na heroickém stylu.
Priklad:
Zdravime té dobrodruhu,

jesté jednou ti dekujeme za projeveny zdjem o aplikaci Adventurer, kterda mad za cil

kazdému otevrit dvere do svéta dobrodruzstvi.
Vyvoj je nyni v plném proudu, ale stdle je pred nami spousty prdce.

Abychom mohli dovést nasi pout’ do zdarného konce, potiebujeme tvoji podporu. Pripoj
se ke komunité cestovatelu, dobrodruhii a nadsencii do prirody a tahni s nami za jeden

provaz.

Timto dnem, od 1.2.2021 spoustime crowdfundingovou kampan, kde nam miizes pomoci
aplikaci dokoncit a prispéet na vyvoj. Pripravili jsme pro tebe celou Skalu odmen, ze

kterych muzes vybirat.
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Co takhle s nami vyrazit za dobrodruzstvim do hor, ziskat prednostné aplikaci
s prémiovymi funkcemi, odnést si unikatni Adventurer plechacek, nebo od nas obdrzet

osobni dobrodruzny dopis s podékovanim? A mnohem vic.

Cekdame na tebe, tak se k nam piipoj na této vzrusujici cesté.
Mockrat ti dékujeme za tvuj hrdinsky ¢in v podobé podpory.
Prejeme ti dobrodruzny Zivot a spousty nezapomenutelnych zazitki.
Za tym Adventurer

Jakub Valenta“

Persony — pro spravné pochopeni zakaznika probé&hly i hloubkové rozhovory s lidmi ze
vSech zminénych cilovych skupin. Jak jiz bylo zminéno vySe, na zaklad¢ téchto
rozhovorti a dat z dotaznikového Setfeni (niZze) byly sestaveny persony, které jsou

k nalezeni v kapitole 5.

4.4.2. Dotaznikové Setireni

Aby se ovétilo, Ze o feSeni, které Adventurer piinaSi bude zajem, spustilo se rozsahlé
dotaznikové Setfeni, které mélo odhalit, jaké ¢asti aplikace jsou klicové, a o které naopak
zajem neni. Soucasné mél dotaznik poodhalovat, jaké jsou cilové skupiny, jejich potieby,

chovani a pozadavky na cenu.

Dotaznik byl sestaven na zakladé navrZenych casti aplikace a jejich funkci. Kromé
hlavniho cile dotaznikového Setfeni, kterym bylo zjisténi z4jmu o aplikaci a informaci o
cilovych skupinach k navrzeni person, zde figuroval jesté jeden hlavni cil, kterym bylo
ziskat ,,proof of concept” (zjistit zajem o koncept start-upu). Zavére¢nou otazkou

dotazniku byla nasledujici véta:

»A pokud byste méli zajem byt informovani o tom az aplikace vyjde, budeme moc radi,
kdyz nam zanechate sviij email a my se Vam ozveme! :). Email nebude vyuzit pro jiné

ucely nez k informovani o vyvoji aplikace. VZHURU ZA DOBRODRUZSTVIM!!1“

Dotaznik se skladal z 27 otdzek a 9 sekci. Dotaznikového $etfeni se zucéastnilo 1353
respondentll a doruCovani dotazniku bylo zajiSténo prostfednictvim komunikaéni

kampané na Facebook.com s cilenim na obecny zajem ,,cestovani®.
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Byly pouzity otazky oteviené i uzaviené. Do reklam na Facebook.com bylo investovano
5000 K¢ a jedno vyplnéni dotazniku tak stalo 3,7 K¢.

Vysledky dotaznikového Setieni:

Z dotaznikového Setfeni byla zjisténa data, ktera jsou sepsdna nize a na jejichz zakladé
jsou navrzeny dals$i navrhy a doporuceni zejména z hlediska 4P (produkt, cena, distribuce,

propagace) a navrzeny persony.

Tabulka 2: Vysledky dotaznikového Setieni

Produktové otazky Vysledky
ANO NE
Povazujete aplikace, které vam poméhaji orientovat se na treku nebo 1314 39

vyletu do piirody za uzitecné?

Bylo by pro Vas zajimavé, kdyby Vam aplikace, skrze kterou si
planujete sviyj trek, vylet do piirody anebo vypravu, dokazala | 1 195 | 158
nabidnou veskeré moznosti ubytovani v okoli, a to i s moznosti

rezervace piimo uvnitf aplikace?

Bylo by pro Vas zajimavé, kdyby Vam mobilni aplikace, kterou jsme

opsali v uvodu, umoznovala pfipojit se k organizované vyprave,
pop pT1pO) g yp 1157 | 196
béhem které byste se skupinou lidi vyrazili napiiklad na n€kolik dni
do hor nebo za jinym dobrodruZstvim? Kdyby Vam umoznovala i
vypravy vytvafet (vefejné, €1 jen pro své piatele) a poskytovala

pfistup k ptehledu takovych udalosti?

Libil by se vam ptehled dobrodruznych vyletd, vyprav ¢i trekt
vytvoienych od znamych cestovatelll a dobrodruhtl, kam se jeSt€ moc | 1 331 22
lidi nevydalo, a to s kompletnimi informacemi? Unikatni obsah, kde
se muZete docist vSe potfebné a vyrazit sami ¢i s pfateli za

dobrodruzstvim, které vam poskytne jedinecny zazitek.

Byly byste ochotni za nékteré takto specialné pfipravené | -, 636

dobrodruzné treky/vypravy/vylety zaplatit urcitou ¢astku?

Libil by se vam uceleny ptehled adrenalinovych/dobrodruznych

1207 | 146
aktivit s jejich popisem (+foto a video) a informacemi o tom, kde a

jak se daji uskute¢nit?
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Chteli bychom aplikaci zaroven i uzpusobit tak, aby slouzila svym

.. . . , ot s ., 1086 | 179
uzivatelim jako plnohodnotna socidlni sit urend pouze

cestovateliim a dobrodruhiim. Libila by se Vam tato moznost?

Zdroj: Viastni zpracovani

Obrazek 7: Graf z dotaznikového Setieni 1

Znate nékterou z nasledujicich aplikaci?
1 353 odpovédi

AllTrail 69 (5,1 %)
Wikiloc 28 (2,1 %)
Komoot 17 (1,3 %)

Hiiker 17 (1,3 %)

Trailforks 14 (1 %)

Hiking Project 20 (1,5 %)
Mountain Project 15 (1,1 %)
ZADNOU Z UVEDENYCH 1233 (91,1 %
0 250 500 750 1000 1250

Zdroj: Vlastni zpracovani

RovnéZ zajimavym zjisténim bylo, ze Cesti obcané nevédi, 0 jiz existujicich aplikaci,
které by jim pomohli s planovanim treku,, avSak povazuji aplikace, které pomahaji
s orientaci na treku za uzite¢né a dilezité. Coz indikuje, Ze konkrétng v Cesku je
podnikatelska mezera na trhu. Zde navazuje otazka, zda respondenti znaji nékolik
zahrani¢nich aplikaci. Nejvice (1233 respondentil) uvedlo, ze Zadnou z uvedenych
neznaji. AvSak ze vSech nejznaméjsi byla aplikace AllTrail (69 respondentt).
Respondenti si téZ pted vyletem do piirody zjist'uji rizné informace, nejvice o obtiznosti
trasy (1163 respondenttl), o nutném vybaveni (831 respondentll), mozné nebezpecni na

trase (754 respondentil).
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Obrdzek 8: Graf 'z dotaznikového Setieni 2

Povazujete aplikace, které vam pomahaji orientovat se na treku nebo vyletu do pfirody (mapa
trasy, pocasi v lokaci, popis trasy, obtiznost , fotky lokace atd.) za uzitecng?

1 353 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak lze vidét na grafu vyse, 97,1 % respondentd uvedlo, Ze tyto ,,informativni aplikace*
povazuji za uzitecné. Taktéz byli dotazani, zda jsou ochotni zanechat email, kde by je
mohli zastupci Adventurer Solutions s.r.0. zkontaktovat, az bude aplikace
naprogramovand a provozuschopna. Vice jak 60 % respondentil, ktefi vyplnili dotaznik

zanechali email, konkrétné se jedna o 812 emaild.

Z dotazniku také vyplynulo, Ze za pfistup k jedné karté specialniho dobrodruzstvi by byli
ochotni zaplatit 200-300 K¢.

Dotaznikové Setieni bylo taktéz zaméfené na cilové skupiny a zjistovani zakladnich
informaci, které pomohly nejen k dal§imu rozvijeni aplikace, ale pfevazné k nastavovani
optimalni komunikace a pfi tvorbé person. Tyto persony budou tvofit zakladni pfedstavu,
jak vypada cilova skupina a o zptisobu komunikace s nimi. Byly pouzity otazky: Co pro
vas znamena dobrodruzstvi?“, ,Mate jakékoliv jiné napady, které byste v aplikaci
popsané v tvodu, ocenili?*, , Jaké dalsi informace si zjiStujete o cilové lokaci pred tim,

nez vyrazite?* a dalsi.

Dalsimi otazkami bylo zjistovano, zda preferuji aktivni ¢i pasivni dovolenou. 99 %
respondentti uvedlo, ze preferuji aktivni, 1 % preferuje pasivni. Nejvice lidi vycestuje do
zahranici do pfirody 2-3x do roka (43,4 %), dale 4-5x (20 %), pak 1x (17,5 %) a zbytek
respondentl jezdi vickrat jak 6x do roka. DobrodruZzstvi ma rado 99,3 % respondent,

pouhych 0,7 % ho rado nema.
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Respondenti byli dotazovani, zda si zajistuji ubytovaci sluzby prostrednictvim
vV mobilnim zafizeni, 77,5 % respondentii uvedlo, ze ano a 22,5 % respondenti uvedlo,
ze si takto sluzby nezajistuji. 88,3 % respondentii by uvitalo mit v mobilnim zatizeni
aplikaci, kde si mohou ubytovaci sluzby zajistit a zaroven naplanovat svuj trek, 11,7 % o

ni nema zajem.

Témét 90 % respondentl rddo poznava béhem cestovani nové a zajimavé lidi, zbytek

(20 %) ne.

Z marketingového hlediska je zajimavé, ze 83,4 % lidi Cte cestovatelské weby/blogy ¢i
sleduji influencery pro inspiraci, kam vyrazit na cesty a zaroveil 80 % respondentli

nahrava své fotografie z cest na socidlni sité.

V dotaznikovém Setieni byla také zkoumana ochota za aplikaci zaplatit a vyse této ceny.
Ukazalo se, ze 51 % z dotazovanych jsou ochotni zaplatit a 49 % nikoliv. Respondentiim,
kteti odpovédéli, ze ochotni zaplatit jsou, byla nasledné poloZzena otazka, jak velkou
¢astku by byli ochotni zaplatit. Nejcastéjsi odpoveéd se pohybovala mezi 400 K¢
a 500 K¢.

Kwvili stanoveni cilovych skupin byl velmi dalezity v&k respondentd, kteti o aplikaci maji
zajem. Nejvice respondentt bylo ve véku 19-25 let (52,5 %), 26-35 let (26,3 %) a 15-18
(10,3 %), zbytek respondentii byl ve véku 10-14 let, a 36 a vice let.

Poznatky z dotaznikového Setfeni se jevi pro aplikaci Adventurer a jeji budoucnost
pfiznivé. VSechny klicove otazky vychazeli vice, jak z 80 % pozitivné. Respondenti také
zanechavali zpravy — pozitivni slova, ze se moc t&si, jedné se o skvély népad, Ze chtéji

projekt finanéné€ podpofit anebo dokonce i pridat ruku k dilu.

4.4.3. Zhodnoceni vyzkumné otazky a vyzkumnych predpokladi

Vyzkumna otazka: Budou mit lidé o aplikaci Adventurer zdjem a kolik jsou ochotni za

ni zaplatit?

Tato vyzkumna otdzka je zodpovézena na zéklad€¢ dotaznikového Setfeni, kde bylo
vétsinou vice, jak 80 % pozitivnich ohlasii od respondentli v ramci jednotlivych otazek,
co se tyka samotné aplikace. 812 respondentli dokonce zanechalo své kontaktni udaje

(e-mail), aby je bylo mozno zkontaktovat, az aplikace bude piipravena k pouzivani.
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Pouhych 51 % respondentl je ochotna za aplikaci zaplatit, avSak jsou za ni ochotni

zaplatit 400 — 500 K¢.
Vyzkumné piedpoklady:
Predpoklad €. 1: Alespoil 75 % respondentii mé zdjem vyuzivat aplikaci Adventurer.

Ve vétsiné otazek byly odpovédi pozitivni a ptiznivé pro budoucnost a vyuzivani
aplikace. Z velké casti dotaznikového Setfeni byly tyto odpovédi piiznivé z vice,
jak 80 %. Taktéz 60 % respondentli zanechalo své kontaktni udaje. Dalo by se tedy fict,

ze alespon 75 % respondentli ma zajem vyuzivat aplikaci Adventurer.
Predpoklad ¢. 1 je potvrzen.
Piedpoklad ¢. 2: Vétsina dotazovanych (vice jak 50 %) je ochotna za aplikaci zaplatit.

Z dotaznikového Setteni vyplyva, ze za aplikaci je ochotno zaplatit 51 % respondentl

a 49 % nikoliv.
Predpoklad ¢. 2 je potvrzen.

Piredpoklad ¢. 3: VétSina respondentt (vice jak 50 %) jevicich zajem o aplikaci

Adventurer je vékova skupina pod 25 let.

Sbér dat pomoci dotaznikového Setfeni odhalil, Ze nejvice respondentl jevicich zajem
o aplikaci je ve veéku 19-25 let (52,5 %), dale ve veéku 26-35 let (26,3 %) a ve véku 15-18
let je to pouhych 10,3 %. Celkove tedy 62,8 % je vékova skupina od 15-25 let.

Predpoklad ¢. 3 je potvrzen.

4.4.4. Pre-lounch kampan

V reakci na velky zdjem o aplikaci, ktery byl prokdzan zejména tim, Ze lidé casto
zanechavali svllj email v rdmci dotaznikového Setfeni, byla vytvofena kampan zamétena

piimo na sbér leadt (kontakti).

Byly upraveny webové stranky, které reprezentuji aplikaci Adventurer tak, aby jednoduse
a vV hezkém vizualnim stylu aplikaci popisovaly a na strategicka mista byly umistény
emailové formulare, kde lidé mohli v pfipad€ zajmu zanechat sviij email. Témto lidem se

pozdé&ji rozesle zprava s upozornénim, Ze aplikace je jiZ na svéte.
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Tento postup mél podpofit uspéch z predchozi faze a posilit proof of concept v podobé
veétsi mailové databaze, kterd se da pozd€ji vyuzit jako vyjednavaci argument

s investorem nebo potencionalnimi kli¢ovymi partnery.

Celd kampan byla rovnéz vedena skrze Business manager a reklamy bézely na

platformach Facebook.com a Instagram.com.

Tato kampan béZela 2 tydny s testovacim dennim rozpoctem 60 K¢, béhem kterych se

podaftilo nasbirat 112 emaill (zajemcit). Jeden kontakt vySel v pfepoctu na 7,5 K¢.

4.4.5. Budovani socialnich siti

Jednim z kliCovych aspektii uspésného zacatku bylo stanoveno budovani silnych
socialnich siti, které poskytnou fanouskiim uziteény obsah. Nejde vsak jen o uzite¢nost.
Cenné informace museji byt i zaobaleny do vizualné nadherné podoby, aby zaujaly nejel
svym praktickym vyuzitim, ale aby z pohledu na takovy obsah mé¢l pozorovatel i vnitini
uspokojeni, kterého bude podvédomé vést k Sifeni. Pokud se zaujme na obou zminénych
frontach, tak lidé si o tom za¢nou povidat, sdilet ¢i komentovat piispévky anebo si je
ukladat na pozdéji. VSechny tyto podnéty dohromady pak déavaji signal algoritmim
socialnich siti, Ze se jedna o kvalitni stranky a algoritmy pak takové stanky podpofi lepSim

dosahem.

Sociélni sité start-up zacal budovat zejména na Facebooku.com a Instagramu.com.
Pozdéji planuje rozpracovat svoji aktivitu i na YouTube a Tik Toku, kde zaujme svym

video obsahem.

K Facebooku a Instagramu je nutno pfistupovat odlisné¢ a nejde vSechen obsah sdilet
napfi¢ obéma platformami. Facebook je vice informativni platforma a lidé zde toleruji
vice psan¢ho textu, ktery vnimaji jako standard a nedéla jim problém se zacist. Na druhé
strané, Instagram je vice vizualni platforma (o obrazcich), lidé moc popisky neétou a je

opravdu dulezité, aby obsah po vizualni strance byl kvalitné udélany.

Dal$im vyznamnym rozdilem je to, Ze na Instagramu nefunguji odkazy, zatimco na
Facebooku ano a razantni problémem je organicky dosah. Organika na Facebooku je
mrtva, jelikoz algoritmus Facebooku uz dorucuje obsah firemnich stranek jen cca 3 %
fanouskovské baze, coz je z pohledu podnikatele zcela nedostacujici. Toto procento se

velkou snahou da zvysit, ale ne o moc. Na druhou stranu, Instagram ma organicky dosah
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pomérné silny a pokud se s nim dobfe pracuje, je mozné raketoveé svij ucet vystrelit

nahoru bez nutnosti vkladani finanénich prostfedkti do reklamy.

Nejsilngjsim kanalem, na ktery se start-up zamé&tuje je Instagram, kde je tvoien opravdu
kvalitni obsah. Na Facebooku publikuje také, ale hlavni vyuziti ma zejména pfi
reklamnich aktivitach, publikovani ¢lank anebo pro tvorbu udalosti, zatimco aktivni

publikovani rozmanitého obsahu piebira primarné Instagram.

Druhy piispévka — pro socialni sité, bylo rozhodnuto po naroéném brainstormingu

s vedenim start-upu piipravovat nasledujicimi typy piispévku:

e ,Putovani s“ — jednd se o piispévek na Instagram, kde na prvni fotce je
predstaven vétsi cestovatel ve formé obalkové fotografie a na nasledujicich
8 fotkach ve slide show je ptedstaven konkrétni trek, jak ho dany cestovatel
prochézi od zacatku az do konce. Kazdy slide je doplnén o zajimavou poznamku
a na poslednim slidu si lidé mohou prohlédnout cely trek v nahledovém mockupu
aplikace Adventurer. Timto zplUsobem se vytvaii povédomi o znacce
a zaroven v kombinaci s propojenim cestovatele si Adventurer zvySuje dosah
profilu. Ukazka — prvni slide je obalkova fotografie (dole pomoci tecek lze
sledovat pocet slidit), navazuje 8 fotek s popiskem a posledni slide je vénovan

aplikaci.

Obrazek 9: Ukdzka instagramového piispévku 1

Tomdsem
Manem

Z Mexika
do Konady

‘ Na cestach s
i

Tato dlouhd pout zagina
v Mexiku a konéi v Kanadé

Tomas ji dokoncil za 5 mésicu adventurer space

Zdroj: Vlastni zpracovani

e Video-trek — tento ptispévek se pouziva jak ve formatu stories, tak i ve feedu na
profilu. Jedna se o kratké piedstaveni (do 30 vtefin) treku pomoci video zabéra

a animovanych titulkl, které davaji divakim zajimavé informace o dané cesté.
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Celé video je pak zakonceno mockupem treku v aplikaci, logem a motem ,,Kazdy
muze byt dobrodruhem®.

e Sdileni fotek dobrodruhti a cestovateli (menSich i vétSich) — aktivni hledani
zajimavych lidi na Instagramu, o kterym jsou v ramci jejich profilu zjistovany
zakladni informace. Nasledn¢ je vybrana jedna fotografie z jejich profilu, ktera je
nasdilena na Instagramu Adventurer s poutavym popisem o daném cestovateli,
ktery je rovnéz oznacen. Dany ¢loveék je vzdy rad za zviditelnéni, Adventurer
fanousci, za krasny obsah a zaroveil cestovatel, ktery je sdilen nasdili vytvoteny
piispévek k sobé na profil, aby se pochlubil. CimZ zvysuje dosah a fanouskovskou
bazi u¢tu Adventurer aplikace.

e Trek—tento druh piispévku je obdobou pfispévku ,,Putovni s*. Lisi se tim, Zze ma
jinou obalkovou fotku a neni propojeny s zadnou osobnosti. Fanouskum se skrze
tento piispévek ukazuji zajimavé treky, kam se mohou vydat a posledni slide je
vzdy zakonc¢en ukazkou treku v aplikaci Adventurer. Tento piispévek je snazsi na
zrealizovani a zaroveil zvySuje kvalitu uctu, jelikoz fanousklim dava tip na cesty,
diky kterému si pfispévek ukladaji a interakce ,,ulozeni” je v soucasnosti
a kvality uctu tyce.

e Rozhovory —jednou tydné jsou na Instagramu aplikace Adventurer pofadany zivé
rozhovory se zajimavymi osobnostmi dobrodruzného svéta. Tento druh pfispévku
ma naprosto nejsilngjsi efekt pro zvySovani fanouskovské baze, jelikoz vzdy
predchazi nekolika denni piiprava, kdy se publikuji bannery a samotni hosté si
akci promuji, jelikoz chtéji, aby se jejich fanousci pfisli podivat na rozhovor
s nimi.

e Za oponou — ptispévky, které fanouskim poodhaluji, co se déje v projektu, jak
lidé pracuji, jak se vse ptipravuje apod.

o Infografiky — uzite¢né infografiky, které davaji lidem praktické rady na cesty.

e Pripominani historickych okamziki — takovych, které se tykaji dobrodruzného

cestovniho ruchu.

Toto poctivé a kvalitni budovani socialnich siti dava start-upu Adventurer Solutions s.r.o.
naskok pted konkurenci a umoziiuje relativné rychle riist a budovat silné postaveni mezi

lidmi z cilovych skupin.
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Krom tvorby kvalitniho obsahu je aplikovana i technika follow for follow neboli jsou
vyhledavany zajimavé dobrodruzné profily a kazdy den v rdmci povolenych limiti se
zacina sledovat novych 50 lidi. V praméru to vzdy az 20 % lidi oplati zpét a pravidelné

je tak zvySovana fanouskovska baze o nové kvalitni lidi.

Celkovy efekt tohoto komplexniho procesu ma za nasledek zna¢né posileni

marketingového mixu start-upu Adventurer Solutions s.r.o.

Kvalitni obsah buduje silnou divéru a pravidelnd interakce s okolim (odpovidani na

zpravy, komentovani apod.) v heroickém a pratelském stylu k tomu siln¢ ptispiva.
4.4.6. Kampan ,,30 dni pred startem*

K poslednimu mésici pted startem crowdfundingové kampané (leden 2021) byl sestaven

plan na socidlni sité, ktery dostal ndzev ,,30 dni pfed startem*®.

Cely plan spocival ve strategickém rozlozeni pfipravovaného obsahu pro socidlni sité,
aby se budouci potencialni uzivatelé pfipravili na nadchazejici crowdfunding, kde mohou

projekt finanéné podpofit.

Byl vytvoten publikacni kalendar, ktery obsahoval strategicky rozplanované piispévky
do celého mésice. Publikovalo se kazdy den a systém byl nastaven tak, aby kazdy tieti
den obsahoval informaci o nadchazejicim crowdfundingu. Tato informace byla
zaobalovana vzdy do obsahu, ktery pfinasel fanouskim uzitek. Naptiklad, pokud se
publikoval video-trek, kde na jeho konci byla trasa vyobrazena v mockupu aplikace, tak

soucasné pod timto nadhledem se prolinaly nasledujici véty:
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Obrazek 10: Ukdzka instagramového prispévku 2

Kaidy se mize stat dobrodruhem.
1.2. 2021 startujeme
Hiebenovka &7 crowdfunding, kde se
D aon muUZeme spojit

Potfobné vybaveni |

L 7 za spoleénym cilem.

AN

Moiné nebeipeéi |

ke

Potasl  ©

Adventurer

v o dchazeiici www.adventurer‘space
nasi nadchazejicl Prehled o trase, o aktualnim pocasi

aplikaci budete moci i o mistech, kde mizete doplnit
takové treky snadno vodu z horskych pramend &i
zdolavat s nami. pfespat

Zdroj: Viastni zpracovani

Obdobnym zptisobem byly zaobaleny i ostatni druhy ptispévki (ve vétsing piipadi mély
podobu jiz vySe zminénych), které byly soucdsti dnd, kdy se publikovala zminka

o nadchazejicim crowdfundingu.

Cely mésic byl zahajen informativnim videem, které bylo doplnéno fadou vizualnich
efekti. V tomto videu bylo vysvétleno lidem na ¢em start-up Adventurer Solutions s.r.o.
pracuje a ze planuje pfisti mésic crowdfunding na podporu projektu Adventurer, kde se
vSichni mohou spojit za spole¢nym cilem. Toto video nemélo vic neZ minutu a splnilo
svlyj ucel. BEhem necelych 2 dni ziskalo, jesté pfi minimalni fanouskovskeé bazi, pies 400

shlédnuti a ptimélo to spousty lidi k otdzkdm anebo k milym zpravam plné podpory.

Zavereény tyden byl vénovan odpocitavani, piedstaveni tymu a rozjeti série putovani
s riznymi cestovateli. Cilem bylo vyrazné podpofit start crowdfundingu, umoznit lidem
nahlédnout, kdo stoji za projektem a vice se tak seznadmit (coZ budovalo 1 divéru fanouskt
vuci start-upu) a soucasné si udrzet standard predavanim hodnotného obsahu, ktery start-

upu zachova tvar a zajisti balanc v intenzivnéjsi denni zaplave ptispevki.

V tomto poslednim tydnu byly publikovany 3 ptispévky denn¢ a to v 8:00, 12:00 a 18:00:
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e Odpocitavani 8:00 — kazdé rano byla publikovana do feedu a stories na
Facebooku a Instagramu designové¢ upravena ¢islovka, ktera znazornovala pocet
dni zbyvajicich do startu. Ke kazdé ¢islovce byl zaroven vzdy poodhalen kousek
toho, co bude aplikace obsahovat — to divaky udrzovalo naté$ené a motivovany.

e Piedstaveni tymu 12:00 — v dob¢ obéda bylo vzdy zvefejnéno jedno video, na
kterém byl pfedstaven n¢jaky ¢len tymu. Na videu se dotycny piedstavil, fekl
kratce néco o sob¢ a jak se dostal k projektu. Toto video bylo doprovazené
rozséhlej$im popiskem, ktery si kazdy osobn¢ sestavil. Cilem bylo, aby se lidé
s tymem mohli vice ztotoznit. Videa byla nato¢ena profesionalné.

e Putovani s cestovateli ¢i fun art 18:00 — zavér dne byl vénovan vzdy predani
uziteéného ¢i zajimavého obsahu, aby se na fanousky netlac¢ilo a neptsobilo, Ze
start-upu jde jen o finan¢ni podporu projektu. Timto druhem obsahu se davalo
fanouskiim najevo, ze start-upu Adventurer Solutions s.r.0. na nich zalezi.
Jednalo se o prispévky typu ,,Putovani s...“, kdy néjaky cestovatel predstavil

konkrétni dobrodruzstvi anebo byly sdileny zajimavosti od jinych cestovatel.

Cely tyden, kdy byly publikovany kazdy den 3 ptispévky se vytvofil takto hezky

konzistentni grid na Instagramu:
Obrazek 11: Ukazka instagramového piispévku 3

adventurer.app v »

‘s‘

Zdroj: Vlastni zpracovani

Influenceii — cely mésic byly na Instagramu aktivné vyhledavany zajimavé ucty

s velkym dosahem. Lidi, co se zaméfuji na outdoor, dobrodruzstvi a cestovani. Bylo
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osloveno desitky uctd s prosbou o podporu béhem crowdfundingu formou sdileni
kampané. Za pomoc jim byla nabidnuta aplikace, plechacek slogem Adventurer
a de€kovaci dopis. VEtSim a aktivnéjsim dobrodruhiim byla jesté navrzena moznost se ke

start-upu piipojit pii mapovani tras a podilet se tak na tvorb¢ aplikace.

Uspé&snost byla pomérné vysoka. Bylo osloveno 60 influencert a 18 z nich se zapojilo.
Pocet a velikost jednotlivych Géti je k dispozici v nasledujici tabulce. Cilem bylo ziskat,
co nejvice ucth nad 10 tisic sledujicich, ktefi diky této ptfekonané hranici disponuji funkci
swipe up, prostiednictvim které mohou odkazovat své fanousky piimo na webové stranky

jen popojetim prstu Ve stories.

Tabulka 3: Influenceii

Mnozstvi sledujicich Pocet influencert v daném rozpéti
1000 — 4999 6
5000 - 9999 3
10 000 — 19 999 7
20 000+ 2

Zdroj: Vlastni zpraCovani

Profesionalni prezenta¢ni video — mésic pfed crowdfundingem byl soucasné vyuzit
k tvorbé profesionalniho videa, které na strankach HitHit reprezentovalo aplikaci

Adventurer.

Toto video bylo zaroven vyuzito i pro recyklaci obsahu na socialni sit¢ a pomahalo
postupné fanouskiim poodhalovat ¢asti aplikace. Pozdé&ji bylo video vyuZito i pro tvorbu

kratkych video spott, které byly vyuzity v marketingovych kampani.

Meédia — rovnéz bylo celych 30 dni vénovano intenzivnimu oslovovani riznych portald
ameédii s cilem ziskat publikovany ¢lanek, ktery by dal vice lidem védét o nadchazejicim

crowdfundingu.
Doslo k osloveni nasledujicich médii:

o Starty

e Czech Startups
e Czech Crunch
o |Koktejl
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e Bud¢jcka drbna

e Plzeniska drbna

e Prazska drbna

e Liberecka drbna

e Olomoucka drbna
e Hradecka drbna

e Karlovarska drbna
e Brnénska drbna

e Jihlavska drbna

e Vsudybyl

e TTG

e iCOT

e Byzmag
o Forbes

e FEuro

e Neverdie
e Banger

Byly vybirany takové portaly, které se zamétujici se na svét start-upil a oblast cestovani.

Zahrnuty byly i v§eobecné online magaziny.

Nakonec se podafilo vyjednat PR ¢lanek na portale Czech Startups, Neverdie
a Banger. Ve vSech pfipadech nebylo nutné nic platit. Start-up poskytl zajimavy obsah

a oni prostor a ¢tenare.

4.5. Zhodnoceni marketingového mixu pred crowdfundingovou

kampani

Jak je zminéno v predchozich kapitolach a oddilech, soucasny stav marketingového mixu
neni pfiznivy. Spole¢nost nema nastaveny cenovy model, propagaci a distribuci aplikace
pied planovanym crowdfundingem provadéli pouze ziidka na socialnich sitich, pficemz
nevyuzivali placené marketingové kampané. Pfiznivé Ize hodnotit soufasny stav
produktu, ktery je v planu dale inovovat dle pozadavkl cilovych skupin zjisténych

z dotaznikového Setteni a holubovych rozhovorti.
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V kapitole navrhy a doporuceni je na zaklad¢ zjisténych informaci navrzeno zlepseni
marketingového mixu dle Zivotnich fazi produktu, které budou nasledovat, jak je cilem

této diplomové prace.

4.6. Cilové skupiny — Analyza zakazniku

Adventurer se zaméfuje na vSechny lidi, ktefi maji chut’ vystoupit ze své komfortni zony

a néco zazit anebo maji radi aktivni pohyb v piirode¢.

Zajimavou poznamkou je, zZe starsi Evropané, ktefi cestuji se vice zajimaji o dobrodruzné
cestovani, nez tomu bylo v minulosti. Je to dano tim, Ze starsi Evropané zstavaji v dnesni
dobé zdravi a aktivni, nez tomu bylo v pfedchozich generacich. Evropané ve véku
55 a vice let si s nejvétsi pravdépodobnosti uzivaji ptfirody jako hlavniho divodu
dovolené a vétSinou se vénuji soft dobrodruznym aktivitam, jako je turistika. Tato skupina
se vSak bude méné zajimat o hard typy dobrodruzné turistiky. Aplikace jim muze

nabidnou bohatou inspiraci na zajimavé soft treky a dobrodruzné aktivity.

Kdyz se pfesuneme k mladSim generacim, spolu s turisty generace Z, ktefi se narodili
v letech 1995 az 2010, jsou béhem prazdnin nejaktivnéjs$i milenidlové, zejména v obdobi
pred tim, nez maji déti. Dospéli s mladSimi détmi maji sklon uzivat si mén¢ aktivni
dovolenou, ale jejich aktivita se vraci, kdyz déti starnou nebo se stéhuji. Zastupci
generace Y a Z, ktefi nemaji déti jsou nejsilngjsi skupinou, ktera si uziva t€zké turistické
aktivity a dobrodruzné aktivity (“The European market potential for adventure tourism”,
2021).

4.6.1. Cilové skupiny

Cilové skupiny byly zpracovany na zakladé dotaznikového Setfeni a konzultaci s vedenim

spolecnosti.

Aktivni dovolenkari a cestovatelé za prirodou — lidé, ktefi méni své nadvyky a radéji,
nez se opalovat u mofe se vydaji na aktivni dovolenou. Jsou to lidé, co maji radi vyslapy
do pfirody, delsi i kratsi, ale potrpi si stale na svém pohodli — jednodenni okruzni vylety
s navratem do svého ubytovani nebo kempu. Maji radost, z pohybu, vyhledi a krasy
ptirody a celkového vyziti, ale neradi pfili$ riskuji. Jedna se o nejvétsi cilovou skupinu,

ktera aplikaci oceni zejména kviili jednodus$im treklim az po stiedni Groven a systému
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vyprav, ktery vyuZziji na organizaci spolecnych vyletl s ptateli. Systém vyprav také

poslouzi jako prostiedek, jak se piidat k né¢jaké organizované akcli.

NadSenci do dobrodruZzstvi —lid¢, co se radi pravidelné vraceji na tury do ptirody. Chté&ji
zazit dobrodruzstvi a neboji se trochu "riskovat". Jsou to lidé, co si vezmou napiiklad
batoh a putuji tyden horami anebo jinym terénem, outdoor je jejich zivotnim konickem.
Ferraty, plavani v horském jezete, pohlazeni divokého kon¢ anebo squatting je pro né jen
dal§i vyzvou, kterou cht&ji piekonat. Casto se tito lidé ohlizi na webech jako je
svetoutdooru.cz, natreku.cz nebo hedvabnadtezka.cz apod. Krom vyprav a piekonavani
vyzev béhem nich radi zkouseji i fadu adrenalinovych aktivit, jako je naptiklad seskok

padakem, bungee jumping, Spartan race apod.

7 ovr

wewvr

ale jsou ceni z hlediska marketingu, PR a inovativnosti.

Prizkum ukazal, ze pocet celosvétovych cestujici od roku 1995 neustéle roste a jen za
rok 2019 vycestovalo vice jak 2,28 miliardy lidi (coz znaci silny zajem lidi cestovat).
Vyzkumy také ukazuji, Ze dobrodruzny cestovni ruch je odolnym vyklenkem, ktery

neustale ziskdva na popularité — v primeéru roste roénim tempem 21%.
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Obrdzek 12: Graf celosvétovych cestujicich
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Zdroj: ("International tourism, number of arrivals”, 2021)

Cilovou skupinu muze zastupovat vzorek v rozmezi 100-500 miliéonti potencionalnich
uzivateld a vzhledem k silnému z&jmu o dobrodruzny cestovni ruch, zkusit zazit néco

nového apod. je zde vysoky potencial.

4.7. Crowdfundingova kampan

Na zakladé¢ sbéru dat a zjisténych informaci — ptipadové studie o vybraném start-upu byla
autorem této prace navrZena crowdfundingova kampan. Po skonceni této kampané bude
kampainn vyhodnocena jako UspéSna ¢i nelspéSna a v pfipadé nelspésné kampané
navrzeny dal§i doporuceni a zmény pro zajisténi budouciho tspéchu crowdfundingové

kampané.

V prvni fadé se muselo projit vybérovym kolem, ve kterém byl zastupciim portalu HitHit
predstaven projekt Adventurer, ktefi rozhodli, zda stoji za to byt publikovan

a podpofen na jejich portale.

Po uspéSném vybéru nasledovalo uzavieni smlouvy s HitHit a nastaveni parametri

kampang, které vypadalo nasledovné:
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Tabulka 4: Nastaveni crowdfundingu

Nazev projektu Vyrazte za dobrodruzstvim s aplikaci
Adventurer

Autor Bc. Karel Simek

Kategorie Komunita, Technologie

Pomozte = nam  vytvofit  aplikaci
Adventurer, ktera vam bude jedine¢nym
spole¢nikem na cestach
Struény popis projektu a dobrodruzstvich. V aplikaci najdete
Sirokou databdzi trekt a vylet do prirody
s kompletnimi informacemi, jak v CR, tak

I po celém svété a mnohem vic.

Délka kampané 45 dni
Cilova castka 550 000 K¢
Celkovy pocet nastavenych odmén 33 odmén od hodnoty 250 K& az po

100 000 K¢&. Kazdy, kdo ptispél zaroven
ziskal pristup k aplikaci.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odstartovani ~ crowdfundingové  kampané¢  bylo  zahdjeno  publikovanim
crowdfundingového videa na vSech socialnich siti, které Adventurer Solutions s.r.o.
zpracovava. K videu byl vzdy ptilozen odkaz na stranky HitHit, kde bézela kampan na
podporu projektu.

Soucasné byla spusSténa komunika¢ni kampan, ktera bézela na Facebooku
a Instagramu. Rozpocet byl stanoven na 15 000 K¢, ktery mél vydrzet po celou dobu
crowdfundingu (45 dni).

Pro tuto kampan bylo pfipraveno desitky krasnych bannerti, 3 video spoty a po nékolika
dnech byly do reklam zapojeny i vizualy odmén. Bylo rozhodnuto ke kampani pfistupovat
castecné jako k e-shopu, a proto byly zarazeny do reklamy i odmény, které se tvarili jako

klasicky produktovy banner s poutavym textem a fungovalo to!
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V ramci této komunikac¢ni kampané na sociélnich siti bylo spusténo az 14 kampani a na
197 reklamnich kreativ. Zde jsou znazornény 2 nejvykonnéjsi reklamy a v zavéru této

¢asti diplomové prace je shrnuta crowdfundingova kampar, jako celek.

Dulezita poznamka — HitHit nedokazal nastavit Facebook Pixel tak, aby méfil i hodnotu
konverzi (je to dano povahou portalu). Proto bylo mozné méfit jen pocet piispévkil

a vypocitat si praimérnou hodnotu objednavky.

Nejvykonnéjsi kampaii:

Tato kampan se skladala pouze ze dvou piipravenych video spotl, které nepiesahovaly
délku 30 vtefin a vzdy byly zavrSeny vyzvou k podpoie projektu.

vvvvvv

e Prvni video spot mél za cil znazornit nejdulezitéjsi funkce aplikace v akci.
e Druhy video spot se zamé&foval vice na emoce a vyzyval lidi, aby se stali soucasti

komunity cestovatelli a dobrodruhii a k objevovani novych dobrodruzstvich.

Kampan byla optimalizovana na tGrovni kampané S dennim rozpocétem 180 K¢&. To

umoznovalo Facebooku na zaklad¢ strojového uceni si pierozdélovat rozpocet sim mezi
sadami reklam dle ziskanych dat. Kampan byla rozdélena celkové do dvou sad reklam,
kde primarnim rozdilem figuroval cileny zajem. V prvni sad¢ se cililo na zjem Outdoor
life a ve druhé na Outdoorové aktivity. Je dulezité podotknou, Ze v rdmci cileni se vzdy
Vv jedné sad¢ vyplati cilit jednim zdjmem. Jakmile by se zatadily do jedné sady dva a vice

zajmu, tak neni mozné rozpoznat, ktery ze zajmu zapticinuje tispéSnost sady.

Parametry cileni obou sad reklam jsou zndzornény v nasledujici tabulce.

vvvvvv

Nastaveni Sady 1 a Sady 2
Meéfteni Konverze - udalost Pfispéni
Lokalita Ceska republika
Vek 18 — 65+
Pohlavi MuZi 1 Zeny
Podrobné cileni dle zajmu Sada 1: Outdoor life, Sada 2: Outdoorové
aktivity
Specifikace okruhu uZzivateld Vylouc¢it lidi z cileni, ktefi jiz pfiSpli
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Umisténi

Ru¢ni — hlavni kandly Facebook a
Instagram, Stories Facebook a Instagram,

Instagram prozkoumat, v ¢lancich a FB

vyhledévani
Potencionalni dosah (outdoor life) 460 000 lidi
Potencionalni dosah (outdoor aktivity) 610 000 lidi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vykonost a vysledky obou sad jsou vyhodnoceny v nasledujici tabulce.

Tabulka 6: Vysledky neispéSnéjsi sady reklam

Outdoor life
Zobrazeni 60 647
Dosah 38728
Jedine¢na kliknuti 643
CTR 1,29 %
CPC 3,3 K¢
Pocet penéznich prispévki na HitHit 56
Cena za piispévek 46,22 K¢
Vydana ¢astka 2588 K¢
Konverzni pomér 8,7 %
Outdoorové aktivity

Zobrazeni 16 045
Dosah 11 847
Jedinecna kliknuti 171
CTR 1,12 %
CPC 2,75 K¢
Pocet penéznich prispévkl na HitHit 11
Cena za ptispévek 44,8 K¢
Vydana ¢astka 493 K¢
Konverzni pomér 6,43 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Algoritmus na zakladé¢ ziskanych dat zachytil vétsi potencial v sadé se zajmem Outdoor
life, na kterou pfemistil vyraznou ¢éast denniho rozpoctu. Lze z vysledk vidét, Ze
konverzni pomér prvni sady byl o vice jak 2 % vykonné&jsi. CPC je zde o néco vétsi, ale
to je dano zejména tim, Ze kdyZ se rozpocet zaméti vice na jeden okruh, tak publikum se
diiv nebo pozdé&ji vycerpd, zacne se reklama vice zobrazovat t¢ém stejnym lidem, a to vede
k prodrazovani CPC (cena za klik). V téchto ptipadech se musi vykonnost a mira prekryti
reklam sledovat a reagovat na to duplikaci reklamy S malymi iteracemi v ramci nové sady,
ktera se pak spusti a vykousne si z celého vzorku Cerstvy okruh uzivateli. Nebo se mize

vytvorit a testovat zcela nova akvizice.

Takto vypadaly reklamni kreativy dvou zminénych video spotu:

Obrazek 13: Ukadzka reklamni kreativy 1

@ Adventurer .es @ Adventurer e

Vyrazte za dobrodruZstvim s aplikaci Vyrazte za dobrodruZstvim s aplikaci
Adventurer £8. Podpoite na portale HitHit Adventurer £8. Podpoite na portale HitHit
unikazni projekt a napomozte Zobrazit vic unikazni projekt a napomozte Zobrazit vic

HITHIT.COM
Podporte vznik vaseho | DALSI INFORMACE
outdoor spoleénika &, ’

HITHIT.COM .
Podporte vznik vaSeho [ DALSI INFORMACE |
outdoor spolecnika B, ’

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cela textace video reklamy znéla nasledovné:

7 Vyrazte za dobrodruzstvim s aplikaci Adventurer @8). Podpoite na portile HitHit

unikatni projekt a napomozte tak ke vzniku skvélého spolecnika na vasich cestdch.
Planujte a organizujte své dobrodruzné vylety do prirody,
L3 vyrazZejte na spolecné vypravy,

L3 sledujte své vykony,
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L& inspirujte se dalSimi dobrodruznymi aktivitami
L a sdilejte vase momenty s ostatnimi pomoci fotek ¢i pribehil.

CESTUJETE — OBJEVUJTE - ZIJTE NAPLNO

Druha nejvykonnéjsi kampai:

vvvvvv

Tato kampan byla ptipravena komplexnéji a byly do ni zafazeny vSechny druhy kreativ,
které byly kdispozici. Cela kampan se opét optimalizovala na Grovni kampané
s rozpoctem 180 K¢&/den. Tentokrat se kampan délila az na 5 sad reklam, které byly opét

rozdéleny dle zajmu a to nasledovné:
e Hiking
e (estovani
e Crowdfunding

e Adventure travel

e Hory

Kazda ze sad reklam obsahovala 10 reklamnich kreativ (fotky odmén, obecné bannery ¢i

video spoty). Facebook mél tak dost prostoru pro vyhodnocovéni nejlepsi varianty.

vvvvvv

kterou je vyhodnocena v nasledujici tabulce.

Tabulka 7: Parametry a vysledky druhé zkoumané sady reklam

Parametry a vysledky sady se zdjmem ,,Crowdfunding*
Parametry cileni
Meéfteni Konverze — udalost Ptispéni
Lokalita Ceska republika
Vek 23-65+
Pohlavi MuZi i Zeny
Podrobné cileni dle z4jmu Crowdfunding
Specifikace okruhu uZivateli Z4dné
Umisténi Ruéni — hlavni kanaly FB a Instagramu,
Stories FB a Instagram
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Potencionalni dosah 110 000 +rozsifené podrobné cileni
Vykonost a vysledky reklamni sady

Zobrazeni 17 996

Dosah 13614

Jedine¢na kliknuti 295

CTR 2,03 %

CPC 2,78 K&

Pocet penéznich prispévkt na HitHit 25

Cena za prispévek 40,56 K¢

Vydana ¢éstka 1014 K¢

Konverzni pomér 8,5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

S cenou za piispévek se tato sada dostala pomérné nizko a svym konverznim pomérem

mohla konkurovat nejsiln€jsi sad¢ v celé komunikac¢ni kampani. Primérna hodnota

prispévku byla 800 K¢, z ¢ehoz je mozné vyvodit, Ze tato sada reklam pfinesla na jednom

ptispéni zisk 760 K¢&.

Piiklady pouzitych kreativ V reklamni sadé:

Obrazek 14: Ukazka reklamnich kreativ 2

@ Adventurer

Jsi dobdrodruhem télem i dusi a na své
sportovni vykony potfebuje$ byt kvalitné
vybaven? ' Pak by v tvém

Funkéni tricko
ADVENTURER

KOUPIT J

Zdroj: Viastni zpracovani

.. Zobrazit vic

@ Adventurer wee

Vyrazte za dobrodruzstvim s aplikaci
Adventurer. Podpoite unikatni projekt a starite
se soucasti komunity .. Zobrazit vic

Vyrazte
20 dobrodruistvim,

HITHIT.COM
Dobrodruzstvi ¢eka

DALSI INFORMACE ]
Aplikace ADVENTURER
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@ Adventurer .ee

Nikdy nevis, kdy se ti bude hodit kapka né€eho
ostrejSiho! & At uZ se potfebujes na svych
cestach zahfat #%, oSetfit ranu

Zobrazit vic

-
o

-

&

HITHIT.COM §
Ziskej placatku a podpor tak vznik [ KOUPIT
cestovatelské aplikace @ @ ‘



Zivé rozhovory — v poloviné mésice bylo rozhodnuto o zahéjeni série Zivych rozhovort
se znamymi cestovali pfimo na Instagramu aplikace. Cilem bylo zvysit povédomi o b&zici
kampani u relevantnich divaki. Tento krok vyrazné navysil fanouskovskou bazi, protoze
lidé, kteti byli na rozhovor pozvani a souhlasili, promovali tuto udélost i u sebe na profilu,
coz ptilakalo hodné lidi. Rozhovory byly primarné o zkusenostech daného dobrodruha,

ale vzdy byl zavrSen konverzaci o nasi aplikaci a zmince o bézicim crowdfundingu.
Za jeden vecer tak prispelo v praméru 20 novych lidi.

S prvnim hostem a zaroven doposud nejvétSim a nejvyznamnéjSim hostem, kterym byla
Lucie Kutrova aneb Holka s bucket listem bylo dohodnuto vytvoieni odmény v ramci
crowdfundingu, kde soucasti této odmény byla Lucky kniha o piechodu Pacifické
hiebenovky. Tato odména byla vyznamna zejména tim, ze Lucka byla ochotna tyto knihy

pfipravit i s 0sobnim vénovanim a podpisem.
Knihy s osobnim vénovanim byly brzy vyprodané a taktika splnila svij ucel.
Pristup na socialnich siti v priibéhu crowdfundingové kampané

V pribéhu celych 45 dni, co kampan bézela dochazelo k pravidelnému publikovani, aby
se udrzela pozornost fanouskull a rozsifovala se fanouskovska baze o nové. Pokracovalo
ve strategii, kdy kazdy tfeti den byla publikovana zminka o kampani. Publikum bylo
pravidelné zasobovano hodnotnym obsahem o trasdch, zajimavostech ze svéta

dobrodruzstvi apod.

V ptispévcich, ve kterych byl zminovan crowdfunding byly pouzivany fotky odmén,
zminky o milnicich v kampani (napfiklad piekroceni 100 tisic na pfispévcich), samotné
bannery anebo byla zminka o crowdfundingu vkladana za publikovany obsah, ktery

predaval fanouskiim né&jakou hodnotu.

Casto chodily povzbuzujici zpravy a podékovani za inspiraci na cesty &i za

dobrodruzstvim.

Influenceti — nahodile se také sdilela kampan v pribéhu celych 45 dni s domluvenymi

influencery. Néktefi z nich byli ochotni sdileni i vicekrat opakovat.

Emailova komunikace

V ramci podpory crowdfundingu bylo vyuzito i nasbiranych emailti z dotaznikového

Setfeni a pre-lounch kampang, na které se rozeslal e-mail o probihajicim crowdfundingu
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a moznosti projekt podpofit. E-mail byl rozeslan na vice jak 900 adres a otevielo ho 570

lidi, ze kterych se 235 prokliklo na stranku crowdfundingu.

4.7.1 Vyhodnoceni crowdfundingové kampané

Cela kampan byla uspésné ukoncena 18. 3. 2021. Celkové shrnuti je zpracovano

Vv nésledujici tabulce. Kazdy prispévovatel se zaroven stal budoucim uzivatelem aplikace.

Tabulka 8: Vyhodnoceni crowdfundingové kampané

CELKOVE VYSLEDKY CROWDFUNDINGOVE KAMPANE

Komunika¢ni kampan (FB, Instagram)

Celkovy rozpocet komunika¢ni kampané 15352 K¢
Pocet kampani 14
Pocet reklamnich sad 39
Pocet reklamnich kreativ 197
Celkové zobrazeni reklam 302 481
Celkovy dosah reklam 102 015
Pocet lidi, kteri se proklikli skrze reklamu na 3044

crowdfunding (unikatni)

CTR 1,68 %
Celkovy pocet penéznich prispévki ziskanych 269
skrze reklamu

Cena jednoho prispévku 57 K¢
Konverzni pomér 8,8 %
Primérna hodnota jedné objednavky (ptispéni) 800 K¢
Odhadovana celkova hodnota prispévki skrze 215200 K¢

komunikaéni kampan

PNO (vse jsme si vyrobili sami, naklad byl tedy 7,13%

tvofen jen ¢astkou za reklamu)

PR a organicky dosah

Celkové mnoZzstvi zainteresovanych influenceri 18
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Celkovy pocet publikovanych PR ¢lanki 3

Odhadovany organicky dosah (naSe socialni sit¢,

piibuzni, pomocné sdileni, skupiny, live rozhovory 5> 000

a dalsi)

Hodnota prispévkii skrze organicky dosah 183 150 K¢

Podpora

Podpora od partnera 200 000 K¢
Celkové vyhodnoceni

Celkovy pocet prispévovateli 408

Vybrana ¢astka 598 350 K¢

Splnéni crowdfundingové kampané v % 108 %

Provize portialu HitHit a poplatky platebni 75 242 K¢

brané ¢inili po skonc¢eni

Dan 15 % 78 466 K¢

Naklady na vyrobu a odeslani odmén 46 601 K¢

Celkovy zisk z crowdfundingu 398 041 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani

Crowdfundingova kampan byla uspésna, proto dle ndzoru autora neni nutné navrhovat
vyrazn¢ zmény pro zlepSeni crowdfundingové kampané, avSak jsou navrzZeny

2 doporuceni.

Dlouhodobéjsi priprava — tymy se Casto pripravuji na crowdfunding i cely rok. Postupné
buduji publikum a zvétSuji své povédomi. V momenté, kdy vypusti kampan na svét
dokézou diky dlouhodobé a usilovné praci vybrat minimalné 20 procent cilové ¢astky jiz
Vv prvnich hodindch. Dlouhodoba ptiprava usetii spousty nervil a zajisti vysokou Sanci na
rychly a jisty uspéch. V piipadé Adventurer Solutions s.r.o. byli na ptipravu necelé dva

mésice a hodné to bylo znat v celém procesu.

Intenzivnéjsi remarketing — v komunikacni kampani na socialnich siti se nekladl prilis
velky diiraz na remarketing, ktery ma za cil znovu oslovit lidi, ktefi navstivili stranky
HitHit, ale nenakoupili Zddnou odménu. Tito lidé jsou na pomezi a ¢asto jim staci se
pfipomenout. Na remarketing byl vyhrazeny minimalni rozpocet. Vétsi investice do

remarketingu by se mohla projevit ve vétsim mnozstvi prodanych odmeén.
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5. Navrhy a doporuéeni

Pocatecni fazi zivotniho cyklu si jiz produkt proSel, proto pro tuto fazi autor prace
nenastavuje dalsi navrhy a doporuceni k marketingovému mixu. Navrhy budou stanoveny

od soucasné faze, co je ,,seed stage™ (viz 2.1.2. Zivotni faze start-upu).

5.1. Navrhy na cenovy model ve fazi ,seed stage“ a ,,growth

stage“

Vysledky dotaznikového Setieni se ukazaly nerozhodné. Respondentiim byla polozena
otazka, zda jsou ochotni za vyuzivani popsané aplikace zaplatit. Ukazalo se, ze 51 % z
dotazovanych je ochotna zaplatit a 49 % nikoli. Respondenti, ktefi odpovédéli, Ze jsou
ochotni zaplatit, byli dale dotazani, v jaké vysi. Nejcastéji uvadeéli, ze jsou ochotni zaplatit
400-500 K¢.

Na zakladé téchto vysledkil byly navrZzeny nésledujici cenové modely:

Rozsifené funkce — jelikoz se ukdzalo, ze znacna cast lidi neni ochotna za vyuZivéani
aplikace zaplatit, autor této prace navrhuje zpiistupnit aplikaci ve freemium modelu, ktery
uzivatelim umoziuje aplikaci stdhnout a vyuzivat zdarma. Tento model vSak bude
obsahovat rozsifené funkce, které pouzivani aplikace znacné zpiijemni, zefektivni
a zjednodus$i — za tyto nadstandartni funkce si uZivatelé musi zaplatit. Tyto rozsifené
funkce budou soucasti premium UCtu, ktery napiiklad umoZni pouZivéani aplikace
a mapovych podkladd v offline rezimu, zatimco standartni verze bude funk¢ni jen
s datovym piipojenim. Dale se mezi tyto funkce muize fadit vice vrstev map, ukazka treku

I V zimnim prostedi apod.

Za tyto rozsifené funkce V podob& premium uctu je navrzen rocni poplatek ve vysi
499 K¢ anebo 999 K¢ na 3 roky. Jak se bude popularita aplikace zvySovat a ve fazi rustu
se bude start-upu navySovat zakladna uzivateli, je navrzeno tyto pravidelné poplatky za
roz§ifené funkce navysit na 599 ké/rok a 1099 K¢&/3 roky. V ristové fazi je ziejmé, ze
aplikace funguje a je pfinosnym spole¢nikem na cestach. Uzivatelé budou ochotni stale
zaplatit 1 v&tsi Castku za kvalitné poskytnuté sluzby. Start-up Adventurer Solutions s.r.o.
zaroven muze zvysit v povédomi uzivatell s vyssi cenou i pocit ,,prestize”. ZvySeni ceny

za rozsifené funkce muize vést 1 ke zvySeni celkovych piijmu.
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Affiliate marketing — jak jiz bylo zminéno v ¢asti 4.1.2., kde je produkt podrobnéji
popisovan, soucasti kazdé karty treku bude i1 nabidka ubytovani v jeho okoli. Autor této
prace navrhuje napojit se na ubytovaci systémy skrze affiliate program a vytvofit tak dalsi
zdroj piijmu, ktery bude Cerpat z provizi ziskanych za kazdého uzivatele, ktery si
zarezervuje ubytovani skrze aplikaci Adventurer. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze
77,5 % respondenti si zajiSt'uji ubytovaci sluzby prostfednictvim mobilniho zafizeni, coz
znaci velky potencial v této pridané funkci, ktera maze tvofit velky podil na budoucim

obratu.
Ubytovaci systémy, které umoznuji registraci do jejich affliate programu:

e Booking.com — nabizena provize od 25 % - 40 % (dle privedenych rezervaci za
jeden mésic)
e Airbnb — nabizena provize 15 %

e Hotels.com — nabizena provize 6 %.

Inzerce v aplikaci — v moment¢, kdy aplikace za¢ne rast (,,growth stage®) ¢i se bude
pohybovat jiz ve své finalni fazi Zivotniho cyklu, navrhuje se, aby se start-up zaméfil na
cilenou inzerci pifimo uvnitt aplikace a profitoval tak z vétsi uzivatelské zakladny.
Naptiklad nabizet bannerovy prostor vybranym piednim prodejciim outdoor obleceni
typu Alpine Pro nebo HUDY piimo V aplikaci za mé&si¢ni nebo ro¢ni poplatek. V tomto
piipadé je dulezité vybirat takové partnery, kteti skute¢né zapadaji do konceptu aplikace
Adventurer, aby nedochédzelo k pfiliSnému obtéZovani wuzivateldi nerelevantnimi
reklamami. Uzivatelim by se méli zobrazovat pouze takové reklamy, které nabizeji

produkty, jez mohou byt na jejich cestach a outdoor dobrodruzstvich K uzitku.

Takovato spoluprace s partnerem muize byt rozsitena i do vice kanald, kterymi aplikace
Adventurer disponuje. Mezi tyto kanaly patii naptiklad socialni sit¢ (Facebook.com,
Instagram.com) nebo newsletter. Nize je navrzena tabulka, jak by mohla takova nabidka

spoluprace s vybranym partnerem vypadat.

Navrh je rozdélen do 4 Kategorii, ze kterych mize obchodni partner vybirat. Tyto
kategorie se lisi velikosti rocniho ptispévku v zavislosti na frekvenci reklam, mnozstvi

vyuzitych reklamnich kanalt a velikosti inzerovanych reklam a loga.
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Tabulka 9: Partnerstvi

Bronzovy partner | Stéibrny partner | Zlaty partner | Platinovy partner
VySe prispévku 100 000 K¢ 200 000 K¢ 350 000 K¢ 550 000 K¢
na 1 rok
Logo Web, aplikace Web, aplikace Web, aplikace | Web, aplikace
(malé) (stiedni) (velké) (XL)
Newsletter 1x/rok 2x [ rok 4x [ rok 1x / mésic
Piispévky na 2x [ rok 4x [ rok 1x [ mé&sic 4x [ mésic
soc. sitich
Stories 1x / mésic 2x | mésic 3x / mésic 10x / mésic
Reklamni Maly Stiedni Velky XL
prostor v app.
Frekvence Standardni Sttedni Vysoka Nejvyssi
banneri v app.
Video - - Dle domluvy Dle domluvy
Rozhovory s - Dle domluvy Dle domluvy Dle domluvy
dobrodruhy

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2. Spoluprace s influencery

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 83 % respondentii rado cte cestovatelské blogy

a inspiruje se u influencert zamétujicich se na cestovani.

Autor této diplomové prace navrhuje start-upu Adventurer Solutions s.r.o. pro vylepseni
propagace a distribuce zvazit spolupraci s influencery zodvétvi dobrodruzného
cestovniho ruchu, zejména ve fazi ristu, a oslovit tak relevantni skupiny lidi, ktefi by se

mohli mit zdjem o aplikaci.

Cesti blogefi si zadaji v priméru 3 000 K& za &lanek, ktery se zaméfuje na produkt firmy.

U zahrani¢nich blogerti mohou byt ¢astky n¢kolikanasobné vyssi.

Instagram a YouTube influencefi — zde jsou Castky velice riiznorodé a rovnéz zalezi na
ekonomice daného statu, kde influencer plisobi (obzvlast, pokud oslovuje jen fanousky
své zem¢). Nano influencefi, kteti maji pocet sledujicich v fadu n€kolika stovek nebo par
tisicil jsou ve vétSine€ piipadii ochotni navazat spolupraci vyménou za produkt spolecnosti.
Mikro influencefi si G¢tuji za 1 prispévek anebo video okolo 2 000 K¢ a vétsi influenceti
se mohou vySplhat az na ¢astky v fadu i nékolika desitek tisic. V zahrani¢i se musi opét

pocitat s vySSimi cenami.

Jelikoz je Adventurer Solutions s.r.o. za¢inajici firma, ktera nedisponuje vysokymi
finan¢nimi prostfedky a prozatim nema vlastni zdroj pfijmu, navrhuje autor této prace

navazani spoluprace s vétSim mnoZzstvim menSich influencerti, ktefi budou ochotni
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znaCku Adventurer propagovat vyménou naptiklad za rozsitené funkce aplikace

dozivotné ¢i vyménou jinych firemnich produkta.
5.3. Inovace

Jak se aplikace bude rozsifovat a rust jeji uzivatelska zakladna, tak je dilezité pozorné
sledovat chovani a potieby lidi, ktefi aplikaci pouzivaji. Autor této prace navrhuje
pravidelné zjistovani zpétné vazby od uzivateli aplikace a na zaklad¢ téchto udaju agilné
rozvijet a inovovat aplikaci Adventurer. Tento pfistup zaroven startu-pu pomuize Se
kvalitné pripravit na nadchazejici sezoénu. Soucasna situace s covid-19 neumozinuje lidem
volné cestovani. Muzeme tak piedpokladat, ze az se situace uklidni, tak pfisti sezona bude
zaznamenavat rapidni narast cestujicich, ¢ehoz mtze aplikace Adventurer vyuzit. Je tedy
dalezité, aby aplikace byla skvé€le piipravena pomoci agilniho pfistupu a odstranila tak
zavc¢asu chyby a nedostatky. Souc¢asnou situaci s pandemii mize start-up vyuzit k tomu,
aby inovoval aplikaci dle pozadavktl a pifani, ktera vzeSli z dotaznikového Setieni
a zaroven doladil chyby a nedostatky, které aplikace v soucasné chvili mize mit

a vyzkouseli si jeji 100% funkcnost.
5.4 Tvorba person

Pro zlepSeni marketingové komunikace byly navrzeny nasledujici persony. Tyto persony
se vytvarely na zakladé dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovorl se zastupci
jednotlivych cilovych skupin. Lidé, ktefi se téchto hloubkovych rozhovori zacastnili si

nepieji byt zaznamendny v této praci svym jménem.

Byly wvytvofeny persony zastupujici jednotlivé cilové skupiny — nadSenci do

dobrodruzstvi, extrémni dobrodruzi a aktivni dovolenkari.

Persony obsahuji: jméno, pohlavi, obrazek, praci, bydleni, vzdélani, vék, traveni
volného casu, osobnost, cile, frustrace, motivace a potfeby, zdkladni charakteristiku

a zajmy.

Persony byly vytvareny v grafickém programu Adobe Photoshop.

85



Obrazek 15: Persona - NadsSenec do dobrodruzstvi

Aneta Horska

Véle: 23 let

Vzdélani: Vysokoskelské

- Mezindrodini vztahy

Prace: Brigady v oboru
Bydleni: Bmo

byt se spoluby

Osobnost

Introverze Extroverze

Sruysly Intuice
|}

Mysleni Citéni

Wnimani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cile

Objevovani neznamych mist

Zazit wild rafting ¢i seskok padakem
- Vyzkoudet co nejvice novych véci

Neustale se v nécem vzdélavat
Préce v zahranici

Vydat se spravnym smérem v zivote

Frustrace

* Vybrany trek nenaplni ocekavani (3patna inspirace)

* Nezvladnutelny terén, moc narocna trasa

e Strach ze ztraceni

® Pfilis mnoho raznych zdrojt pro hledant
dobrodruzstvi

BIO

Anetd je 23 let a je studentkou wysokeé skoly. Casto cestuje a vyhledava moz -
nosti, jak zistat v zahranici i delsi debu. Diky tomu tak zila i na riznych mistech
svéta. Dobrodruzstyi je pra ni dalezity prvek v zivoté a neustale rada zkousi
nové vci. Je to pro ni adrenalin, pacit vzrudeni a prekanavani limitd. Snai se
cestovani skloubit se skolou a's praci. V |été tak vyraZi pracovat do zahranici

a naopak pies rok se v ramci skoly sna#i cestovat. Za své bakaldfské studium
absolvovala | Erasmus a vyrazila do Spanélska, kde skloubila studium se svoji
viZni pro cizi jazyky a paznavéni novych lidi. Volného éasu si sna3f vaZit a rada
¢te, vaii a sportuje. Absalvuje rizné brigady v oboru a snaii se nalézat staze

a fedl moinosti, jak si vydélavat a nebjt piitom fyzicky vazana. Informace zis -
kava ze zpravodajskjch portali jako CT24 neba Aktualné, ale také ze socialnich
sitf jako Facebook 2 Instagram, Telefon pouziva denné a nebrani se zkougeni
novjich aplikaci. Jeliko? radgji cestuje sama nef s nékjm, kdo vyhledava tplna
jiné véci, tak by aplikaci wyusila k nalezeni podobné smyslejicich lid, se kterjimi
by mohla vyrazit na treky. Zarover by to pro ni byla super platforma pro sdileni
fotegrafii z cest. Rada se také Uéastni riznych vyzev

Obrazek 16: Persona - Extrémni dobrodruh

Motivace a potreby

Motivace

® Nalezeni podobné smyslejicich lidi

* Sdileni fotografii z cest a psani si osobniho deniku
* Objevovani novych zajimavych mist

* Byt soucasti komunity cestovatelll a dobrodruht
Potieby

* Znalost aktualniho pocasi v ciloveé lokaci

* Prehled mist se zdroji pitné vody

* Piehled moznostl ubytovani v okoli treku

* Moznost pouzivat mobil v offline rezimu

Charaktristika

= Komunikativni

= Pratelska a optimisticka
= Energeticka

* Spontalni

Zajmy

Veék: 35 let

Vzdélani: Vysokoskolské

- Prekladatelsti

Prace: Prekladatel na volné noze

Bydleni: Pizei - byt

Osobnost

Introverze Extroverze

Smysly Intuice
u

Mysleni Citéni

Usuzovani Viimani

Zdroj: Vlastni zpracovani

P cile

Prekonavat své vykony

Udrzovat se v kondici

Zdolavat cile, které se podaiilo jen malokomu
Zit naplno a vyhybat se stereotyptim
Inspirovat ostatni

Frustrace

« Spatné naplanovani trasy (Cas, naroénost)
* Ztrata v neprehledném terénu
* Vyrazit do hor bez partaka

BIO

Jakub je icetilely extrémni spartovec. lhned po dokanceni skoly se wydal pracovat
wodwétyl jazyki, kterd vystudoval na wysoké tkele, le piekladatelem na volné noze, coZ
mu umoziiuje vénovat se sportu a cestovat. Je velice dobre fyzicky zdatny, rad cestuje

a lakaji ho neprobadana mista jako velehory - za dobrodruzstyi povazuje maloco.

We svém volném Case Jezdi na Kole, leze po skaldch, plave a béha, Jeha cilem Je vydat se
na vytrvalostni zavod na kole. Pii cestich je schapny ujet | 400 km denné. Rad také cestuje
do destinaci s piihadngmi lezeckymi padminkami, at uZ je to sousedni Rakousko,

nebo Dolomity v 4l Casto absolvuie i vystupy v zimé. Kromé svjch pravidelnych fyzi-
clejich aktivit zkousi rad | nove veci. Paragliding, canyoning, let kiuzakem & tandemovy:
seskok.

Pro zévady na kole potfebuije aplikaci, kterd mu dobfe uréf narognost, aby mohl odhad-
nout najeté kilametry na den a rozplanavat si ta tak dabie na delsi casowy tsek. Vizhle-
dem k aktualni dabé, kdy jsou socialni sité kviili patencizlnim sponzorim stejné dilezité
jako fyzické a psychicka piprava, bude pro ngj dohré mit platfarmu, na které si ziska své
publikum. Rad 7a sebau vid na mapé cesty, kterou ujel, prata by ocenil sledovani palohy
a zaznamendvani trasy do mapy. Aplikaci by vyuzil predeviim pro nalezeni padabng
smilejicich lidi a partakii na cesty. Do vysokoharskjch terénd a pfi horolezen’ na ledu
Je patfeba vyrazit ve vice lidech ve zdatné fyzické kandic, a ne vidy pravé takové lici
mate ve svém okoli
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Motivace a potreby

Motivace

* Vyuziti socialni sité k prezentaci pred sponzory

* Nalezeni lidi pro extrémni vypravy (je nutny partak)
* Zaznamenani svého pribéhu

Potreby

Komplexni planovani trasy (terén, pocasi, vodni
zdroje, narocnost, apod.)

Zaznam vlastni trasy do mapy

Moznost pouZivat mobil v offline rezimu
Recenze od lidi, ktefl danou oblast jiZ prosli

Charaktristika

« Sportovni typ

» Dobrodruh celym srdcem

= Spontanni, smysl pro improvizaci
 Cilevédomy

Zajmy
Gy
Cestovani na neprobadana mista

Adrenalinové aktivity




Obrazek 17 Persona - Aktivni dovolenkay

Petr Prochazka

Vél: 50 let

Vzdélani: Vysokoskelské
- Ekonemie

Prace: pracovnik v bance

Bydleni: Liberec - v dome

Osobnost

Introverze Extroverze

Sruysly Intuice

Mysleni Citéni
u

Wnimani

Zdroj: Vlastni zpracovani

* Prekonavat své vykony (jesté na to mam)

® Poznavat nova mista a zpestiovat si zivot

* Udrzovat se v kandici
Nahnat to, co nestihl jako mlady (z cestovatelské-
ho pohledu - odména za cely Zivot prace)

Frustrace

Spatné naplanovani trasy s ohledem na vék
- strach, Ze uz nezvladne narocnost terénu
Neporozumeéni slozitym aplikacim

Strach ze ztracenf

BIO

Petr Prachizka je 50lety pracovnik v bance. Ma Zenu a dvé déti. Ve svém volném
Ease rad pracuje na zahradce u domu a také rad ¢te. V |&té radéji, nez by jel

k mafi, vyraZi se svou manzelkou Irenou na vylety do piirady a hor Ceské repu-
bliky. Cesty pa Ceské republice preferuje, ale nejednou podnikl i cestu do za-
hranii, Radi s Irenou vyréZeji na jednodenni vilety a jednoduséi treky po zna-
Eenych stezkach. Vybira lokace, o kterych se docetl na interetu i v knihach,

Pii planovani swch tras wyuiiva viech moinych prostiedkd, at U3 jsou to tisténa
nebo online mapy jako je google.com & mapy.cz. Je velikym planovadem a vylety
mnohokrat planuje diouhé tydny. Hleda trasy, mista | vzdalenosti, moZnosti
doprawy a ubytovani. Po navratu z cest vyvolava fotky, které zaklada do kroniky,
kterou s oblibou vytvafi. Neni pfizniveem socialnich sitich a své fotografie sdili
pouze s rodinau, a to napiiklad pies Whatsapp. Nové technologie ovlada celkem
dobfe, nebot je to pro jeho praci nezbytné a déti ho také nenechévaj pozadu.
Aplikaci by ocenil z pohledu prehlednasti - vie na jednom misté, jednaduché
planovani, véetné ubytovani v blizkosti. Rovnéz z pohledu nalezeni jednodussich
trekll a vyprav, které v jehe pfipadé nejsou extrémné dlouhé a jsou piizpusobené
celé parté pratel, se kterou v 1618 na hory vyrdzl a kterou vétdinou tvofi lidé

od 40 - 55 let. Z vyleti rad sbira suvenyry jako pohledy nebo turistické znamky.
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Motivace a potreby

Motivace

* Prehledné zobrazené zajimavosti k vidéni (na treku)

* Snadné planovani vyletu (vcetné ubytovani)

+ Objevovani novych mist, ktera nejsou pfilis naro-
¢na na vykon a nebezpecna (filtrace)

Potieby

* Znalost aktualniho pocasi v cilove lokaci

+ Uzivatelsky pfivétiva app - jednoducha a prehledna

+ Prehled moznosti ubytovéni v okoli dobrodruzstvi

* Znalost naroénosti terénu a ¢asového rozloZzenf

Charaktristika

= Spoleensky

= Opatrny

» Odhodlany odhalovat dobrodruzstvi
+ Rad planuje a mé véci pod kontorlou

Zajmy
Prochazky v pfirodé
Pohledy Pratelé a rodina



6. Zaver

Start-upy muzeme v dnesni dobé povazovat za spolecensky atraktivni téma, kterému Se
veénuje rostouci pozornost a medialni zdjem, a to jak v globalnim, tak i v ceském méritku.
Jen v Ceské republice kazdym rokem vznikaji desitky novych start-upti s inovativnimi
napady a potencidlem globalniho piesahu. Aviak vétsina start-upti existuje v CR méné
nez 3 roky, jelikoz 23 % z nich konc¢i, protoze zakladatelé nedokéazali na zac¢atku sestavit
spravny tym a 29 % start-upl zanikne z diivodu nedostatku finan¢nich zdroji. To vSak
nejsou ty hlavni dtvody. Nejcastéjsim diivodem zaniku start-upu je, ze jejich produkt
neuspéje na trhu, to se d&je az ze 42 % piipadi (Startupy v Cesku - aktualni situace a

moznosti, 2019).

Prvni cast této prace se zamétrovala na ivod do problematiky zivotnich cykli start-upii
a marketingového mixu. Nastinila, jak vypadd minimalni Zivotaschopny produkt, jaké
jsou uskali offline a online marketingu a definovala start-upové prostfedi v Ceské
republice. V teoretické ¢asti bylo poukazano i na moznosti financovani start-upt, mezi
kterymi se lze rozhodnout, a také jaké existuji techniky rychlého rustu, které muze start-

up za minimalni naklady vyuzivat.

Druh4 ¢ast méla za cil analyzovat a zhodnotit pritbéh a soucasny stav marketingového
mixu vybraného start-upu Adventurer Solutions s.r.o. a ziskat prvni zakazniky skrze
crowdfundingovou kampan. Prvnim krokem bylo zkoumani start-upového produktu,
charakteristika odvétvi, ve kterém start-up pusobi a stav jejich soucasného
marketingového mixu. Nasledovalo uskute¢néni dotaznikového Sefeni, které mélo za cil
zjistit, zda o vyvijenou aplikaci bude zajem a jestli budou lidé ochotni za ni zaplatit. Bylo
zjisténo, ze o aplikaci je vysoky zajem a 51 % respondentt uvedlo, ze jsou ochotni za
aplikaci zaplatit v praméru 400 K¢ — 500 K¢. Na zakladé tohoto zjisténi byl navrzen
cenovy model v podobé freemium aplikace a ro¢ni subskripce ve vysi 499 K¢/rok za
rozsifené funkce ve form¢ premium uétu. Dal$im zjisténim z dotaznikového Setieni bylo,
ze vétsina lidi jevicich zajem o aplikaci se pohybuje pod 25 let a byly tak potvrzeny

vSechny ptedpoklady.

Z nashromazdénych dat také vyplynulo, Ze lidé casto hledaji inspiraci na cesty

u influencert a blogerti, a proto by se méla spole¢nost do budoucna zacit zamétovat i na
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spolupraci s témito subjekty, aby tak zvysila povédomi o aplikaci a efektivné rozsifovala

svoji uzivatelskou zakladnu.

Druhym velkym krokem bylo uskuteénéni crowdfundingové kampané a ziskani prvnich
zakaznikl. Tato kampail byla Gspé€Sné¢ dokoncena S naplnénim cile na 108 %. Pred
zahajenim crowdfundingové kampané je dilezité dbat na dikladnou pfipravu a vénovat
tomu dostatek Casu. V¢EtSina projektd zde selhava, protoze jejich piiprava nebyla
dostate¢na. Crowdfunding sam o sobé se zda jako nejjednodussi forma ziskavani financi,
ale schovava za sebou spoustu diiny, pevné vile a silnych nervi. Je také dulezité,
uvédomit si doptedu pfi nastavovani cilové ¢astky, ze po UspéSném zakonceni je tfeba
pocitat s celou fadou nakladl, jako je provize portalu, poplatek platebni brané za
transakce, zdanéni, ndklady na slibené odmény a dal§i. VSechny tyto body zasadné
cilovou Castku ponizi a ¢asto se pak stava, Zze vybrana ¢astka nesta¢i. Crowdfunding je
vSak stale silnym nastrojem, jak dostat projekt do povédomi a ziskat prvni zakladnu

zakaznik.

Vybrany start-up se snazi vyuzivat nastroje online marketingu a dba zejména na vizualni
prezentaci, je zde ale mezera v nastaveni cenovych modeli, na coz je potieba se zaméfit.
Na zdkladé¢ implementace vytvofenych doporuceni by mohla spolecnost zvysit
efektivnost svého marketingového mixu. Zejména by pak mohla rozsifit povédomi o

spole¢nosti, coz mize vést k budoucimu nartstu uzivatel.
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|. Summary

The diploma thesis deals with the issue of the start-up life cycle and marketing mix for a
chosen start-up. Outlines what is needed for its management and what are the possibilities

of a beginning start-up from product development to marketing.

The thesis focuses mainly on the definition of the start-up environment. The main
objective is to analyze the development of the chosen start-up Adventurer Solutions s.r.o.
in the first stages of its life cycle with a focus on the development of the marketing mix
and carry out marketing research of target customers through a questionnaire survey and
in-depth interviews, verify the concept of a start-up and then implement
a crowdfunding campaign to gain the first customers. The work discusses the current
marketing mix situation of chosen start-up, marketing procedures within the
crowdfunding campaign, both the preparation and marketing activities during it, and
offers recommendations for improvements based on the results of the campaign and
survey. In conclusion, the thesis deals with the start-up environment in the Czech

Republic and summarizes the achieved results.

Kew words: start-up, crowdfunding, life cycle, marketing
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