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Abstrakt

Bakalarska prace se v teoretické ¢asti zaméruje na marketing, komunikaci a druhy pro-
pagaci. Prakticka ¢ast této prace se soustfeduje na feSeni marketingové kampané pro
aplikaci Tenpushapp. Cilem prace je navrh, pravé marketingové kampané a zaroven
navrzeni komunika¢niho mixu pro umisténi produktu na poZadovanou pozici ve vyhle-
davacich v mobilnich aplikacich.

Klicova slova

Marketing, Komunikace, Propagace, Mobilni aplikace, Kampan

Abstract

Bachelor's Thesis focuses on marketing, communication and types of promotion in the theoretical part.
The practical part of this work focuses on the marketing campaign for Tenpushapp. The aim of the
thesis is to design marketing campaigns and to design a communication mix for product placement on
the desired position in search engines in mobile applications.
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Uvod

V soucasné dobé je nespocet technologicky se zdokonalujicich produktd. Nejvice vy-
uzivanym je mobilni telefon, kde vétSina lid na ném stravi spoustu ¢asu. Nejvétsim
procentem jsou déti, které travi ¢as hranim her na mobilnim telefonu nebo sledovanim
rliznych videl a vyuzivani rlznych aplikaci. Déti davaji prednost virtudinimu prostredi
pfedtim, nezZ jit s kamarady ven a vénovat se aktivnimu pohybu bez mobilniho tele-
fonu.

Bohuzel k tomu ma sklony i starSi generace, kde dospéli lidé nevénuji ¢as k po-
hybu, a tim zhorsuji své zdravi. Vétsina lidi ma zaméstnani, kde neustale sedi u poci-
tace, a to ma za nasledek poruchy patere atd. | dospéli lidé zaclinaji vénovat vétsi po-
zornost virtudInimu prostredi.

Reakci na tuto situaci je myslenka, vytvofit takovou véc, kterd by mohla uziva-
tele mobilnich telefon( zajimat a v podvédomi je pfimét k aktivnimu pohybu. Jelikoz
v dnesni dobé je pres milion rliznych aplikaci zamérenych v podstaté na cokoliv i ta-
kové, které dotyénému pripominaji, Ze by si mél hybat, ale vétsi ¢ast z nich neni osob-
nich, a to lidi hodné odrazuje a stahnutou aplikaci obratem odstrani.

VytvoFfeni nové aplikace, kde jako cil bude rozhybat lidi a samotné nahrani do
online obchodu je ndpadem nékolika vyvojarl. Proto je dllezité novy produkt cilené
Sitit a efektivné propagovat, jinak prijde v zapomnéni.

Tato bakalafska prace se bude zamérovat na to, jak nejlépe propagovat aplikaci
Tenpushapp. My$lenka na tuto fitness aplikaci, kterd mé pUlvod ze hry, kterd byla po-
pularni, vznikla vroce 2016. Cilem préace je zjistit, jaky je momentalné marketing na
socialnich sitich v ndvaznosti k potfebam propagace aplikace a potfeb lidi.

Prorazit s touto aplikaci nebude vibec jednoduché, protoze jednotlivé aplikace
prochazi neustalym vyvojem a k roku 2015 bylo 1 500 000 aplikaci ke stazeni na online
trzisti. Trh je velice silny a konkurence stale roste.

Teoreticka ¢ast prace bude zaméfena obecné na marketing, definice, komuni-
kaci. Popis aplikace Tenpushapp bude vice rozveden, protoZe diky tomu lze zjistit pfi-
padnou propagaci na socidlni siti. Nasledné analyza konkurence nebo hashtagové
kampang, které maji podobny vyznam jako zminé&ny projekt Tenpushapp. Cerpal jsem
pfevazné zliteratury, ale také jsem vyuZzil moderni doby a informacich na socialnich
sitich s pomoci dostupnych webd0.
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1 Marketing

Pojem marketing v dnedni dobé slySel uz snad kazdy a neustale se s nim setkdvame.
At je to v odborném tisku, v mediich ¢i v bézné konverzaci. Znalost marketingu a mar-
ketingovych néastrojd je prioritou k Uspésné se rozvijejicimu podniku. Pokud bychom
chtéli definovat marketing jako takovy, tak médme na vybér hned z nékolika definic rliz-
nych autord. J& jsem si vybral definici, kterou pouzila v roce 1985 americkd marketin-
gova spole&nost: ,Marketing je procesem planovani a naplriovani koncepce, ocerio-
vani propagace a distribuce myslenek, vyrobkd a sluzeb, ktery sméruje k uskutecneni
vzdjemné vymény uspokojujici potreby jedincd.” (Johnova, 2008, s. 16). Jedna z nej-
starsich, avSak vécna definice pojima marketing jako ucelenou ¢innost celé organi-
zace. Drucker (1969, s. 30) vysvétluje marketing jako “sirsi zdleZitost neZ prodej, neni
Zddnou specializovanou aktivitou. Je pfitomen v celém podniku. Je to cely podnik vi-
aéeny z pohledu konecného vysledku, tedy z pohledu zakaznika. Zdjem o marketing a
odpovédnost za néj tedy musi prostupovat vsemi oblastmi podniku”.

Samotny marketing je soulasti oblasti ekonomickych véd, ale kdyz vezme v po-
taz jeho cile, které si klade, tak vyuZiva i nastroje z oblasti psychologickych, sociologic-
kych a jinych véd.

Marketing vychéazi z teorie jako vsechny védy, ale z velké ¢asti klade dlraz na
praktické cile. Kdyz se podivame na vyse uvedenou definici marketingu, tak jim&zeme
pfeformulovat pro ty, ktefi nebyli tzv. ,polibeni" marketingovou znalosti jako: ,Cilem
marketingu je dodat produkt spravnym skupinam zakaznikd, v pravy ¢as, na spravném
misté za odpovidajici ceny a s pfimérenou propagaci, Iépe nez konkurence.”(16, Mar-
keting kulturniho dédictvi a uméni, Johnova)

Kazda organizace, kterd chce byt Uspésna, musi znat svého zakaznika, a to
s jeho potfebami i pranimi. Marketing jako takovy se nejdfive zepta, co by tak klient
mohl vyhledavat na trhu, poté na to reaguje nabidkou, ktera souvisi se zakaznikovymi
pranimi. Firma se musina své nabidky na trhu divat z pohledu zdkaznika a pFijit na dalsi
neprokazand pfani zakaznika, ktera by ho mohla uspokojit nebo nadchnout.

Dllezitymi determinanty v celém procesu uspokojovani potfeb zakaznik{ pro-
stfednictvim marketingu jsou poptavka a nabidka. Poptavka vznika z prani zakaznika,
které je vedenou prvotni potfebou urcitého statku i sluzby, a je nasledné podloZzeno
kupnisilou. Poptavka sama o sobé je dale mimo jiné ovliviiovana hodnotou pro zakaz-
nika a jeho spokojenosti. V pfipadé efektivniho marketingu je zapotfebi takovym po-
ZadavkOm zdakaznik( porozumét a aplikovat rlzné metody a aplikovat vhodné na-
stroje. Pochopeni zdakaznika je zasadni pfi tvorbé marketingové strategie. Na druhé
strané stoji nabidka, coz Ize v marketingu chapat jako hodnotovou propozici, ktera
pravé uspokojuje potreby zdkaznikl. Nejednd se tak o zprostfedkovavani pouze hmot-
nych statk(, ale zahrnuje také napfiklad osoby, myslenky, mista, informace a jiné (Kot-
ler, 2007).

VySe uvedené aspekty marketingu lze znazornit pomociobrazku €. 1, ktery pfedstavuje
jakousi obecnou koncepci marketingu.
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@.—

Obrazek 1 Koncepce marketingu
Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

1.1 Marketingovy mix

.Je soubor taktickych marketingovych nastrojd, které firma pouZziva k dpravé nabidky
(70, Kotler, Moderni marketing)

o u

podle cilovych trhd.

Marketingovy mix obsahuje zakladni marketingové prvky, diky kterym se firma
snazi dosahnout nejvyssich cild. Slouzi k G¢elovému ovliviiovani poptavky. Jako prvni
pouZil toto slovni spojeni James Culliton ke konci 40.let 20.stoleti a tehdy obsahoval
prvky popisujici strategickou polohu produktu na trhu tzv. 4P a to produkt (Product),
cenu (Price), misto (Place), propagaci (Promotion). V sou¢asnosti mdZzeme za zakladni
prvky moderniho marketingu povazovat lidi a proces. U lidi je to velice jednoduché,
protoZze firma by méla nabizet produkty, které vychazeji z potfeb a pfani zakaznika.
Jakykoliv produkt by mél byt dorucen vcas, pfijatelnym zplsobem a s prislusnou ob-
sluhou. Od modelu 4P v modernim marketingu se pomalu ale jisté odchazi, protoZe se
prevazné zameérfuje na firmu jako takovou, ale v dnesni dobé jsou dllezity zdkaznici,
proto vznika model 4C, na ktery se koukdme z pozice zdkaznika.
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Obrazek 2 4P
Zdroj: Autor

Produkt (Product) Zakaznickd hodnota (Customer Value)

Cena (Price) Zakaznikova vydani (Cost to the Customer)
Misto (Place) Zakaznikovo pohodli (Convenience)

Propagace (Promotion) Komunikace se zadkaznikem (Communication)

1.1.1 Produkt

Prvnim nastrojem marketingového mixu je produkt. Samotny vyrobek z pohledu mar-
ketingu nenfjen souhrn urcitych parametr(, ale k jeho dClezitym znakdm mGzeme pri-
fadit napfiklad design, obal, image vyrobce, zaruky, sluzby a dalsi okolnosti, které jsou
z pohledu spotfebitele rozhodujici, aby uspokojili jeho oekavani.

. Wirobek je cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co ziskd pozornost co mdze slouZzit
ke spotrebé, co muze uspokojit prani nebo potrebu."

Pro souhrnny nazev téchto charakteristik vyrobku pouzivdme tzv. koncepci to-
talniho produktu. Pochopeni marketingového vyrobku se tak ponékud dlrazné odli-
Suje od prostého chapani produktu jen jako pojmu. Na vlastnosti produktu se nemu-
sime divat jen z pohledu vlastniho uzitku, ale i z pohledu urcitého Zivotniho stylu, méd-
niho trendu nebo i osobnosti uzivatele, poté je mozné mluvit o slovnim spojeni tzv.
komplexni vyrobek.
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1.1.2 Komplexni vyrobek

Komplexnivyrobek je proniknuti dvou viastnosti vyrobku, a to fyzickych a psychologic-
kych, diky kterym dochéazi k uspokojovani potfeb zakaznika. Jeho zavéreéna Uspésnost
se urCuje stupném uspokojeni prani a potfeb zdkaznika. Jadro produktu tvofi zaklad
komplexniho vyrobku to znamena, Ze vyjadfuje svou uzitnou hodnotu vyrobku. Déale je
tvofen zvysSujicimi efekty vyrobku napriklad znacka, obal, styl, zaruka atd.

.
o e S
-~
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/
/ 3
/ Zracka Y

f \

i
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iPladebni] Chbal Design| nd

11 podmin shdy
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\\ /

N\ /
\\ Zimky //

Obréazek 3 Cibulovy model
Zdroj: FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. Brno: Edika, 2012. ISBN 978-80-266-
0006-0

Na obrazku lze kategorizovat vySe uvedené vrstvy, kterymi je samotny kom-
plexni vyrobek definovan, a to jadro, hmotné prvky a rozsifeny produkt.

Produkty rozdélujeme do dvou zdkladnich skupin, a to spotfebni zboZi a kapi-
talové statky. U tohoto rozdéleni zaleZi pfedevsim na zdkaznikovi, ktery dany vyrobek
kupuje. Bud je to spotfebitel, ktery kupuje produkt pouze pro vlastni spotfebu nebo
zakaznik, ktery koupi vyrobek pro dalsi vyuziti, prodej nebo jen, aby zjistil s jeho po-
moci podnikatelské ¢innosti.

1.1.3 Clené&ni produktu

a) Spotfebni zbozi= vyrobky pro denni spotiebu, je mozné rozdélit z hlediska
casu
- Né&razové — musi se klast dliraz na umisténi vyrobku, tak aby si jej za-
kaznik vSiml
- BéZné — nejvice nakupované zboZi
- Nakupni vyrobky
- Neptedvidany nakup-situace, kterou zakaznik neocekava
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b) Kapitdlové statky= takové statky, které nejsou vyuZzity ke spotifebé, ale k dal-
Simu zpracovani, spotfebovavaji se postupné

1.1.4 Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus produktu ukazuje, Ze stejné jako u Zivych organismd{ Ize rozpoznavat a
urcovat zakladni stadia vyvoje, tak i u vyrobk(. VSechna staddia maji svou marketingo-
vou specifi¢nost, tj. maji urcité naroky a nabizeji urité moznosti. Samotny Zivotni cyk-
lus se rozdé€luje na Ctyri faze: zavadéni, rlst, zralost a Upadek. Jednotlivé faze se rozli-
Suji objemem nebo strukturou potfebnych nakladd, objemem a tempem rdstu pro-
deje, nebo také dosahovanym ziskem. (Foret, 2012, s. 104)

- ] - ——— - -

|
|
Y
!
|
|
|
|
|

>

Vyvojova Zavadéci Ristava Faze Faze
faze fazz faze zralosii upadhu

Obréazej 4 Zivotni cyklus produktu
Zdroj: PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pfistup k marketingovému Fizeni \lydani |.
Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-117-1.

Panové Kotler a Armstrong jako prvni pridali dalsi fazi a to vyvojovou, kde vzni-
kaji inovace a napady na nové produkty. Bohuzel v tato faze obnasi i vysoké naklady.
(Paulov¢akova, 2015, s. 175)

Chvile, v kterou se uvadi zcela novy produkt na trh se Fikd faze zavadéni. Jelikoz
dozvédeélivice o produktu i znacce, musi se vynalozit naklady na propagaci, obnasi to
veliké riziko, jestli se produkt stane zajimavym pro zdkazniky na trhu. Je potfeba dany
produkt stale upravovat, napravit jeho chyby a zavady, aby byl o néj staly zajem.

[ 11
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Dalsi v poradi je faze rlstu, kterd zavisi na rlistu prodeje. Kdyz se zvysuje objem
prodanych produktl, tak se zvysuji trzby a zajem zakaznikd. V této fazi pfichazi na radu
konkurence, jelikoz uz vi, Ze klienti danou znacku znaji. Ve vétsiné pfipadl konkurence
napodobuje & doslova kopiruje produkt, a tim si usetfi naklady, vyvoj i testovani pro-
duktu.

Faze znalosti je takova Cast, kde objem trzeb a prodeje dosahuji svého maxima
a v ndvaznosti na to, podnik snizuje své naklady na propagaci a vyrobu produktu do-
chazi ke zlevnovani. Tim se produkt stavad dostupnéjsi pro nizsi vrstvu lidi.

V poslednifadeé je faze Upadku, kde odbyt a samotny prodej vyrobku zalina kle-
sat. Dlvod je takovy, Ze se na trhu objevuji noveéjsi a lepsi produkty. V tento moment
je zcela zbytecnd dalsi reklama nebo propagace. Produkt by mél podnik stadhnout
z prodeje, doprodat zbytek zbozi a v nejlepSim pfipadé exportovat do zahranici. Na
fadu by mél prijit novy produkt, ale v navaznosti na pfedesly, aby vse fungovalo jako
navazujici a nekondici proces produktd, které jsou soucasti danych fazich zivotni cyklu.
(Foret, 2012, s. 105)

Lze fict, ze jakmile se dostane produkt do faze rlstu, pozdéji do faze zralosti,
tak by mél podnik zacit vyvijet novy produkt a uvést na trh a takto opakovat proces. |
kdyz graf zivotniho cyklu produktu je teoreticky, tak co se tyce praxe je velice dllezity.
Klade dlraz na inovace produktl, protoZze produkt stdrne a nahradi ho jiny. (Kotler,
2007, s. 664)

1.1.5 Cena

vvvvvv

je jedina ze 4P marketingového mixu, diky které ma firma zisky a nejsnadnéji se da
zmeénit. Firma musi uvadét svou cenu positioning vlastnich produktl nebo znacky. Ce-
nova strategie, kterou si firma voli, by méla souviset s marketingovou strategii podniku
a oCekavanim na trhu. Ceny by mély byt podnikem stanoveny tak, aby byly ziskové, a
zaroven plijatelné pro kupujici zakazniky a byli ochotni si za uvedenou cenu produkt
pofidit. (Paulov¢akova, 2015, S. 193)

,cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu, je vyjad-
renim hodnoty pro spotrebitele, ti sumy, kterou spotrebite! vynakldada, vymeénou za
uZitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé.” (Kotler, Armstrong, 2004, s.
483)

Cena ma dvé nejvice vyuzivané funkce, a to alokac¢ni a informacni. Kazdy zadkaz-
nik chce mit co nejvétsi uzitek z ndkupu, a k tomu mu pomUze funkce alokacni. Navic
tato funkce pomaha zakaznikovi pfirozhodovanise, a jak nejlépe rozdélit financni pro-
stfedky. Informadlni funkce, jak uz je v ndzvu, informuje zakazniky na produkt a jeho
pozici na trhu. Jakubikova, 2013, s. 271)
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Stanoveni ceny délime na zakladni zplsoby: cena na zakladé poptévky, cena
zalozend na nékladech, na zakladé cen konkurence, podle marketingovych cilé pod-
niku a cenu podle vnimané hodnoty vyrobku zakaznikem.

Cena na zakladé poptavky, také se da Fict poptavkové orientovana, odhaduje
souhrn celkového prodeje v zavislosti na rlzné vysi ceny.

Cena na zakladé cen konkurence neboli konkurencné orientovana cena. Tento
zplUsob pouzivd podnik v moment, kdy vstupuje na novy zahrani¢ni trh. JelikoZ se
jednd o konkurenéné orientované ceny, tak firma musi sledovat produkty konkurence,
které jsou cenové srovnatelné a poté uvazovat nad srovnatelnou cenou.

Cena zalozena na nakladech, také se da fict nakladové orientovana cena, je
z jednim z nejvice vyuzivanych zpUsobd stanoveni ceny. Funguje na principu kalkulac-
nich postupd, tak ze vycisluje naklady, které byly vyuzity pro vyrobu a distribuci pro-
duktu. Tento zplsob je nejbéznéjsi diky své jednoduchosti a pomérné snadnému pfi-
stupu k podkladdm pro vypocet ceny.

Cena podle marketingovych cild podniku, zaleZi na tom, co vse chce firma ziskat
a ¢eho chce dosdhnout. Podnik ma na vybér, a to maximalizovat objem prodeje nebo
zisk. Pokud bude maximalizovat objem prodeje, tak ceny za produkt budou niZsi, nao-
pak pokud si zvoli maximalizaci zisku, tak ceny bude co nejvyssi. Tretim cilem, kterym
muze firma smérovat je likvidace konkurence, kde hlavnim epicentrem je vyvolanf
nizké ceny a z toho pak vznika tzv. cenova valka.

Cena podle vnimané hodnoty vyrobku zakaznikem souvisi se znalosti hodnoty,
kterou klient pfisuzuje produktu. Vtomto pfipadé se vychazi z vysledkd marketingo-
vého vyzkumu. Nejvice se to tykd hypermarketovych retézcd, tak aby cena byla pfimo
ameérna vysi hodnoty produktu. Tento zplsob my mél docilit nejvyssi spokojenosti za-
kaznika. (Foret, 2012,s.112)

1.1.6 Distribuce

Proces distribuce lez chapat jako produkt z mista, kde byl vyroben do mista kde bude
prodan. Pfedevsim v dnedni dobé z pohledu globdlniho obchodovani predstavuje
zvlasté narocnou, slozitou, ale taktéz ucinnou slozku marketingového mixu. Hlavnim
cile distribuce je nabidnout kupujicim zdkaznikdm produkty, které oni vyzaduji na do-
stupném misté, ve spravném case a ve velkém mnoZstvi. V tomto pfipadé se vytvareji
tzv. distribuc¢nicesty neboli kanaly, které napomahaji zdolat jak asové, prostorové, tak
i vlastnické bariéry.

Distribuce jako proces ma tfi kroky. Ze strany marketingového pojeti tento cely
proces lze chapat komplexnéji, nezZ jen jako pohyb materiadlu z bodu A do bude B. (Fo-
ret,2012,s.119)

1. Krok
Fyzicka distribuce-je prfedevsim preprava zbozi v&etné jeho skladovani, ale vtomto
kroku je kladen ddraz na to, aby zpUsob fizeni zbozi byl co nejefektivnéji pro-
dejci uspokojovali pozadavky poptavky
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2. Krok
Zména vlastnickych vztahl-zacina ve chvili, kdy probéhne vyména mezi kupujicim a
prodavajicim a kupujici chce vyuZzit ¢i potfebuje pfedméty nebo sluzby

3. Krok
Doprovodné a podplrné ¢innosti-k tomuto kroku se vaze hned nékolik ¢innosti, a to
napfiklad organizace marketingového vyzkumu, poradenska c¢innost, zajisto-
vani propagace zboZi, poskytovani Gvérd, pojistovani prepravovanych produktd

atd.

VSechny distribuni cesty maji jedno spolecné, na zacatku jsou producentia na
konci jejich zakaznici nebo spotfebitelé. Mezi témito subjekty se nachazeji tzv. mezi-
¢lanky a ty se nazyvaji zprostfedkovatelé.

Distribuci délime na pfimou a nepfimou. Z logického hlediska se v pfimé distri-
buci nevyskytuji meziclanky, protoZze zde dochdazi k pfimému neboli bezprostfednimu
kontaktu mezi vyrobcem a zakaznikem. Naopak u nepfimé distribuce pfichdzeji na
fadu zprostrfedkovatelé.

Pfima distribuce je tou nejjednodussi cestou distribuce, protoZze vtomto pfi-
padé vyrobce prodéava své produkty pfimo zdkaznikovy bez Zadnych mezi¢lankd. Pro

nazornou ukazku lze pouzit schéma nize

Vyrobce-
producent

A
v

Zakaznik

Obréazek 5 Pfima distribuce
Zdroj: KARLICEK, Miroslav. Marketingové komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-
5769-8.

Ve schématu pfimé distribuce mezi vyrobcem a zakaznikem lez vidét i zpétnou
vazbu od zakaznika. U vétsiny prodejcl je tento fakt velice dllezity, kazdy ¢eka na re-
akci od zdkaznika, at uz kladnou nebo zapornou. Kdyz bude kladna napriklad platba
v hotovosti nebo kartou, mze byt spokojeny, Zze uspokojil vesSkeré potreby a prani za-
kaznika, naopak zaporna reakce mu naznaci, Ze musi urcité véci zdokonalit napfiklad
reklamace. Jako pfiklady konkrétnich pfimych distribucnich cest jsou uvadény: prodej
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pFfimo na misté produkce, prodej ve vlastnich prodejnach, prodej ve vlastnich prodej-
nich automatech, prodej prostfednictvim internetu nebo katalogl, prodej prostrednic-
tvim vlastnich osobnich prodejcC.

Vyhodou pfimé distribuce je zcela jasné pfimy kontakt se zakaznikem, kde pro-
dejci nejlépe poznaji reakce zakazniku, jestli jsou spokojeni nebo maji jina prani. Dalsi
vyhodou mUze byt kontrola produktu, kde je prodejce schopen zkontrolovat kvalitu a
funk&nost daného produktu do posledni chvile. Jako poslednivyhodou jsou nizké nizsi
naklady.

Jedinou a tou nejvétsi nevyhodou této distribuce je, ze pfimym zplsobem
nelze pokryt rozsahlejsi trh.

Na rozdil od pfimé toto dokdze nepfima distribuce. Jak si lze vSimnout v ndzvu,
neprima cesta vyuzivd mezi¢ldnkd(zprostredkovateld).

Vyrobce-pro-
ducent

Jeden Ci vice ) )
«— | zprostfedkova- | «—— Zakaznik
tel@

Obréazek 6 Neprimé distribuce
Zdroj: KARLICEK, Miroslav. Marketingové komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-
5769-8.

Na obrazku si lze vSimnout, Zze uvedena distribuce mUze vyuzit je-
den ¢ivice mezic¢lankl. Podle poctu mezi¢lankl délime nepfimou distribuci na jedno-
Urovfiovou, dvoulroviiovou atd. Dale je patrné, Zze v nepfimé distribuci ztraci produ-
cent prfimy kontakt se zakaznikem, a také kontrolu nad svym produktem pfed jeho pfe-
danim zakaznikovi. Vyrobce se stava zavislym na distributorovi, ktery je zprostfedko-
vatelem.

Jednourovnova distribuce se sklada z vyrobce, jednoho zprostfed-
kovatele a zakaznika. Jako pFiklad této distribuce Ize uvést pekafe. Ten rozvazi své vy-
robky maloobchodniklm, ktery jeho produkty nabizeji zdkaznikGm. Dvoulrovnova dis-
tribuce je slozend z vyrobce, dvou zprostiedkovatell a zdkaznika. Zde Ize uvést jako
priklad pivovar, ktery dodava své produkty do velkoobchodd, z kterych nakupuji malo-
obchodnici, ktefi nabizeji tyto produkty zédkazniklGm.
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2 Komunikace

Latinskym vyznamem sdileni, spolCovani, spole&na Ucast. Pro marketing ma slovo ko-
munikace vyznam, jako zakladni stavebni kdmen veskerych vztahd mezi lidmi. Komu-
nikaci si Ize predstavit jako proces sdélovani, pfenosu nebo zdmény vyznamU a hod-
not, které zahrnuji informace, ale také projevy a vysledky lidské ¢innosti, jako napfi-
klad nabizené produkty nebo reakce zdkaznikd. (Foret, 2011, s. 16)

2.1 Komunika¢ni mix

Jak jiz bylo v pfedchozi ¢asti zminéno, marketingovy mix je souhrn produktové, ce-
nové, distribuc¢ni a komunikacni politiky podniku. Komunikac¢ni politika je feSena v
ramci tzv. komunika&niho mixu, ktery je ve své podstaté podmnoZinou marketingo-
vého mixu. Jednd se o systém néastrojd, prostfednictvim jimiz se subjekt snazi dosédh-
nout propagacnich a celopodnikovych cild, a to za pomoci osobni a neosobni formy
(Pfikrylovéa a Jahodova, 2010).

Lze definovat Sest hlavnich disciplin v rémci této oblasti. Osobni forma je za-
stoupena osobnim prodejem, neosobni pak reklamou, podporou prodeje, pfimym
marketingem, public relations a event marketingem a sponzoringem. Néktefi autofi
déle doplnuji také online komunikaci (Karlicek, 2016). Kombinaci forem mdze vznik-
nout frada novych trendd v rdmci zminéné komunikace podniku se zdkazniky. Jednot-
livé nastroje komunikacniho mixu se tak doplfiuji a obecné nelze fungovat pouze s
jednou platformou. Efektivni vyuziti téchto nastrojl vyZaduje dlkladnou pripravu a po-
chopenf vlastnich cild subjektu na trhu (Pfikrylové a Jahodova, 2010).

Je mozné pozorovat obecné vzorce pro kombinaci komunikacnich néstrojd, a
to podle toho, na jakém trhu se podnik pohybuje. Napfiklad podniky na spotfebitel-
skych trzich, tzv. B2C trzich, ¢asto kombinuji reklamu a podporu prodeje. Svou pozor-
nost orientuji zejména na ¢ast marketingové mixu, jiz je distribuce. Firmy obchodujici
s dalsimi organizacemi, tzv. B2B trh, vyuzivaji primarné osobni prodej, dale event a
pFimy marketing. Komunika&ni mix vladni a neziskovych organizaci je specificky pro
vyuziti reklamy a public relations. Tyto trendy vSak nelze povaZovat za dogmatické,
jelikoz trendy v marketingu se vyvijeji velmi rychle a zpUsoby, jakymi komunikovat se
zakazniky jsou stéle kreativnéjsi (Karli¢ek, 2016).

2.1.1 Osobni prodej

Osobni prodej vychazi z pfimé interakce s jednim nebo vice zakazniky. Reprezentuje
tak moznost komunikace tvafi v tvar, a tim je znac¢né odlisSna napfiklad od reklamy.
Primarni vyhodou této discipliny je, Zze Ize zakaznikovi pfedat velmi specifikovanou
zpravu, kterou lze kustomizovat. Lze tak v ramci pfimé komunikace okamzité zjistit
zpétnou vazbu, kterd je dlleZitd pro uzavreni prodeje. VyuZiti tohoto nastroje vsak ne-
kon&i samotnym uzavienim prodeje. Lze ho vyuzit pro zajisténi spokojenosti
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zakaznikd. Zdsadni nevyhodou jsou vsak vysoké ndklady a omezené pokryti masového
trhu (Keller, 2007).

2.1.2 Reklama

Reklamu Ize definovat jako neosobni komunikaci, ktera je placend. Reklama je brana
jako stimul ke koupi daného produktu, a tak ji nej¢astéji vyuzivaji skrz média podnika-
telské subjekty, neziskové organizace nebo osoby, které maji za svij cil upozornit cilo-
vou skupinu na uvedenou znacku nebo jejich novy produkt. Prostfedky, ktera obsahuji
reklamu nebo jsou vyuZity k propagaci znacky ¢i produktu jsou: tiskoviny, prodejni li-
teratura, vyro¢ni zpravy, inzeraty v novinach, televize, rozhlas, radio, billboardy. (Jaho-
dovéd, 2010)

2.1.3 Podpora prodeje

Na rozdil od predeslého reklamy, je podpora prodeje brana jako kratkodoby stimul,
ktery se zaméruje na zvyseni prodeje vybraného produktu nebo znalky. Vyuziva krat-
kodobych vyhod jako napfiklad slevové kupony, ceny vsoutézich, vzorky zdarma,
predvadéni vyrobku a jiné prodejni ¢innosti. Spolupracuje s rdznymi formami reklamy,
které kladou d(raz na cile komunikacnino planu. Velice ¢asto vyuzivana je sdéleni po-
moci reklamy na vystavu. (Jahodova, 2010)

2.1.4 Pfimy marketing

Dfive fungoval tak, Ze zboZi bylo od vyrobce rovnou odeslano ke spotfebiteli. V dnesni
dobé se za pfimy marketing daji povazovat vsechny trzni aktivity, které jsou urené
k pfimému ¢i adresnému kontaktu se zakaznikem. Nejvétsi vyhodou zminéného na-
stroje je efektivni zaméreni na urcitou ¢ast trhu. Nejvice vyuzivany je databazovy mar-
keting. Jahodova, 2010)

2.1.5 Public relations (PR)

Jedné se o komunikaci a zaroven vytvareni vztahl uvnitf firmy, tak i navenek. Co se tyce
vefejnosti, tak ta zahrnuje zakazniky, dodavatele, média, vladni a spravni organy. Jed-
nou z nejdllezitéjsich ¢4sti PR, jak si Ize vSimnout z ndzvu, je publicita. Tento vyraz se
da definovat jako informace, ktera zdokonaluje image nebo taktéz povést. V porovnani
s jinymi sloZzkami komunika¢niho mixu jsou nadklady na publicitu, v€etné PR, viditelné
nizsi. Publicita v dnedni dobé se dé povazovat za ddvéryhodnou a o néco vice spoleh-
livéjsi oproti ostatnim placenym informacim, protoZe jak dobré, tak Spatné informace

ve sdélovacich prostfedcich nelze mit pod kontrolou ani je nejde jakkoliv ovliviiovat.
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V nékterych pfipadech se uvadijako nastroj PR tzv. sponzoring, coz je samostatna ¢ast
komunika¢niho mixu a je nejcastéji spojovana s event. Marketingem. (Jahodova, 2010,
s.43)

V souhrnu Ize fict, Ze osobni prodej je velice nakladny, ale oproti re-
klamé jsou mensi ztraty pfi vyuziti. | kdyZ ma vysoké naroky na osoby, jeZz ho vyuzivaji,
presto je prizplsobivéjsi nez ostatni formy, prodejce mize kontrolovat prodejni ko-
munikaci, a tak vyhovét riznym pranim zdkaznika. Co se tyce reklamy, tak ta je mifena
na veétsi pocet prijemcl sdéleni. Ddle podpora prodeje je nejefektivnéjsi k upoutanf
pozornosti potenciondlnich zédkaznik{, pfimy marketing je vice zaméreny komunikaci
se zakaznikem a public relations(PR) pomoci publicity dosahuje nejvyssi Grovné diveé-
ryhodnosti v porovnani s ostatnimi nastroji. Hlavnim Ukolem marketingového mana-
Zera je vybrat takové slouceni komunikac¢nich ndstrojd, aby byla marketingova komu-
nikace co nejefektivnéjsi. Pfehled vyhod a nevyhod zminénych nastroji marketingové
komunikace je uveden v Tabulce 1.

Tabulka 1 /yhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace

Druh komunikace Néklady Vyhody Nevyhody
Osobni
-Pfimy kontakt -Vysoké naklady
Osobni -Okamzitd zpétna | -B2C
prodej Vysoké reakce -Casovéa naro¢nost
Neosobni
-Kontrola nad sdé- | -Vysoké naklady
lenim
Reklama Vysoké/Nizké -Vysoky vliv na
znacku
-Okamzity U¢inek | -Casové omezenf
Podpora prodeje -Podnét k nakupu [ trvani
Vysoké -PosSkozeni vlastni
image
-V uréitém obdobi
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-Efektivnost -Pravidelna aktua-
PFfimy marketing -Kontrola a spoleh- | lizace
Nizké livost
-Rychlost a pruz-
nost

-Vysokd  dOvéry- | -Neni kontrola
Public relations hodnost -Nesnadné fizeni
Nizké -ZlepSuje image oproti jinym for-
-Zvyseni motivace | mam

Zdroj: PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovad komunikace.
Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

2.2 Komunikadni cile

Komunikacni cile pfichazeji na Fadu poté, co se marketéfi tzv. rozkoukaji na trhu. Ke
Uspésné efektivité komunikacni kampané je nejdllezitéjsi, si spravné stanovit pravé
komunikacni cile. Cile stanovuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno
a sjednocuji pldny a predstavy vsech téch, ktefi se zGc¢astni na dané kampani. Nejdd-

vvvvvv

néni postoje ke znadce, stimulace chovani, zvyseni loajality ke znalce a na zavér vy-
tvofeni nebo rozsifeni trhu. VSechny tyto cile jsou znazornéné na Obrazku 7.

Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni

loajality

Zvyseni
prodeje

Stimulace
chovani

Budovani
trhu

povédomi postojl

o znacce ke znacce ke znacce

Obrazek 7 Typické komunikacni cile
Zdroj: KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.

2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-
5769-8.
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2.2.1 ZvySeni prodeje

Cil vsech komunikac¢nich kampani. Bohuzel jednim z hlavnich problémd je fakt, Ze pro-
dej hodné ovliviiuje vétsi polet proménnych, které nelze marketingovou komunikaci
usmérnit. Mezi tyto proménné patfi kvalita produktu, distribuce, cenova politika, kon-
kurence, vyvoj trh atd. Diky témto faktordm mnohdy komunikaéni kampan nemUCze za-
Cit se zvySenim prodeje.

Z téchto ddvodd se u vétsiny pripadl dava prednost jinym komuni-
kac¢nim cilm, nez je prodej, a to zvyseni povédomi o znacce a ovlivnéni postojl. Kam-
pané vénuji pozornost obéma uvedenym cildm soucasné. (Karli¢ek, 2016, s. 12)

2.2.2 Povédomi o znacce

Je hlavnim spoustéem toho, Ze vybrand znacka se zacne prodavat. Ne tak zndme
znacky jsou cilovou skupinou ignorovany, jako ptiklad lze uvést znacky mobilni pfi-
strojl: Apple a Xaomi, Apple znd vétsina zakaznik(, ale ¢inskou znacku mobilnich tele-
fon0 uz ne. Jak je jiZ obecné zndmo, tak zndmost koreluje s preferenci.

Povédomi o znadce se déli na dva typy: vybaveni znacky (brand re-
call) a rozpoznani znacky (brand recognition). U prvniho uvedeného typu je vyznam
takovy, Ze cilova skupina si na danou znacku vzpomene ve chvili, kdy uvazuje nad da-
nou produktovou kategorii. Napfiklad se zepta prodejce cilové skupiny, jestli dokazi
uvést dvé znacky z jeho sortimentu, tak pravé ty dvé zminéné znacky maji vysokou
Uroven vybaveni. U druhého typu se vysoka Uroven pozna tak, Ze cilova skupina znacku
rozpozna v misté prodeje, a navic ji ma propojenou s danou produktovou kategorii.
(Karlicek, 2016, s. 13)

2.2.3 Ovlivnéni postojt ke znadce

Dalsim komunika¢nim cilem je ovlivnéni postoje ke znacce, kde se jedna spise o
neméné vyznamny cil. Postoje maji tfi vzajemné provazané slozky: kognitivni, emoci-
onalni a konativni. Ve vSech tfech pfipadech se jedna o ovlivihiovani asociaci, které pfi-
slusnd znacka vyvolava. Kampang, které jsou zamérené na zménu postojd, by méli
v prvni fadé zménit image nebo povést znacky a diky tomu zvysit preferenci dané
znacky oproti konkurencim. (Karli¢ek, 2016, s. 14)

e Kognitivni sloZka je souhrn vSech nazorl a znalosti, kterd vybrana cilova sku-
pina vlastni.

e Emociondlni slozka jsou pocity, které dana cilovad skupina mé vici znacce.
Jedna se o strohé reakce lidi, jako napfiklad ,to se mi libi" nebo ,mam rad".
Lidé nemaji takové znalosti o problémech, se kterymi se mdzou setkavat den-
nodenné a ani nad nimi nepfemysleji, pravé proto se fidi pfevazné emocemi,
které jim nejrychleji napovi, jak reagovat nebo se zachovat.
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e KonativnisloZzka znamen43, Ze cilova skupina bude svym uréitym zplsobem jed-
nat vici vybrané znacce. Jinak feceno, pokud si lidé vsugeruji, Ze dana znacka
je dobra pro jejich zdravi, pfizplsobi tomu své chovani.

2.2.4 Loajalita ke znacce

Kampang, které se zabyvaji zvySovanim loajality, se zamé&fuji pfevazné na stavajici za-
kazniky. Jejich snahou je upevnit vztah mezi zakaznikem a danou znackou tak, aby
oslovily zdkaznikovy city tzn. Mél jirad, dGvéra a staly zdjem o koupi znacky, aby nemél
tendenci prfechazet a mit zajem o konkurenci. Jak jiz bylo zminéno, zde jde o prohlu-
bovani vztahu mezi zakaznikem a znackou, protoze ziskani nového klienta je naklad-
néjsi nez stavajici zakaznik. Dalsi pfipady vhodného komunika¢niho cile mUze byt
napt. zvyseni navstévnosti webovych stranek, zvyseni navstévnosti prodejny, zvyseni
poctu potenciondlnich zdkaznikd. Tyto cile vedou zdkaznika ke koupi dané znacky Ci
jinému pozZzadovanému chovani. Cely kupni proces je slozity, a proto je potfeba cilovou
skupinu navést ke koupi v nékolika krocich. Nejdfive odkazovat na webové stranky,
poté se snazit presveéddit k telefonatu na infolinku, kde bude snaha o presvédceni kli-
enta ke schlizce s prodejcem. Samotné kupni rozhodnuti je aZ v poslednich krocich.
(Karlicek, 2016)

2.2.5 Budovani trhu

Jeden z poslednich komunikacnich cill je budovani trhu. Tento cil pfichazi na fadu ve
chvili, se na trh dostane néjaky novy produkt ¢i zdsadni inovace, ktera je jedinecna a
nikdo ji nenabizi. Zminény komunikacni cil vyuzivaji organizace, které se pohybuji na
nejvyssich pozicich dané produktové kategorie. | kdyz rozsifi vybrané produktové ka-
tegorie na cilovy sortiment, kterym pomahaji konkurenci, tak stale nejvice t&zi z rozsi-
feni trhu, protoze jsou dominantni v dané produktové kategorii. Pfi procesu vytvareni
nebo rozsifovani dané produktové kategorie, neni ve vétsiné pripadd prednostné do-
state¢nd reklama na znacku. (Karlicek, 2016, s. 15)

2.3 SWOT analyza

Zakladnim cilem této analyzy je identifikovat vlastnosti, jako jsou
miry soucasné strategie firmy a jeji silnd a slaba mista a jestli je firma schopné prizpU-
sobit se zménam v prostredi.
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Silné stranky Slabé stranky

(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavajl skuteénosti, zde se zaznamenavajl ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
lak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zdkazniky a pfinést firmé Gspéch nebo zapfiCinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 8 SWOT analyza
Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd.
Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

SWOT analyza (analyza silnych a slabych stréanek, pfileZitosti a hro-
zeb) je sloZzend ze dvou plvodnich analyz, a to SW a OT analyzy. Jako prvni se vice vy-
uziva OT analyza, coz je analyza pfileZitosti a hrozeb, které jsou v okoli firmy, jako mak-
roprostfedi i mikroprostfedi. Makroprostfedi zahrnuje ekonomické faktory, politicko-
pravni, socidlné-kulturni a mikroprostfedi pro zménu zakazniky, dodavatelé, odbéra-
telé, konkurence. Po OT analyze nasleduje zminéna SW analyza, kterd se zabyva nao-
pak prostfedim uvnitf firmy, jako jsou cile, systémy, mezilidské vztahy atd.

KdyZ se hodnoti silné a slabé stranky, vyuziva se klasifikace hodno-
ticich kritérii podle 4P neboli marketingového mixu (product, price, place, promotion)
nebo podle jejich jednotlivych znakd. Kazdé z kritérii e hodnoti tak, ze jim je pfidélena
véha (1-5) nebo hodnoceni podle Skaly (-10 az +10), pokud je vyhodnoceni na O, zna-
mena to pro firmu, Ze dané kritérium neni soucasti silnych ani slabych stranek.
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v
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hrozby

koncentrace, pronikani
na trh, rozvoj trhu,
inovace atd.

horizontdlni integrace,
strategické aliance
apod.

Obrazek 9 Vyuziti SWOT analyzy pfi koncipovani strategif

pocetné silné
stranky

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd.

Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

SWOT analyza je shrnutim nékterych analyz, jako napfiklad analyza
konkurence, strategickych skupin atd. Velkou nevyhodou je to, Ze SWOT analyza je moc

staticka a subjektivni. Tato analyza je u firem velmi oblibena, co se tyée vyhodnocovani
stavu firmy, ale jeji prinos pro vytvoreni strategickych marketingovych dokumentd

neni podstatny.

2.4 Komunika¢ni mix

Popis, jakym zpUsobem Ize dosdahnout urcitych cild. Prioritou je, aby komunikacni stra-
tegie byla shodna s marketingovou strategii a odpovidala aktualnimu déni na trhu.
Strategie musi bytirazna, aby diky ni byly uskute¢nény komunikacni cile. Soucasti ko-
munikacni strategie je vybér vhodného marketingového sdéleni, kreativni ztvarnéni a

vybér komunikac¢niho a medidlniho mixu. (Karli¢ek, 2016)
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Marketingové Komunikacni

sdélenf mix
Komuni-
kacni cile
Kreativni Medialnf
ztvarnéni mix

Obréazek 10 Klicovéa rozhodnuti pfi tvorbé komunikacni strategie
Zdroj: KARLICEK, Miroslav. Marketingovad komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-
5769-8.

2.4.1 Marketingovéa sdéleni

Informace, ktera by méla byt sdélena cilové skupiné. Je nejlastéji
odvozend z positioningu, cozZ je proces, kterym podnikatelé zjistuji zplsob vnimani
znacky cilovou skupinou. Lze fict, Ze se jedna o strategické marketingové rozhodnuti,
pFi kterém vznikaji asociace, které by méla mit znacka oproti konkurenci. Dale se sdé-
leni prfetransformuje do kreativnéjsi podoby, aby byl pfenos co nejefektivnéjsi k cilové
skupiné. (Karlicek, 2016)

2.4.2 Kreativni ztvarnéni

Hlavnim Ukolem této Casti strategie je posilovat pfedchozi ¢ast
marketingové sdéleni. Pokud se takto nestane, vyplyva z toho, Ze kreativita nebyla vy-
brand spravné. (Karli¢ek, 2016)
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2.4.3 Komunikac¢ni a medidlni mix

Komunika¢ni mix obsahuje sedm prioritnich komunika&nich disci-
plin, a to reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event. Marketing
a sponzoring, osobni prodej a online komunikace. Kazda z disciplin ma vétsi nebo
mensi pocet komunikacnich médii. Ve vétsiné pripadd se urcuje jeden primarni nastroj
a urcity pocet sekundarnich nastrojd. Vybér komunika¢niho a medidlniho mixu je ovliv-
nén dvéma proménnymi, a to komunikacnimi cili a charakterem trhu, na kterém se
firma nachazi. Zminéné dvé proménné jsou B2C a B2B trhy. Na spotfebnich trzich ne-
boli B2C trzich vyuzivaji ke komunikaci se zdkazniky reklamu a podporu prodeje, oproti
B2B, kde firmy prodavaji dalsi organizacim, komunikuji primarné pfres osobni prodej,
dalsimi méné vyuZivanymijsou event a direct marketing. Média se vybiraji tak, aby ide-
alnim zpUsobem ovlivnili cilové skupiny, prfedavala informace a vyvolala u lidi kladné
emoce. Pro rozhodovani pfi vybéru média se postupuje pomoci dvou krok{:

1. Stanovit si typy médii (Podle cilG kampané)

2. Stanovit si optimalni kombinaci
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PRAKTICKA CAST
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Prakticka ¢ast bude sloZena z popisu mobilni aplikace Tenpushapp, analyzy aktualnich
socidlnich kampani na podobné bazi, charakteristiky konkurence. Pomoci SWOT ana-
lyzy zjistit jaké jsou moznosti a pfipadné hrozby, kterym se musi pfedchazet a na-

sledné budou zminéné mozné propagace mobilni aplikace Tenpushapp.

3 Aplikace Tenpushapp

Historie aplikace vyplyva ze hry, kterd se kdysi hravala - "Dej si deset”. Tato hra se za-
klddala na tom, Ze vsichni, co se zUcastnili méli na vybér vyzvat k vykonani deseti klik{
kohokoliv. Hra ,Dej si deset” proto byla zabavna, ale i zakefna, protoZe nezalezelo, kde
se nachazite, ani kolik je hodin, ale i pfes tu zakefnost a zabavu posilovala télo a donu-
tila ¢lovéka k pohybu. Ndzev mobilni aplikace je sloZeny ze tfi anglickych slov-Ten (de-
set), Pushup (klik) a Application (Aplikace).

Aplikace TenPushApp je online aplikace, ktera zatim funguje pouze pro systém
i0S, ale v planu do budoucna je zapojit i uzivatele s platformou Android. Aplikace fun-
guje tak, Ze si uzivatelé zasilaji vyzvy mezi sebou k vykonani cvik(. Cilovému uZzivateli
pfijde upozornénina to, ze byl vyzvan k cviceni. Ten vyzvu pfijme a vykona deset cvik{
dle vybéru. VSechny cviky, které jsou v nabidce aplikace, jsou pfevazné zaméfeny na
posilovani celého téla. V aplikaci Ize nalézt navod a rady jak spravné a Uspésné délat
cviky, ke kterym jsou pfidélena instruktazni videa a fotky.

Spojenim skoro zapomenuté hry a dneSnim modernim stylem Zivota, a také pfi-
danim virtualniho prostfedi by mohlo v podvédomi lidi vyvolat emoce, aby udélali
néco pro své télo, a pritom si uzili zabavu.

3.1 Pravidla

Ke hfe TenPushApp bylo sepsdno desatero ,prikdzani” (pravidel), které by mél kazdy
uzivatel dodrZovat:

1. | Hraje zaloZena na solidarnosti a dlvére

2. | TenPushApp ma jednoduchy vzorec: obrzis 10 a udélas 10 pfi nejblizsi
vhodné pfilezitosti

3. | Nejblizsi prilezitost je hned

4. | Kazdy hrd¢ méa na kazdého dva naboje, tj. 2 vyzvy k udélani 10 cvikd
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5. [Naboj miZe hrac pouzitjednou za 24 hodin na kteréhokoliv kamaréada (pfi-
klad: poSle 10 v 13:46, 13:47 druhy den se ndboj znovu dobije)

6. |Hra¢ mUze pouZzit dva naboje najednou

7. | Pokud hrac¢ dostane 10, nemuze 10 poslat zpatky tomu hraci, od kterého
10 dostal po dobu jedné hodiny. Nicméné mUize poslat 10 komukoliv ji-
nému

8. | Na misté nezdleZi, v naschvalech se meze nekladou!

9. |[Pokud podvadite, podvadite jenom sami sebe!

10 | Pfijemnou hrul!

Tabulka 2: Pravidla hry TenPushApp

Zdroj: Aplikace TenPushApp

3.2 Struktura aplikace

Jakmile si uzivatel stahne mobilni aplikaci, provede ho kratkou registraci, kde vyplfiuje
jméno, e-mailovou adresu, narodnost a dobrovolné vyplfiuje Skolu pfipadné firmu.
Udaje vyplnéné uZivatelem z registrace jsou nezbytné k ovéfeni uZivatele a ziskani po-
tfebnych informaci. Vyplnéné informace jsou pouZzity pro nasledné rozfazeny do kate-
gorii a sbéru dat. Dalsim krokem je zvoleni svého profilové obrdazku, kde si uzivatel
muUZe nastavit svdj viastni portrét pomoci fotoaparatu, ke kterému musi povolit pristup
nebo si vybere libovolny obrdzek ze svého mobilu, aby ho pfatelé v aplikaci poznali
nebo ti, kterym posle vyzvu. Nasleduje dotaz aplikace uzivateli, jestli chce spustit tu-
toridl, a poté vstoupit do aplikace. V aplikaci se nachdzi ¢tyfi hlavni sekce-hlavni
stranka, videa, statistiky a fotoaparat. Po pfipojeni do aplikace se uzivateli objevi hlavni
stranka Na hlavni strdnce aplikace nalezne uzivatel seznam pratel a moznost posilani
a pfijimani vyzev. Jako prvni krok si musi uZivatel pfidat pfatele, ke kterému je urena
ikona. Po tomto kroku prepne aplikace uzivatele do jeho telefonniho seznamu, kde si
nainstalovanou, se zobrazi v telefonnim seznamu s logem aplikace, jako poznavaci
znackou, ze aplikacijiz pouzivaji. Po vytvoreni seznamu kontaktCl a pfidani pratel mGze
hra zacit. Pro odeslani vyzvy druhému uzivateli, je potfeba kliknout na zelenou ikonu,
ve které je logo a nachazi se na pravé strané displeje. Adresovanému uzivateli, kte-
rému byla vyzva odeslana, se zobrazi, ten si nasledné vybere, jakou ¢ast
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Registrace uzivatele Registrace uzivatele Registrace uZivatele

eeeee T-Mobile CZ LTE 1:12 eeeee T-Mobile CZ LTE @ Unlocked

e0ee002-CZ = 10:56

<« Profile

€« Institution

What’s your email?
Your school?

e What'’s your name?

Company in which you work?
f Sign Up with Facebook

We will never post anything without your permission!

Where you come from?

Log in

By continuing, you agree to our Terms of Service and Privacy Policy.

Registrace uzivatele Volba profilové fotky Ukonceni registrace

1:13

Profile Picture Welcome

lam Add an optional profile picture.

“ Welcome to tenpushapp!

How old are you ?

How tall are you ?

start tutorial

How much do you weigh ?

These are ary for calories.

Take Photo

skip

Obréazek 11 Struktura aplikace 1
Zdroj: Aplikace TenPushApp

hlavnistranka Na hlavnistrance aplikace nalezne uZivatel seznam pratel a moz-
nost posilani a pfijimani vyzev. Jako prvni krok si musi uZivatel pfidat pratele, ke kte-
rému je urcena ikona. Po tomto kroku pfepne aplikace uzivatele do jeho telefonniho
seznamu, kde si mlze vybrat komu zasle pozvanku na stazeni aplikace. UZivatelé, ktefi
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jako pozndvaci znackou, Ze aplikaci jiz pouzivaji. Po vytvoreni seznamu kontakt( a pfi-
dani pratel mdze hra zacit. Pro odeslani vyzvy druhému uzivateli, je potfeba kliknout
na zelenouikonu, ve které je logo a nachéazi se na pravé strané displeje. Adresovanému
uzivateli, kterému byla vyzva odeslana, se zobrazi, ten si nasledné vybere, jakou &ast
téla chce cvicit. Po odeslani zpétné vazby s potvrzenim o vykonani cviku, se zadavaji-
cimu uZzivateli zobrazi na displeji podékovani.

Po hlavni strénce se uzivatel mizZe dostat do sekce videl, statistik, fotoaparatu
¢i osobniho profilu

Hlavni stranka apli- Obdrzena vyzva Potvrzena vyzva
kace

eeeec T-Mobile CZ & 14:00 3%m eeeeo T-Mobile CZ & 14:14 eeee0 T-Mobile CZ & 14:14

—_— Dejv =% Dejv =% Dejv

today: 30 total: 680 today: 30 total: 680 today: 30 total: 680

Q Adam  today a0 total 180 @ e ‘ Adam  today:40 total: 180 a ‘ Adam  today: 40 total: 180 @ e

e Bert today: 10 total: 230 O @ Bert odav 10 iotal 230 v ‘ Bert today: 10 total: 230 e @
- Incoming Ten i

‘ Bohumil today 60 total 350 e e ‘ Bohumil  today 60 total: 350 @ e

s

~
b Honza  today 40 total 540 e ‘
. Laura today: 20 total: 280 \_) j . @
= £
. Tomas today o  totalo ) e ‘ ‘ . @
Tip #27 e
e iyou are a fighter pt, e
we do not recommend doing pushups in flight

[
@

|
30/50 10150 40/50 Honza, thx for core !

Obrazek 12 Struktura aplikace 2
Zdroj: Aplikace TenPushApp

3.3 Statistiky aplikace Tenpushapp

Poté co uzivatelé vyplIni vSe potfebné k registraci, se tvori statistiky vSech uzivatelQ.
Statistiky se tvofi mezindrodné a narodnostné. UZivatel se mUze podivat, jak si jiné na-
rody vedou ve statistikdch a zjistit, ktery je nejuspésnéjsi, stejné tak mGze nahlédnout,
jak si stoji jeho firma nebo konkurence, Skoly nebo univerzity. Statistiky jsou sloZzené z
péti kategorii-pratele, ndarodnost svét, instituce a dosaZené uspéchy.
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Sekce statistik Pratele Narodnost

eeeec T-Mobile CZ & 16:12
== Dejv

today: 30 total: 680

eeeec T-Mobile CZ & @ Unlocked

228 Dejv

ee0 T-Mobile CZ & 15:27

2 Dejv

today: 30 total: 680 today: 30 total: 680

@ Friends @ Friends

3 . 1. Dejv :
@) Czech Republic 2 Honza Czech Republic
3. Bohumil
4. Jan Peoples
@ World 5 Bert 1. lvan P.
_ 2.Vaclav G
Czech Republic 3. Bohumil H.
i i = 4.Honza Z.
[z Institution 3 Honza
@ World [schoos
Achievements 1. University of Economics Prague
- 2. International School of Brmo
0 Institution 3. Metropolitan University Prague

4. Jan Amos Komensky University Prague
5. University Of Economincs Prague

Achievements

1. Microsoft Czech Rep.

2. Nike Czech Rep.

3. Seven Promotion spol. s
4.iStyle Czech Rep.

5. Samsung Czech Rep.

@ World

it Institution

Total: 0/3/7,2/116.820 Total: 0/3/7,2/16,820 Total: 037,216,820

Obrazek 13 Statistiky
Zdroj: Aplikace TenPushApp

V sekci pratele se sestupné ukazuje poradi pratel podle vykonanych cvik(.

Sekce ndrodnost ukazuje uZzivateli tfi kategorie-lidé, Skoly a spole¢nosti. Tato
sekce se rozlisuje podle narodnosti, kterou uzivatel zminil v registraci. Pokud byl uzi-
vatel z Ceské republiky, pak statistika zobrazuje nejuspé&3néjsi uzivatele, nejlispé&sné&jsi
Skoly a nejlsp&sné;jsi spolednosti z Ceské republiky.

Nésleduje sekce svét ve které Ize vidét Zebficek jednotlivych narod(. Zde jsou
selteny veskeré odcvi¢ené cviky jednoho naroda a nasledné poradi nejldspésnéjsich
zemi.

Sekce instituce je mezinarodni kategorii, kde souhrn nejdspésnéjsich skol a
spole¢nosti.

Posledni ¢asti statistik jsou dspéchy, kterych uzivatel mize dosdhnout béhem
aktivity s TenPushApp. Zde uzivatel sbird tzv. medaile, které obdrzi za odeslané vyzvy,
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ale i pfijaté a splnéné. Diky ziskanym medailim, mze uzivatel ziskat pozdéji vygene-
rovany slevovy kéd do partnerskych e-shopu.

3.4 Videa Tenpushapp

V této sekci mUze uzivatel nalézt, jak inspiraci, tak ndpovédnad videa k uréenym cvikdm.
Obsah sekce tvofi tfi kategorie videl a kazda z téch kategorii je zaméFena na jiné Casti
téla, jako napfiklad cviky na ruce, stfed téla a nohy. Videa jsou natocena v prazskych
ulicich metropole i s pfekdZzkami, které mésto samo nabizi.

Aplikace mda samostatny prostor pro eventuelni vyuziti reklamy sportovnich
znacek a jejich placement produkt.

3.5 Fotoaparat

Fotoaparat je uplatnén prfimo do aplikace z dGvodu zachyceni momentu, kdy zrovna
nékdo vykondva vyzvu. Fotografie poté bude uloZzena do galerie telefonu a jeji nazev
bude slogem a ndzvem aplikace. Tyto pofizené fotografie poslouzi firmé, jako marke-
tingovy nastroj k pripadné propagaci aplikace Tenpushapp. UZivatel m{ze své pofri-
zené fotky po ulozeniihned sdilet se svymi prateli na socialnich siti.

3.6 Profil uzivatele

Ve svém osobnim profilu ma uZivatel pfehled o tom, jak probihaly jeho aktivity. U fotky,
ktera se nachdazi v horni ¢asti, se uzivateli ukdze jeho momentalni Uroven, ve které se
nachazi a zbyvajici procenta k postupu do vyssi Urovné hry. Zminéna Uroven se urcuje
podle toho, kolik cvikl uzivatel splnil a kolik jich odeslal k vyzvani pratel. Ve svém osob-
nim profilu nalezne uZzivatel taky souhrn informaci, jako napfiklad kolik pfijal a kolik
odeslal vyzev, kdy a jak dlouho byl aktivni v aplikaci a kolik odcvicil cvikd na jednotlivé
partie (ruce, stfed téla, nohy). Novinkou budou medaile, které se taktéz zobrazi v osob-
nim profilu uZivatele, kterych mdze dosahnout v préibénhu hry.

4 Socialni challenge

Interactive fitness challenge neboli vyzvy, které se dost Casto vyskytuji na socialnich
sitich je nespocet. Do takovych to projektl se zapojuje i nds cesky reprezentant v ho-
keji Jaromir Jagr, ktery podporuje nejvice kampat DASTO, kterd spadéa pod spole¢nost
Sazka a snazi se presvédcit déti k pohybu. Kampaf se na socidlnich siti, jako napFiklad
instagram a facebook oznacuje pomocihashtagu, tj. klicového slova a znaci se #dasto.
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Tento projekt podporuje i znama webova stranka, a to sportvokoli.cz, kterd obsahuje
14 605 sportovnich organizaci a klubd, kde si navstévnik mdze vybrat podle bydlisté
sport a aktivitu, kterd by pro néj mohla byt atraktivni (Sport v okoli, 2017).

Dalsi Uspésnou kampan, kterd se oznacuje pomoci zminéného hashtagu #te-
datady (RedBull, 2016) podporuje a propaguje ¢esky fitness trenér Jakub Bina. Na so-
cialnich siti sleduje Jakuba desetitisice lidi, coz velmi efektivni k zviditelnéni kampané.
VSe zaclalo spole¢nou hrou s kamaradem #tedatady. Principem hry je, Ze si napiSou
zpravou urcité cviky, které musi ihned splnit. ZpUsob hry je podobny jak u aplikace
TenPushApp. Pofizenou fotku pfi kondni daného cviku, sdili pomoci socidlnich siti se
znakem #tedatady, a tim davaji najevo lidem, aby se pfidali a podporovali je a sifili dal
myslenku (Instagram, 2017).

Jedna z nejvétsich svétovych obchodnich znacek Reebok vytvofila v ramci vy-

znamného projektu The Gym Is Everywhere okolo 40 trénikovych spotd primo v ulicich
Prahy.

Obrazky kampané The Gym Is Everywhere

eeeee T-Mobile CZ = 15:14 % 74 % mm)y eeeee T-Mobile CZ = 15:15 74 %y eeeee T-Mobile CZ = 15:16 % 74 % >

< Photo ¢ < Photo ¢ < Photo ¢

Hommok

A reebok_cz
né( reebok_cz é reebok_cz Riegrovy sady >

oQv OQv ©av

® 69 likes » 57 likes ® 80 likes
reebok_cz Misto pro tv{j dne3ni trénink? Pfece reebok_cz Zadné dlenstvi, z4dné vybaveni. Vyuzij reshok ez Najdi naSe Dalta Spoty a nebo nam posl
kdekoliv, protoZe #GymlsEverywhere. Nezapomefi s toho, co ti méstska dzungle nabizi. 4GymIsEverywhere. Vybrané prspavk v‘hra’va‘i
nami nasdilet fotku s ozna&enim #GymlsEverywhere #GymisEverywhere Vi ym f b‘{ -Vl prispevky vyl I
a #Reebok_cz a miize3 i ty vyhrat. CLPTEMBER 2016 - SEE TRANSLATION ice Info v biu.
11 SEPTEMBER 2016 - SEE TRANSLATION View all 2 comments
SEPTEMBER 2016 - SEE TRANSLATION
Qa B O &
A Q VI A Q o o A o,

Obrazek 14 Socialni challenge
Zdroj: instagram.com

Timto krokem chtéla znaclka Reebok ukazat, Ze neni nutnosti cvicit jen v posilovnach,
ale Ze Ize bytina Cerstvém vzduchu a vyhnout se tak preplnénym fitness centrlim, kde
kolikrat musite ¢ekat nékolik minut na volny stroj. Nejen Praha, ale i jind mésta nabizeji
sportovclm nékolik prostor k workoutovym cvikdm. Zminéna znacka se jako svétovy
vyrobce sportovnich prostredkl a obleceni rozhodl, Ze upozorni na urcité moznosti
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ulic, parkd a venkovnich aredld, uré¢enym k tréninku a v souvislosti s projektem vyhlasit
soutéze o jejich obleceni a vybaveni v podobé poukazl do vybranych prodejen. Tato
kampan s hashtagem #GymlisEveryWhere se stala jednou z nejuspésnéjsich na social-
nich siti, kde samotny Instagram obsahoval pfiblizné 20 000 pfispévkd (Instagram,
2017: Reebok 2017)

5 App Store konkurence

Appstore je misto, kde mohou uzivatelé vlastnici mobilni telefony s operaénim systé-
mem iOS a stahovat sirlzné aplikace a hry, a to bud zadarmo nebo za penize. Na tomto

tzv. trzisti nalezne uzivatel mnoho kategorii. Aplikace Tenpushapp bude pfidana do

kategorie zdravi a fitness a bude dostupna zdarma. Konkurence je velikd a hned prv-
nich deset aplikaci Ize nalézt v nasledujici tabulce.

&+

NTC

Nike+ Training Club -
Workouts & Fitness

S ans

Aplikace funguje jako ultimatni osobni trenér. Uziva-
tel dostava pristup k profesionalnim tréninkGm, které
maze vykonat témér kdekoliv.

| NRC

Nike+ Run Club

Aplikace uréena pro bézce nebo pro uzivatele, ktefi
chtéji zacit s béhem. Funguje i jako socidlni sit. UZi-
vatel si mUze tvorit vlastni playlist k béhu.

1 Runtastic GPS Running,
Jogging &  Fitness

Tracker

Aplikace se nezaméruje pouze na béh, ale i dalsi
sportovni aktivity, kde dokaze mérit vzdalenost, cas,
prevyseni, spalené kalorie.

Running, Walking and

Biking with  Endo-

mondo

Podobna aplikace jako Runtastic nebo Run Club

Kalorické tabulby

Zakladem je databaze nutricnich hodnot potravin v
CR. Aplikace pracuje s energetickymi hodnotami.

Fit recepty

Aplikace plnd zdravych a chutnych receptd. Kazdy
den je aplikace obohacovana o nové recepty.

Flo: Period Tracker, Ov-
ulation Calculator & Di-

ary

Chytra a jednoduché aplikace, kde uzivatelka mdze
sledovat svUj cyklus.
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Sport Tracker for All| Aplikace, kterd dokaze sledovat aktivitu uZivatele a
| Sports analyzovat vysledky. Podobna ostatnim pfedchozim

® trackovacim aplikacim.
EPP-Pomahej Pohy-

Aplikace od skupiny CEZ je ndstroj, ktery uZivateli

|bem umozni vlastnim aktivnim pohybem urcovat, které
‘@} projekty nadace CEZ podpofi.
oga with Gotta Joga -

Prfedstavuje yoga programy, které se daji cvicit z do-

Hatha & Meditation | mova. UZivatel si vybere program, ktery mu vyhovuje

Classes a muze zadit cvicit.

Tabulka 3: TOP 10 nejstahovanéjsich Fitness & Health v App Store

Zdroj: App Store- Top Chart- Health & Fitness- free (21.3.2017)

Aplikaci Nike+Training Club-Workouts & Fitness Plans je nejvétsim nepfimym konku-
rentem. DOvody jsou jednoduché, at je to propracovanost, design, podpora nejveétsi
celosvétové znacky Nike a podpory celosvétovych osobnosti, jako napfiklad Serena
Williamsova, Ashotn Eaton, a také zpévacka Ellie Goulding. Obsahuje pfes sto padesat
trénink{, které se rozlisuji podle Urovné obtiznosti ¢i vybaveni, bez kterého urdity tré-
nink nebo cvik nelze provézt.

Co se tyle primé konkurence, tak neni zatim Zzadnéa na trhu. Jeden z dfvodd
muZe byt, Ze zddna z dostupnych fitness aplikaci nefunguje na bazi PSP to znamenj,
Ze jednotlivy uZivatelé komunikuji pfimo spolu. Vétsina téchto zaméfenych aplikaci
funguje na bazi B2C, kde se uzivatelé ridi podle uvedenych pland, které aplikace vytvori
na zékladé preferenci, co si uzivatel vybral (App Store, 2017).

6 SWOT analyza

S touto zakladni metodou strategické analyzy pfisel jako prvni americky podnikatel Al-
bert Humphrey, kdyZ pracoval pro Stanfordsky Vyzkumny Ustav v 60.-70. letech 20. sto-
leti. Pomoci této metody mUze podnik zjistit své slabé a silné stranky, pfileZitosti, a
jaké hrozby mu hrozi, at pfi propagaci nového produktu nebo urcity podnikatelsky za-
mér. (Business Productivty, 2013). Analyza byla vytvofena po poradé s vyvojarem z ob-
lastiinformacnich technologii. Dalsim zdrojem byly informace pochdzejici ze statistic-
kych Gdaji mobilnich aplikaci. Cst vystupl uvedené SWOT analyzy vychézi z pouZité
literatury ve zdrojich.

Silné stranky Slabé stranky
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Dostupnost Potfebnost dalsi osoby k hrani (posi-

Zabava lani vyzvy)

Soutézivost Slaby internetovy signal a neobrzeni
Pohyb a zdravi VyzVvy

Instuktazni videa Neda se ohlidat, zda ¢lovék vyzvu sku-
Fitness fenomén dnesni doby tecné vykonal

Z4adna konkuren&ni aplikace
Moznost cvicit prakticky kdekoliv
Cesky produkt s pfib&hem

PrileZitosti Hrozby

Exponencidlni narust uZivatelské z&- |Spatné predstaveni produktu

kladny Nepochopeni produktu
Celosvétova plsobnost Stud ke hranf
Ndvaznost na aktualni projekty Vznik konkurence

Propojenost socialnich siti
Aktivita na socialnich siti
Podpora osobnostmi

Prodej reklamy pfimo v aplikaci

Tabulka 4: SWOT analyza Tenpushapp

Zdroj: Autor

6.1 Silné stranky

Za prioritni silnou stranku aplikace Tenpushapp lze uvést spojitost se zdravym zivot-
nim stylem, ktery je v dnesni dobé velice oblibeny a ¢lovék si pfitom uZije i zdbavu.
Samotnd struktura hry byla vytvofena tak, Ze uzivatel sbird body za splnéné vyzvy, a
tim se mUzZe dostat na vyssi Uroven. Pro soutézivého ducha je tato hra velizajiméava,
protoZe ho vtahuje hloubéji do jddra déni. Prioritou kazdého produktu je dostupnost
a vzhledem ktomu, Ze aplikace Tenpushapp bude v App Storu zcela zdarma, tak si ji
bude moct stahnout kazdy uzivatel vlastnici chytry mobilni telefon. Dalsi silnou
stranku je, Ze tato aplikace ma po&atky v Cesku, kde k jejimu zhotoveni se véZe piibéh.

6.2 Slabé stranky

Jednou ze slabych stranek aplikace je, Ze pokud uZivatel nemav seznamu pratel Pokud
uzivatel nema pridaného zadného dalsiho uZivatele, nikdy Zadnou vyzvu neposle ani
nedostane. Dalsi slabou strankou aplikace Tenpushapp je samotné ovéreni, jestli
opravdu uzivatel vykonal obdrZzenou vyzvu. Jeden ze zplsob0, jak by se dalo této situ-
aci vyvarovat napfiklad nahrdni videa s urcitou vykonanou vyzvou nebo instalace
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snimace pfimo do fotoaparatu v aplikaci. Ale bohuzel obé tato feSeni jsou pfilis kom-
plikované a vznikly az v priibéhu projektu. Tato hra se bude pohybovat prevazné mezi
prateli nebo lidmi, ktefi se znaji a véfi si, takZe v zavéru lze fict, Ze nebude potfeby Zad-
ného ovérovani. Navic fesSeni tohoto problému je obsaZzeno pfesnéji v bodé 1 a 9 de-
satera pravidel aplikace TenPushApp. V neposledni fadé se da povaZovat za slabou
stranku nedostatelny nebo zadny internetovy signal. V takovych pfipadech bude vy-
zva, jak odeslana, tak i pfijata az po znovu obnoveni pfipojeni k internetu.

6.3 Prilezitosti

V pribéhu casu lze predvidat exponencidini vzrlst vpoctu zdjemcl o aplikaci
Tenpushapp. Pokud by uzivatel chtél odesilat, nebo naopak prijimat na 100 cvik({
denné, pak potfebuje mit pfiddno minimalné pét pratel. Dalsi prilezitosti mGze byt
rozsifeni hry mimo hranice Ceské republiky, jelikoZ je internet celosvétovym néastrojem
a neni omezen zadnymi hranicemi. V neposledni fadé mUze byt i pfinosem propojenti
s nékterymi zajimavymi projekty, jako napfiklad #DASTO, #TEDATADY nebo #JSEMAT-
LET. V dnesSni dobé je nejsilnéjSim prvkem socialni sit, diky které by se dala vybudovat
silna zakladna vytvofeni fitness obalu. Dalsi vyuzitim socialni sité by mohlo byt zvefej-
néni rlznych soutézi o nejzajimavéjsi, nejorigindInéjsi ¢i nejvtipné;jsi fotografii pfi pl-
nénivyzvy. Pfilezitosti je i zapojeni zndmé celebrity, ke kterym by se TenPushApp mohl
dostat. Pokud by se tak stalo a nasledovala by fotka nebo video od tzv. tastemakera
na spravnou socidini sit, mohl by to byt spoustéc pro vinu daldich novych uzivatel(,
protoze jak je to vdnesni dobég, tak zndmé osobnosti urcuji smér, at se to tykd mody
nebo jinych trendl. Aplikace nabizi i prodej reklamy, napfiklad umisténi znacky k zvi-
ditelnéni, tvorba specidlnich medaili, které lidem budou nabizet slevové kddy.

0.4 Hrozby

Tou nejvétsi hrozbou aplikace mize byt ne pfilisS dobré predstaveni ¢i nepochopeni
samotnym uzivatelem, proto by mélo byt prfedstaveni aplikace Tenpushapp spravné a
zabavné, a aby nedoslo k pochopeni hry jako donucovani ke cviceni. V prvni fadé je
zapotrebi ukdzat lidem, ze k pohybu staci opravdu maélo, at je to prostor nebo vyba-
veni. V ¢lovéku by to mélo vyvolat impuls i nadSeni pro zadbavu pohybem. | kdyZ u pra-
vidla hry &islo 3. je, Ze by mél vyzvany uZivatel splnit dané cviky ihned a na jakémkoliv
misté, tak je toto velkou prekazkou pro vétsinu lidi, ne kazdy ma odvahu cvicit na ve-
fejnosti. Pokud uzivateli neni pfijemné udélat deset klik(, drfep(, nebo jakéhokoliv ji-
ného cviku, at uz na ndmeésti, ulici nebo napfriklad v méstské hromadné dopravé, pak
uzivatele nikdo nutit nebude a on vyzvu jednoduse neudéla. Dalsi velkou hrozbou je
vznik konkurencni aplikace, ktera bude mit vétsirozpocet na marketing produktu a na-
bizet vice moznosti oproti Tenpushapp, a tim ovladne trh v této kategorii.
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7 Pldn propagace mobilni aplikace

TenPushApp

V dnesni dobé je veliky pocet druhl propagace rliznych mobilnich aplikaci. Cilem je,
aby to nestalo mnoho penéz a bylo to efektivni. Za takové nastroje k cilené propagaci
se daji povaZovat vytvofeni viastniho webu k projektu, sdileni &i reklamy na socidlnich
sitich, propagacdni videa a v neposledni fadé podpora pfes zndmé osobnosti.

7.1 Webova stranka projektu

Jednim z néstrojd propagace mobilni aplikace mdze byt vytvoreni vlastni webové
stranky. Na strankdach bude k nalezeni, jakym smérem se aplikace ubird, rGzné fotogra-
fie, pravidla i informace o autorech. Dalsi funkci mdze byt jako informacni portél, obsa-
hujici myslenkovy pochod aplikace nebo pfibéh, kterym si tvorba aplikace prosel.
Ukézka Gvodni strdnky webu se nachéazi na (obrazku 15).

Uvodni stranka webu

CLICK TO BEGIN

Zdroj: http://www.ten-

pushapp.com

Obrazek 15 Webova stranka

7.2 Propagace skrz socidlni sité
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Socialni sité by mély slouZit jako komunikacni nastroj pro kontakt s uzivateli. Prioritou
bude byt aktivni na dvou Uctech, a to Facebook a Instagram. K pfilakani co nejveétsi
pozornosti budou pfispévky o cviceni, které se zaobiraji na cviky s vlastni vahou a na
cviky, které je mozno vykonat kdekoliv. Dalsi vyhodou socidlnich siti jsou skupiny, které
se nachazeji na Facebook strankdch uz nékolik let a maji nespocet priznivcd. Priklad
takovych to stranek je: PopSugar Fitness, Fitness Motivation, Men'’s. Dllezitym faktorem
je, aby zminéné skupiny mély stejny myslenkovy pochod. Cilem je byt soucasti téchto
skupin a dosahnout pozitivnich zpétnych vazeb.

Co se tyCe druhé socialni sité, a to Instagramu, tak zde pljde prevazné o sdileni
fotografii s vodoznakem aplikace Tenpushapp, které uzivatel pofidil pomoci fotoapa-
ratu prfimo v aplikaci. Stejné jako u Facebooku, tak i na Instagramu bude aplikace
Tenpushapp cilit ke skupindm s nejvétsim poctem sledujicich v této kategorii: body-
buildingcom, thesquatchallenge, 30dayfitnesschallenges. Pfimo na Instagramu je
moznost snadného vyhledani potencionalnich uzivateld aplikace pomoci hashtagd,
kterymi komentuji své zvefejnéné fotografie. Pouze v aplikaci Instagram se napiSe do
vyhledavace hashtagy #pushup nebo #pushupchallenge. Druhy zminény byl jiz sdilen
78 180krat (Instagram, duben 2017). Po zkoumani a filtraci potencionalnich uZivatell
byl sepsdn seznam 56 aktivnich U¢td na Instagramu, které méli dohromady pres
123 000 sledujicich a v ndvaznosti na to, byl za Ukol tyto uzivatele oslovit a seznamit je
s mysSlenkou projektu a pozadat je o sdileni na jejich Ultech.

7.3 Pofizeni propagadnich videi

Propagacnividea maji vétSinou veliky dosah a samozfejmé ucinnost, protoze skrze vi-
dea se zvysuje pocet ndvstévnikl, z kterych jsou nasledné uzivatelé, tato situace se
nazyva konverzni pomér. Pokud tento pomeér roste, soucasné roste i celkovy zajem o
produkt. Obsah, ktery se nachazi ve videu, je kazdym dnem populadrnéjsi. Hlavnim ci-
lem videa je zvyseni povédomi o znacce a produktu, tj. o projektu Tenpushapp. Exis-
tuje mnoho druhd videf, které se ihned po natoceni daji zverejnit. Pfikladem mUze byt:
rozhovor s oborovym expertem, informativni videa, animovana videa, referenéni videa.

7.4 Public relations

Nejvétsim faktorem, ktery hybe celym svétem v 20. a pocatkem 21. stoleti je postoj
vefejnosti. Tyto postoje urcuji smér, kterym se ubiraji urcité udalosti v jakékoliv zemi,
spole¢nosti i skupiné (Lesly, 1991, str. 13).

Aplikace TenPushApp ma zvoleny cil, vénovat pozornost media relations, ktera
tvofi jednu z prioritnich soucasti PR aktivit. Jejich Ukolem je vytvaret pozitivni vztahy
se zastupci médii. Neil Patel fekl: "Tisk je nejlepsi zpUsob, jak nastartovat svij startup.
A nejlepsi cesta, jak toho dosahnout je kontaktovat novinare osobné.” (MediaRelations,
2017)
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PR se nemusi soustiedit jen na tisk, ale m{zZe vyuZzit spousty rdznych web(, kde
eventuelni ¢lanek mize vyvolat cileny rozruch a nasledné Siteni sdéleni. Media Guru
(2017) tuto situaci definuje jako buzzmarketing, jehoZ prikopnikem je marketér Mark
Hughes, ktery termin proslavil ve své knize Buzzmarketing. Get People to Talk About
Your Stuff (virdIni marketing).

Za nejvice vyhovujici online webové portaly, diky kterym lIze vyvolat cileny
vzruch, kdyz se fekne aplikace TenPushApp, Ize oznadit naptiklad 148apps, AppStore-
Apps nebo AppAdvice. Pro ¢esky trh tuto funkci zastava napfiklad TV porad, ¢asopis a
web o aplikacich APPLIKACE.

7.5 Osobnosti

Dalsi &asti planu je najit vhodné zndmé osobnosti, které by podpofili a propagovali
aplikaci Tenpushapp. Pravé popularni lidé urcuji smér a trend dnesni doby, at uz se
jednd o mdédni dopliky nebo pravé mobilni aplikace. Nejen, Ze maji zndma jména, ale
i dobrou reputaci a hlavné maji tisice, néktefi az miliony sledujicich na svych Gctech na
socialnich siti. Jelikoz jsou schopni jednim sdilenym pfispévkem oslovit mnoho uziva-
tel(, tak pro projekt aplikace Tenpushapp by to bylo velkym pfinosem nékoho tako-
vého ziskat. Pfeci jen jejich podpora by mohla vyvolat silnou internetovou senzaci. V
tuto chvili se uvazuje nad par jmény ceskych sportovcU, ktefi maji Gcty na socidlnich
siti a nespocet sledujicich.

7.6 Soutéze

Dalsi ¢asti propagace mUze byt i soutéz, kterd bude mit dva zpUsoby. Jeden ze
zplUsobl bude omezen na jeden tyden, kdy bude probihat soutéz napfriklad o
nejoriginalnéjsi fotografii uZivatele pfi vykonavani vyzvy a poté sdilenim na socialnich
sitich. Podrobnéjsi informace a pravidla budou zvefejnény na Facebookovych
strankach nebo Instagramu.

JelikoZ v dnesdni dobé mé spousta uzivateld Uty na socidlnich sitich, tak se
pfedpoklada velky dosah touto cestou. Nejvétsi motivaci pro zi&astnéné by mohly byt
lakavé ceny, které jsou efektivnim faktorem v soutéZeni. Napriklad cestovni spolec¢nost
Playground Travel v roce 2012 pfisla s podobnou myslenkou, kde vyzyvala lidi, aby po-
fizené fotky nebo videa, kde si davaji deset klikl na nezvyklych mistech a sdileli je na
socidlnich sitich. Vitéz vyhrdl pobyt ve Francii. JelikoZ to sdileli na svych webovych
strankach a vytvofili udalost na Fcebooku, tak se akce zUcastnilo pres tisic lidi. (Play-
ground travel, 2012).

Druhy zpdsob, jak pojmout propagaci mobilni aplikace pomoci soutéze, je pfi-
hldSeni projektu aplikace Tenpushapp do soutéze o aplikaci roku. Tento zpUsob je ur-
¢itou formou propagace a zviditelnéni aplikace. Principem ve zminéné soutézi je na-
lézt nejlepsi Ceské a slovenské aplikace, které jsou hodnoceny podle urcitych katego-
riii. Jako pfiklad Ize uvést Aplikace pro lepsi svét, zde jde o aplikace, které se zaméruji
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na neziskové sektory nebo zvyhodnéné skupiny lidi. Dalsi kategoie jsou E-commerce
aplikace, Hry, Médeia a Zivotni styl (Aplikace roku, 2017).
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Zaveér

Dnesnimodernidoba nabizi rizné druhy moznosti, jak si usnadnit Zivot. Napriklad apli-
kace pod nazvem GPS, ktera je nahradou za dfivéjsi hledani papirovych mapach nebo
jizdni Fady. Misto toho, abyste chodili na zastavku a zapamatovali si v kolik Vam jede
MHD, tak si zapnete aplikaci ve svém mobilnim zafizeni a snadno vyhledate. VesSkeré
aplikace, které ma uzivatel nainstalované v mobilnim telefonu jsou uzite¢né pro
dnesni dobu, jenze diky tém to faktdm se zapomind na aktivity mimo virtudini svét.
Dlkazem je znacny narlst obezity, ale také poruchy kostry ¢lovéka, protoze vétsina lidf
sedi v kanceldfi u pocitace nebo doma s telefonem v ruce. Pohyb je pro ¢lovéka dile-
Zity a zejména pro déti. Toto vsechno vyvolalo myslenku néco s tim délat, jit s dobou a

navrhnout aplikaci, kterd by méla pfesvédcit uzivatelé k pohybu.

Ma bakaldfskd prace zaméfend na ,Marketingovou kampan na aplikaci
Tenpushapp” popisuje tvorbu, mysSlenku a propagaci projektu Tenpushapp. Tuto apli-
kaci lze nalézt na online trzich, zatim pro operacni systémy iOS tzn. v AppStoru v kate-
gorii Zdravi a Fitness. Aplikace je zaméFena na pfimy kontakt mezi uzivateli skrze apli-
kaci, kde si uzivatelé posilaji mezi sebou vyzvy k vykonani deseti klik(. Aplikace vychazi
ze hry ,Dej si deste”, kterd se dfive hrala a Gcastnici hry délali deset klik( v jakykoliv ¢as
na jakémkoliv misté. Spojenim jiZ zapomenuté hry, prostfedim, které nam je nabizeno
a nynéjsi modernim stylem, by mélo v lidech vyvolat pocit v podvédomi, aby udélali

néco pro své télo a zdravi.

Cilem bakalafské prace byl navrh marketingové kampané s pozadovanym do-
sahem. Bylo zapotfebi zanalyzovat situaci na socialnich sitich k pfipadné propagaci
aplikace. Dvé nejvice vyuZzivané socialni sité jsou Facebook a Instagram, kde lidé zve-
fejiiuji své osobni informace, co pravé délaji, o co se zajimaji. Diky témto informacim
se lze zamérit na cilové skupiny lidi, které by mohl zajimat marketingovy plan firmy

DHB Products s.r.o a pfipadné pomoci propagovat aplikaci a Sifit ji dale.

Dil¢im cilem byl navrh komunikacniho mixu. Myslim si, Ze idedInim nastrojem
komunikacniho mixu na propagaci aplikace je cilena reklama. Dnesni socialni sité jsou
pfeplnéné vselijakymi reklamami, proto bude prioritou stanoveni spravné a efektivni
strategie a informaci, které bude obsahovat. Jeden z prikladd mUze byt vytvoreniosob-
niho profilu aplikace na celosvétové socialni siti, a to Facebook ¢i Instagram. Kde by
byly veskeré informace, které by uzivatelé vyhledavali nebo by méli moZnost se pfi-

padné online zeptat.
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Do budoucna, co se tyce financi, by bylo lepsi uvést financni plan, ktery momen-
talné nemohl byt zanalyzovan z d0vodU neustdlych Uprav a stfidani pozic vyvojara.
Aplikace bude prozatim pfistupna pro operacni systém iOS, protoze pro Android to je

komplikované a finanéné narocné.

Dle mého minéni, pokud se firma DHB Projects s.r.o. bude ubirat spravnym smé-
rem a naplfiovani marketingového planu ohledné propagace projektu Tenpushapp,
bude mit aplikace zafnou budoucnost a lepsi pozici v Zebficku hodnoceni online ob-

chodech.
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