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1. UVOD

Dnesni spdtbitelé maji moznost vybrat si ze Siroké nabidkgzzbJdou-li si koupit
pouze lahev vodyieka je velké dilema. Jakou velikost lahve zvolib(lXru, 0,75 litru,
1 litr, 1,5 litru)? Ch&ji perlivou, jemri perlivou nebo neperlivou vodu? Gfitbez nebo
s pichuti (citron, pomeraf) malina, bezinka, grapefruit atd.)? A to se jednpouze
lahev vody. Jaka Skala moznosti jeg spaotebitelem, ktery chce novy automobil nebo
notebook? Rozhodnou technické parametry, ovladagglvybaveni, cena nebteba
design? VSechny tyto charakteristiky maji na kupujste velky vliv. Velky vliv méa

také marketing.

Marketingova komunikace vyuziva vSech forem masmedisku, rozhlasu, televize a
v posledni dob stale vyrazd§ji internetu. Jeho vyhoda sgiga mimo jiné v moznosti
vzajemné komunikace nejeies webové strdnky spdleosti, ale takéies socialni sit
jako je Facebook. Dnesni spéesti totiz odviji suj Uspich od vyrazné orientace na

zékaznika a silného marketingovéhisgbeni.

Internet pinaSi vyhody i spdiebitetim. Diky nimu jsou Iépe informovani a maji

moznost rychleji najit, co pozaduiji. Internet pripp® s\t v jeden velky spolay trh.

Pres §ku sokasné nabidky existuji lidé, kfesi nedokazi vybrat. Jsou spatiitelé,
ktefi presré vi, co chéji a nejsou ochotni @at kompromisy p svych nakupech.
Nechgji se rozhodovat, jestli jsou pra mlilezitéjSi technické parametry nebo design.
Jsou i takovy, kié by se radi podileli na inogaim procesu. Zda se jim to zajimavé a
vzruSujici. Jsou spimbitelé, ktéi maji v Supliku stolu spoustu napaa¢ekaji na svou

prilezitost. Pro & je trend angaZzovani spebitelx vyzvou.

Vyzvou je i pro spolénosti. Uwdomuji si, Ze mohou ziskat informace, napady a
inovace od nadSefic ktei jejich ochotu naslouchat oceni. Spoluprace §&imou
zdarma nebo za maly poplatek. Firmy tak, kkoswéhocasu, nemaji co ztratit. MozZna

ve spolupréaci objevi produkt, ktery zaceli dalSkzera na trhu.



2. CILE A METODIKA

2. 1. Cil prace
* Prozkoumat inovace v oblasti Consumer Engagemepamaninim trhu.

* Navrhnout koncepty dopotani pro vyuZziti n&eském trhu.
2. 2. Metodika

V diplomové praci jsem provedla explona vyzkum.

Explorani vyzkum vys¥tluje nejasné nebo nighledné situace. Neformalnim
piistupem se snazi odhalovatve nepoznané skuteosti. Je vyuzivan kipdkEZnému
zkoumani situace. Jehgalem je pochopeni a definovani problému a speciéikdivi
prostedi. Vzhledem k povaze vyzkumu jsou igtné Udaje ziskavané ze snadno
dostupnych zdrdj (nag. sekundarni zdroje, neformalni rozhovory s experty

pozorovani nebori/¢jSi zkusenosti). (Kozel, 2006)

Data pro explorni vyzkum jsem ziskala prdstnictvim internetovych stranek

http://springwise.com.

Springwise je nizozemska spboi®st zaloZzend vroce 2002. Sleduje nejsjin
podnikatelské aktivity, mySlenky a koncepty, ktg@u gFipravené pro regionélni nebo
mezinarodni Upravy, roz®&hi, partnerstvi, investice nebo spolupraci. (About

Springwise, 2010)

Data o spolénostech zabyvajici se angazovanim igimteli byly dale zpracovany do

tabulky.

Z4ahlavi tabulky:
* spol&nost (ndzev spodaosti),
» charakteristika (charakteristika podnikatelgk#osti),
» druh inovace (z hledisk&adu inovace dle Valenty, 2001),

» cilova skupina (jaké pozadavky na gpbitele jsou spojeny se zapojenim do

¢innosti firmy),



« odmena spoatebiteiim (jaké poZzadavky maji firmy na angaZzujici se isimtele),
e zent (zen® pavodu spolénosti).
Udaje z tabulky byly zpracovany do gkakteré byly podrob&ipopsany.

Cinnostétyrech firem z explorniho vyzkumu byla podrolji popséana v fipadovych

studiich.

VSechny ziskané informace o angazZovaniigbitel byly vyuzity @i vytvoieni dvou

koncepti zaneienych naesky trh.
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3. LITERARNI RESERSE

3. 1. Marketing

3. 1. 1. Definice marketingu

Kotler (2001, s. 24) definuje marketing jako: ,sioi proces, f kterém jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co si@i a co patebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a smy

hodnotnych produkta sluzeb s ostatnimi.”

Americkad marketingova asociace uvedla nasledugtiniti: ,Marketing (management)
je proces planovani a implementace koncepci, gepagace a distribuce ideji, zbozi a
sluzeb pro vytvéeni snmén, které uspokojuji cile jednotliica organizaci.” (Kotler,
2001, s. 24)

Marketing je dle Clemente (2004, s. 107): ,Kompliekada aktivit zahrnujicich tvorbu
vyrobki a sluzeb, podporu jejich existence a vlastnogtjieh fyzického zpistupréni
uréenym cilovym nakupujicim. Marketing se sklada §es ctyi odliSnych procas
které jsou ve vzdjemném vztahu. Jsou to: vyvoj bimonebo sluzby, stanoveni ceny
vyrobku nebo sluzby, komunikai informace o vyrobku nebo sluZlpomoci fiznych
piimych a nefimych komunikanich kanal a koordinace jejich distribuce pro zajisi

dostupnosti vyrobku cilenymi zakazniky."
3. 1. 2. Zaklady marketingoveé koncepce

Z&klady marketingové koncepce dle Kotlera (200ajitv

Cilové trhy a segmentace

Prodavajici ¥tSinou nedokazi uspokojit kohokoli na Sirokém trBegmentace se snazi
identifikovat takové skupiny zakazriikkteré maji do zrgé miry shodné pitaby a
prani. Prodavajici se musi rozhodnout, ktery segnpmatistavuje neptSi trzni
piilezitost.

Marketingové cesty

Pro gedavani a ziskavani informaci jelia vyuzit komunikani prostedky jako jsou

nap.: casopisy, televize, e-maily, telefon, ndety nebo nahravky.
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Konkurence

Konkurence je fedstavovana vSemi skdteymi nebo potencidlnimi substétimi

nabidkami, o kterych fize zakaznik uvazovatisveém kupnim rozhodovani.

Marketingové prosedi

V trznim prostedi pisobi konkurence a jeéSimnoho dalSich sil. Marketingoveé priesdi

Ize rozdlit na tzv. operéni prostedi a makroprostdi.

Oper&ni prostedi tvai Ucastnici, ktéi se bezprogedre podili na produkovani,
distribuovani a propagaci nabidky. Jsou jimi hta¥immy, dodavatelé, distribuig

dealéi a cilovi zékaznici.

Makroprostedi obsahuje Sest komponindemografické, ekonomické, technologické,
politicko-legislativni a socialikulturni prostedi. Tyto slozky vyznanin ovliviuji

aktéry v operénim prostedi.

Marketingovy mix

Pro dosaZeni poZadované odezvy z cilového trhu ogZipano gkolik nastrofi.

Nastroje tvéi marketingovy mix.

Nastroje byvajiclenény do étyi skupin a nazyvaji s€tyii P: product, price, place a

promotion.

Obvykle firma niiZze rychle reagovat zinou ceny, velikosti prodejnich sil a vysi
marketingovych vyda& DlouhodolsjSi zalezitosti byva vyvoj novych prodikta

modifikace distribdnich cest.
3. 1. 3. Analyza SWOT

Analyza SWOT je jednoduchym nastrojem pro stanovieemni strategické situace.
(Kozel, 2006) Jedna se o celkové vyhodnoceni dinystrengths) a slabych
(weaknesses) stranek spolesti, @ilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats). Azby
se monitorovanim jSiho a vnitniho prostedi firmy. (Kotler, Keller, 2007) Firmy se
shazi minimalizovat slabé stranky, rozvijet siimgjJépe vyuzit filezitosti a pedvidat a

chranit se fed hrozbami. (Kozel, 2006)
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Analyza viéjSiho prostedi (pilezitosti a hrozby)

Je nezbytné monitorovat ktivé sily makroprogedi (demograficko-ekonomickeé,
piirodni, technologické, politicko-pravni, spédémsko-kulturni) i mikroprogedi

(zadkazniky, konkurenty, dodavatele, distributorgaléry), které ovliiiuje schopnost
podniku doséahnout zisku. Hlavnicalem zkouméani pro&di je nalezeni novych
piilezitosti.

Analyza vnitniho prostedi (silné a slabé stranky)

VSechny firmy patebuji vyhodnotit své silné a slabé stranky. Je katdz zda by se
firma nmela zangfit na pilezitosti, které koresponduji s jejimi silnymi&tkami, nebo
na [ilezitosti, pro ¥z si bude muset silné stranky vytito(Kotler, Keller, 2007)

3. 1. 4. Formulace cile

Na zaklad SWOT analyzy mize podnik stanovit své cile nacité obdobi. (Kotler,
2007)

PozZadavky na formulovani gitle Kotlera (2007):
» hierarchické usp@dani, dle tllezitosti,
» kdykoli je to mozné, @y by byt vyjadeny v ng€titelnych jednotkach,
* nutnost uit termin splgni,
* mély by byt vztazeny k vysledin, ne kéinnosti
» dosazitelnost.
3. 1. 5. Marketingovy plan

Marketingovy plan je hlavnim nastrojefizeni a koordinace marketingového snazeni.
Slouzi k realizaci a a¥eni marketingové strategie podniku.ébdoodniku, kde se
nachazi a jak na tom je. Prmstnictvim marketingové strategie je stanoveno, s&le
chce podnik nachazet. Na zalkdadolre zpracovaného a sepsaného marketingového
planu nize firma ziskat nové zdroje (namové partnery nebo &s). Realizace planu je

pouze nastrojem marketingovétimeni, ne jeho cilem.
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Pri zméné nekterého z faktar marketingového prosdi podniku (vniniho nebo
vn¢jSiho) je nutno plan ihned opravit. (Foret, Pro&@a)rbanek, 2003)

3. 1. 6. Zakaznik a jeho kikova role

Rizenim poptavky se rozuntizeni vztakh se zakazniky. Poptavka po produktech
spol&nosti je tvdena novymi a opakovannakupujicimi zdkazniky. (Kotler, Keller,
2007)

Ztratou zakaznika dochazi i ke z&rgerspektivy na trhu. (Foret, 2003) Spwlesti si
uvédomily, Ze ztrata jednoho zakaznika fegfstavuje jen jednorazovou ztratu prodeje,
ale ztratu jeho celozivotnich nakup referenci. (Kotler, Keller, 2007) Proto bylryt
zékaznik kiéovy ve vSech podnikatelskych aktivitdch, jejich steyn i cilem. Pro

ziskani a udrzeni zakaznika je nutna komunikadms(foret, 2003)

Zakaznici jsou vice vybiravi a né&r&jSi, nez tomu bylo idve. ZboZi musi byt

zhotoveno na zakézku, aby odpovidalo jejich pozZkitav (Earls, 2008)

V knize Marketingova komunikace od Foreta (200%7A. mizeme najit dvody, pra@

vénovat zakaznikm maximalni pozornost:

» spokojeny zakaznik nAmigtane nadale&ny a udrzet si zdkaznika vyZzaduje

pétkrat mérk Usili, casu a pete, nez ziskat noveho

» spokojeny zékaznik je ochoten zaplatit i vySSi ceadlakat spokojeného
zakaznika konkurenci znamena snifitgpejné hodndat produktu jeho cenu az o
30%

* spokojeny a #rny zakaznik umozni firthlépe gekonat nenadalé problémy,

nedodrzeni termindodavatel, nasledky fgirodnich kalamit, havarie, loupeze
* spokojeny zakaznikipda svoji dobrou zkusenost minimatirem dalSim

» spokojeny zakaznik jeffznivé nakloren zakoupit si i dalSi produkty z naSi
nabidky

14



* spokojeny zakaznik k nam bude velmi d@&w a je ochoten nam &d své
zkuSenosti a poznatky s uzivanim produktiipgdre i s konkuretni nabidkou;

svymi podrity nas navadi k novym zlepSenim a inovacim“

Je nutné ¥novat velkou pozornost i nespokojenym zékagmik protoze ti si s¢uji
pouze velmi vzach (uvadji se asi 4 %). Problémy vSakéhdji dalSim zakaznikm —
minimalné deseti (13 % nespokojenych dokonce dvaceti lide(rpret, 2003)
Zé&kaznici, kt& na svou stiznost dostali okamzitou odfabyvjsou K firne loajalnsjsi
nez ti, ktei si nestzovali. (Kotler, 2005)

Uspokojeni nebo neuspokojeni fadt konkrétniho zakaznika je dano jeho osobni
zkuSenosti, ale tak&ekavanim ped a po zkuSenosti. Zakaznik je spokojen, kdyz jeho
zkuSenost odpovidéigdstavam fed ndkupem. Takovy zékaznikstane firn¢ vérny,

nez se objevidto lepsiho. (Foret, 2003)

s

Klicové a dlezitejSi nez gisobeni firmy na zakaznika je viifovéka naclovéka nebo
zakaznika na zakaznika. Vliv ostatnich f@&gmen v celém naSem ZzZivopta® délame
cokoli. Napodobujeme se navzdjem od naSeho narokefienjSi zakaznik je ten,

ktery ovlivni nejvice ndkupu ve praggh firmy.

V kazdé spolenostic¢i komuni€ existuji lidé, na které se ostatni obraceji paurdito

lidé jsou ozn&ovani jako ,spoléenské autority”. Spotenské autority, které maji
piirozenou schopnost oviwvat nazory ostatnich, jsoudwkryhodné diky své
autentici€. U &chto lidi nezéleZi na pohlavi¢ku, povolani nebo trovni vtani. Jsou
vSude okolo nas. Jsou vice vymluvni, chariséhiadi angaZzovani. Odhaduje se, Ze kazdy

patnactyclovek ve Velké Britanii je spokeenskou autoritou. (Earls, 2008)
3. 1. 7. Segmentace tiin

Trh se sklada z kupujicich, kiese navzajem liSi. LiSi se ve svydtpich, prosedcich,
bydlisti, vztahu k nakupovani a nakupnich postup@¢htler, 2007) Segment je tien
skupinou zakaznik kteri sdileji podobné pegby a pani. (Kotler, Keller, 2007)

Segmentace je prov&mh na #@znych udrovnich. Firmy nemusi prowddzadnou
segmentaci (hromadny marketing), mohou prévaduplnou segmentaci

(mikromarketing) nebodto mezi tim (nap marketing zareny na mikrosegmenty).
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Hromadny marketing

Hromadny marketing fedstavuje pouziti té#h stejného produktu, komunikace a
distribuce pro vSechny spgebitele. \EtSina firem hromadny marketing opousti a

pristupuji k segmentaci, protoze hromadné trhy seupos rozStpily na celouradu

e

oslovi vSechny skupiny.

Segmentace trh

Pfi segmentaci trhu dochazi kizpusobeni nabidky, aby Iépe odpovidalaiebém
jednoho ¢i vice segmerit Firmy si uddomuji, Ze kupujici maji odliSné geby,
piedstavy a nakupni chovani. (Kotler, 2003ggmentace ipdstavuje $ed mezi

hromadnym marketingem a individualnim. (Kotler, 200

Marketing zargeny na mikrosegmenty (trzni vyklenky)

Mikrosegmentem je Uzce definovana skupinajdma rozdlenim segmentu na dil
¢asti nebo definovana skupinami s charakteristickyysy, jez ma zajem o titou
kombinaci vyhod. (Kotler, 2007) Mikrosegmenty jsw@étSinou obsluhované jednou
nebo rtkolika malo firmami, které jsou schopny dokonalslobovat své zakazniky.

Lok&lni marketing

Celonarodni propagdai akcecast&éné selhavaji, protoze nejsou v souladu s postoji a
Zivotnim stylem jednotlive v odliSnych demografickych skupinach a temych
regionech. Lokalni marketing, ale také vede ke avgii vyrobnich a marketingovych
nakladi.

Individualni marketing

Segment tvii jednotlivec. (Kotler, 2001)

3. 1. 8. Push a Pull principy

Push principje zaloZzen na snaze vyiVopoptavku po vyrobku. Vyrobce propaguje

produkt u velkoobchodu, ten u maloobchodu a malbobta zakaznika.
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Pull princip predstavuje opany tok. Zakaznici poZaduji vyrobek v maloobchodum, ve
velkoobchodu, ktery si ho Zzada u vyrobce. (Blazk@@7) Podstatou pull principu je,
Ze podnik nez&me vyralgt do té doby, nez zakaznik vyrobek pozZzaduje. Vysdedje,

Ze vSechny aktivity jsoteSeny podlei@ni zakaznik. (Tomek, Vavrova, 2007)

3. 1. 9. Marketingové trendy

Ambientni média

Ambientni média splji poZzadavek po nei@losti a schopnosti vytrhnout zakaznika
z reklamni otuplosti. Dokazi fisobit tam, kde to zakaznik ¢teka a zfisobem, ktery
neteka. (Bohuwk, 2006) Velmi doke dokazi plakat pozornost a vzbudit Zdavost.

Piiklady: Reklama ti&nha na dtu v supermarketu, reklama na madlech nakupnich

voziki, promitani reklamy na zdi. (Ambientni média, 2010)

CRM — Customer Relationship ManagemeRizeni vztal se zakazniky

Jednd se o podnikatelskou filozofii a strategijjm Ukolem je ziskani a udrzeni
nejhodnotgjSich vztali se zékazniky. CRM vyZaduje zé&kaznicky orientovanou
podnikatelskou kulturu. Cilem je Iépe porozitrpotebam zakaznika kvalitrgji na né
reagovat, z tohotodu je nutné sdilet informace o zakaznicich cefjpdavatelskym

rettzcem. (CRM — Customer Relationship Management, 2010

CSR — Corporate Social Responsibility — S¢geeska odpaidnost firem

Spole&enska odpoddnost firem je zaloZena na dodrZzovani legislativgorovolném
uplatiovani odpo¥dného chovani. Jedna se aigpb vedeni firmy a budovani vztah
s partnery, ktery vede ke zlepSeni v a divéryhodnosti podniku. (Co je
spole&enska, 2010)

Customizace

Na rostouci individualizaci poptavky reaguji vyrolvozSikovanim nabidky o dalSi
varianty. RadikalnimieSenim je customizace. (Bokn 2006) Customizace je
opakované fizpisobovéani firemnich procgészakaznickym pdebam. Zajiuje rist
hodnoty poskytované firmou zakaz@wk a alokaci firemnich zdrdj prinosu
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konkrétnich zakaznik Customizaci lze prov&t pro vSechny, vybrané zadkazniky nebo
segmenty zakaznik (Malach, 2005)

E-mail marekting

E-mail marketing pedstavuje rychlé a efektivni navazani komunikace&d@znikem,
jehoz cilem je pravidelné poskytovani informacihggly e-mail marketingu jsou: nizké
ndjlady na pipravu a realizaci, vysoka efektivita, moznost wdlializace, (Bohu¥k,
2006) uspora lidskych zdigjcasu a takeé rychlé dateni. (Fabian, 2007)

Event marketing

Event marketing se snaZzi prohloubit vztahy s obohud partnery, zlepSit vztahy se
zanestnanci nebo upoutat pozornost potencialnich zdkazivyuzivAd emocionalni
podrety, ovliviiuje image nabizené sluzby nebo produktu. (Eventketiag, 2010)
Postupi se do everitdostaly také prvky her a zabavy.¢fiteré marketingove trendy,
2007) Dobry event zanech& v myslich nesmazateliogu s(Bohugk, 2006)

One-to-one marketing

Zakladni myslenkou one-to-one marketingu je stamto fizné zakazniky dznym
zpasobem. (Bohuk, 2006) Tento marketing je zalozen rtach pravidlech. Prvnim
pravidlo uguje praci podniku zasiienou ne na trzni segmenty, ale na individualni
zékazniky. Druhé pravidlo poZaduje, aby firm&8arpro kazdéhoifpravenou specialni
nabidku. Dle fetiho pravidla je nutné ziskadvatdomosti o trhu pouze z vypédi
jednotlivai. Cilem takového marketingu neni ziskavat staleérmakazniky, ale udrzet a
vychovat ty stavajici. Konkuréni vyhodu uéuje schopnost podniku uspokoijit petby
stavajicich zdkaznika jejich udrZzeni. Bsledkem one-to-one marketingu jsou neustélé
zmeny v nabidce firmy v zavislosti na pebach zakaznik pri jejich nezngnéném
poctu. (Halik, 2002)

Permission marketing

Permission marketing je typ marketingu, ktery¢iuje k zakaznikm pouze v fipad,
kdy o to sami stoji. Zakaznik je v s@msné dob neustale atakovan népngjSimi
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formami marketingové komunikace. Pril@kéni jeho pozornosti je vhodné, aby firma
vyuZzivala marketingové nastroje s jeho svoleninkoVa spoluprace fize byt vyuzita
pro rozvoje silgjSiho vztahu se zakazniky, kitesi budou pat, aby dostavali dalSi
informace. (Keller, 2007) Marketing na vyzadani rpéai anonymniho zakaznika
v konkrétniho, ktery s nami chce komunikovat. (Badk 2006)

Viralni marketing

Viralni marketing je internetovou formou marketinguoslechu. festavuje vytveeni
e-mailoveé zpravy nebo marketingove akce, kter@jelik zajimava, Ze se o ni zakaznik
chce podlit s prateli. Mezi vyhody mizeme z#adit nizké néklady, zidbodu Steni
informace samotnymi zakazniky, &t$ pravépodobnost fecetni zpravy, kdyz je
zaslana ftelem. (Kotler, 2007) Nebezpiespaiva v tom, Ze se ,virus” chova jako
nefizena stela. (Bohugk, 2006)

Z&zitkovy marketing

Z&zitkovy marketing je strategicky proceszeni vSech zkuSenosti zakaznika
s vyrobkem nebo spaieosti, (Kotler, Keller, 2007) nejedna se o pouhélesd o
produktu. (Keller, 2007) ,Zn&ky mohou napomahat k vytkeni @ti raznych typi
z&zitki: 1. vnimej, 2. pocuj, 3. mysli, 4. jednej a 5. vytvib si vztah.” (Kotler, Keller,
2007, 283 s.)

3. 1. 10. Internet

Internet je relativé snadny a levny nastroj k propagaci firmy (Kotl&eller, 2007),
jejich produkti nebo jejich distributdr. (Kotler, 2005) Je mozné vytkib takové
webové stranky, kde si zékaznici nejdou vyznamfarrmace pro své pigby a pani.
(Keller, 2007)

Internet je zaloZen na bazi sdileni a spubsti, to je dvod, pr& si ho uzivatelé
oblibili. (Earls, 2008) Nejidve byl komunik&nim prostedkem az poté médiem.
(Ahonen, 2010) Neni tedy spravné o internetu uvag@ouze jako dad kanat,

kterymi mohou byt posilany zpravy a prodavany pkbguneni to typicky kanal ve

smyslu televize nebo tisku.

19



Internet je prosedkem pro vzdjemnéupobeni a ovliiovani ¢lovéka clovéekem a

zakaznika zakaznikem. (Earls, 2008)
Kvalitu on-line sluzeb Ize dle Kotlera a KelleraO(@, 454 s.) definovat ,jako rozsah
sluzeb, v 8mz webové stranky usnagfi (¢inné a vykonné vyhledavani, nakup a
dodani.”
Kvalita online sluzeb métyri klicové dimenze:
» spolehlivost/splani
A. produkt byl spravéreprezentovan na webovych strankach,
B. dodani produktu, ktery byl na webovych strankadgedién,
C. dorweni vyrobku v dob slibené spolmosti.
» design webovych stranek
D. poskytuji detailni informace,
E. negipravuji zbyté€né o ¢as,
F. transakce lze dokgit rychle a snadno,
G. primérena uroveé personalizace
H. poskytuji dobry vybr.
* bezpeénost/soukromi
|. pocit uzivatel, Ze soukromi je na strankach chindm,
J. pocit bezpeénosti uzivatel pri provadni transakci,
K. stanky zartuji pro transakce adekvatni bezpest.
* sluzba zékaznilm
L. schopnost a ochota spéh®sti reagovat na pi@by zakaznik,
M. stranky jsou ochotnieSit problémy svych zakazriik

N. zodpo¥zeni dota#t obratem. (Kotler, Keller, 2007)
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Charakter zakaznika ma vliv na desing stranek. éhobtnich vztazich by &y byt
stranky zardreny naieSeni problérin a vhodnost pouziti produktu. Pro zakazniky je
vhodné pipravit stranky graficky a emociona@mpritazlivé. (De Pelsmacker, 2003)
Cilem webovych stranek e byt napiklad zvySeni¢i zajiS€ni zisku, vytvdgeni
novych trhi, odliSeni se od konkurence nebo podporackynaCile byvaji ¢asto
zanenovany s prosedky ¢i strategiemi — novy desing stranek, zvySeni riwtsti.
(Trpak, 2006)

Je nejvhod§si, kdyZz efektivhost strdnek hodnoti sami zakaznide dobré se

informovat, jaké jsou jejich zkuSenosti s névéu stranek a jaka navrhuji zlepSeni.
(Kotler, 2005)

Casto se firmy fi hodnoceni svych stranek mylorientuji na technicka hlediska jako
je navsdvnost stanek, které vSak nejsou z pohledu obchbdeiié vypovidajici. Do
spravié nastavenych kritérii lze #adit cenu za akvizici zakazrik pontr mezi
navstvniky a zakazniky.

Internet umo#uje zasah i velmi Uzce definované cilové skupingahizi i zgtnou

vazbu v podobinformaci nebo konkrétnich transakci.
Co je dobré ydet
* 60 % uzivatel nemiZze na webu najit informace, které hledaji

* 85 % navsitvnika webu opusti stranku kli Spatnému designu nebo infortmi
architektue

» priblizné 50 % obchodu je zni@no, protoze zakaznici nemohou najit informace,

které hledaji
* 70 % nav&tvnikua, ktefi na webu chdli nakoupit, odchazi bez nakupu
* 40 % uzivatel se na web nevrati, kdyz je jejich prvni zkuSemesfativni

« do fi klikti by se ngl uzivatel dostat k informaci, kterou hle(fBrpak, 2006)
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3.1.11. Inovace

Nové produkty
Nové produkty Ize ziskat dmna zgisoby — akvizici nebo vyvojem novych prodiukt

Akvizice je: ,koupé celé spolenosti, patentu nebo licence na vyrobu produktu od
nékoho jiného.” (Kotler, 2007, s. 665)

Vyvoj nového vyrobkje zaloZen na vlastnim vyzkumu ve vyvojovém &edi. (Kotler,
2007)

Definice inovaci

.Inovace pedstavuje novy Zsob vyuZiti existujicich zdrdj organizace k ziskani
novych podnikatelskychiflezitosti — k nalezeni novych moZznosti ke zvySgmiosi
Z jejich podnikatelskych aktivit.” (Pitra, 2006,26)

Dle Kotlera (2007, s. 664) je inovace: ,mySlenkazba, produkt nebo technologie, jez
je vyvinuta a nabizena zakazajlkteri ji vnimaji jako novowi originalni, jedna se o
proces identifikace, tvorby a dodani hodnot novphaduktu nebo sluzby, kter&ide

na trhu nabizena nebyla.”

Vyznam inovaci

Spol&nost musi uplatnit novy pohled na své podnikast|ifee chce usfi na globalnim
swtovém trhu. Je nutné, aby se zdiila na budoucnost. Vedeni spéesti musi
dokazat odhadnout vySi a vhodnost investic, ktes@okoji nové (fedvidatelné)
zakaznickeé pdeby. (Pitra, 2006)

Dochazi k vyraznému zkraceni délky cyklu trzni hnasti vyrobKi. Na zkraceni délky
maji vliv nadbyténé vyrobni kapacity. Diky nim je snazsi uvtda trh nové produkty,
které ginaSeji zndny v desingu, chuti nebaiigad. DalSim divodem je rostouci zajem

zakaznik vyzkouSet novinky na trhu.

Vyrobky dlouhodobé spitgby jiz neslouzi tak dlouho jakdide. Je cenayprijatelnéjSi
nahradit rozbity vyrobek novym modelem, nez ho wpvat.
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Zakaznici jsou fesyceny reklamou. Jen vyjigrg je reklama zaujme, &Sinou ji
nevnimaji. Pokud produkty firmy postradaji nove kynnebo miméadnou hodnotu,

budou zakazniky ignorovany. (Kotler, 2004)

Tabulka 1 Druhy inovace, jejich obsah a efekty narhu

produktu

Inovace
Efekty na trhu
druh obsah
Zdarazreni ¢i potlaceni Rozsfeni cilové skupiny
Obmeénovani charakteristického rysu

Schopnost |épe obslouzi
konkrétni segmen

Velikost baleni

Zmeéna objemu, pé&tu Ci
frekvence uziti

Rozsfeni cilové skupiny

Zvyseni pdtu prilezitosti
pro spotebt

Zména materialii tvaru

Rozsfeni cilové skupiny

stylu

Druh leni —— ——
uhy bale obalu Zvyseni pdtu prilezitosti
pro spotebt
Zmeéna vrgjSi Upravy Rozsteni cilové skupiny
Design vzhledem k Zivotnimu

Zvyseni pdtu prilezitosti
pro spotebt

Doplaujici prvky

Doplinkoveé slozky nebo
sluzby

Schopnost |épe obslouzi
konkrétni segmen

Rozsteni vyrobkové
kategorit

Usnadrni nakupu

Usnadrni nakupniho
procesu pro sptgbitele

Preména potencialnich
zakazniki ve skuténé

Maximalni proniknuti
produktu na tr

Zdroj: Kotler, 2004
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Tabulka 2 Rady inovace

R&d inovace Oznaceni Co se zachovava Co se méni Priklad
minus n degenerace nic Ubytek viastnosti | opatfeni
0 regenerace objekt obnova Upravy, opra
9 ) vlastnosti pravy, opravy
Racionalizace
Y v8echn . . dalsi pracovni
1 zmeéna kvanta y Cetnost faktor( . P
vlastnosti sily
. . kvalita a . zvySeny posun
2 intenzita L rychlost operaci vy yp
propojeni pasu
3 reorganizace kvalita vlastnosti | délka ¢innosti presuny operaci
o kvalita pro vazba na jiné technologické
4 kvalitativni adaptace . P J 9
uZivatele faktory konstrukce
Kvalitativni inovace
: konstrukéni i : s :
5 varianta Yo c diléi kvalita rychlejSi stroj
reSeni
konstruké&ni konstruké&ni stroj s
6 generace B .
koncepce reSeni elektronikou
rinci konstrukéni ,
7 druh P P c tryskovy stav
technologie koncepce
fisluSnost ke rinci . .
8 rod P ) P P netkana textilie
kmeni technologie
Technologicky pfevrat - mikrotechnologie
. - v s enova
9 kmen nic pfistup k pfirodé geno
manipulace

Zdroj: Valenta, 2001

Rizika spojena s inovaci

Inovatni aktivity jsou vzdy spojeny s mnozstvim rizik.olrace jsou zagiteny do

budoucnosti, kterou vSak nikdo nezna. (Pitra, 2010)

Hlavni rizika spojena s inovacemi:

velké naklady,

dlouhyc¢asovy horizont vyvojovyckliinnosti,

* neaekavana zdrzenifpvyvoji,

negijeti inovace zakazniky, (Kotler, 2007)
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nizka motivace za#sstnand,

nenaplgna aekavani v ¢dich zakaznik. (Pitra, 2010)

Divody pro¢ nové produkty selhavaji

Duvoda, prod nové produkty selhavaji,iie byt hned &kolik:

dobry napad, ale nadhodnocena velikost trhu,
navrh produktu neni dost dobry,

piilis vysoka cena,

Spatna propagace,

prosazeni mysSlenky ifps pesimistické vysledky marketingového vyzkumu.
(Kotler, 2007)

Zasady tvorby uspsnych inovaci produkii

Komplexni pistupk tvorke inovaci produk.

Systematinostpii hodnoceni inovaci produkt

Dynamické pojethodnoceni inovaci produkt(Hadraba, 2010)

Inovace se musi zatfit na @inos uzitku zakaznikovi vice, nez na techni¢&seni
uzivatelskych funkci. (Pitra, 2006)

Generovani napadi

Dle Kotlera (2007, s. 672) je generovani ndpadystematické vyhledavani nagapro

vyvoj novych produkt.”

Zdroje inovanich napad:

interni —prostednictvim vlastniho vyzkuméi vyvoje.

zékaznici —analyza zakaznickych dofazstiznosti¢i marketingovy vyzkum

muze byt podkladem pro tvorbu novych vyrdbkNa setkanich mohou
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konstruktéi ¢i prodejci konzultovat novinky se zékazniky. Zakazntasto

vytvareji vlastni produkty, které mohou vyrobci vyuZiingést na trh.

» konkurence -sledovanim konkure&ni reklamy nebo zji¥vani spokojenosti
zakaznik s konkuregnimi vyrobky pro ziskani voditek pro vyvoj novych
vyrobki. DalSi moznosti je nakup konkutsch vyrobkKi, jejich rozebrani,
zjisténi funkci, analyza trzeb danych produktu a rozhtideda je zait také
vyrabst.

« distributof, dodavatelé a ostatni distributdi maji blizko k trhu, proto mohou
podavat informace o spgebitelskych problémech, o novych koncepcich,

technikach nebo materidlech. DalSimi zdroji ndpgbu casopisy, veletrhy,

seminde, vladni gady, reklamni agentury, univerzity a dalSi. (Kqt2907)

3. 2. Spotebitel

3. 2. 1. Definice spdtebitele

Podle Zakona. 634/1992 Sh., o ochrarspotebitele, je spdebitel: ,fyzickad nebo
pravnicka osoba, ktera nakupuje vyrobky nebo uZluaby za jinym Gelem nez pro
podnikani sdmito vyrobky nebo sluzbami.” (Zadkon o och&a010)

Spotebitelé jsou osoby a domacnosti, ikteakupuji pro svou vlastni sgpebu.
(KOZEL, 2006)

3. 2. 2. Pokeby, prani a poptavka

Lidé potebuji pro peziti potraviny, napoje, vzduch, &g a gisteSi. Dale maiji
pottebu relaxace, vZthni a zabavy. #ni je specifikovana pifdba, kterou Ize

uspokojit. Poptavka jefpni ziskat za penize konkrétni produkt. (KotleD0
3. 2. 3. Etapy kupniho rozhodovaciho procesu

Existuje stupovity model, ktery charakterizuje kupni chovani tégoiteli. Model se
vztahuje pedevSim ke komplexnimu kupnimu chovani, tj. nakdpahych vyrobk
s vysokou zainteresovanosti. Upaage, Zze kupni proces &aa davno ped vlastnim
nakupem a pokeaije dlouho po &m. V tomto modelu prochazi kupujici vSemi etapami,

ve skuténosti tomu tak neni.
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Stupzovity model:

Zjisténi poteby. Kupni procese zma, kdyz spdebitel pociti paebu — rozdil
mezi skuténym stavem a pozadovanym. fhita niize byt vyvolana vnitimi

nebo vrjSimi stimuly.

Skeér informaci. Spatbitel se snaZi ziskat co nejvice informaci. Mesi®f
informaci se nazyva zvySena pozornosttv vnimavost k uitému typu
informaci) nebo spéebitel provadi aktivni st (tj. studovani fislusnych
materiati, vyptavani se znamych a dalSi aktivity). Velikgdto asili zavisi na
sile pohnutky, rozsahu patesnich znalosti, obtiZnosti ziskavani informaci, vaze
piitazené dalSim informacim a uspokojeni sec¢asnymi znalostmi. (Kotler,
2001) Ri vysoce riskantnich situacich je usilit$inou komplexyjSi a proces
rozsahlejsi. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Hodnoceni alternativ. Kazdy vyrobek je vniman jakomplex vlastnosti
s riznou schopnostiimést vyhody a uspokojeni. Vlastnostem jsou isimteli
piitazované wzné vahy. Nejvyhledavajsi viastnosti vS8ak nemusi by&nti
nejdilezit¢jSimi. Nevyhledavané vlastnosti si mohou gebitelé u¢domit az
po upozorgni, protoZze na & pavodre zapomeli. Kazda vlastnost ma uzitnou
funkci (tj. spokojenost s vyrobkem zavisla na Giowuncité vlastnosti). Na
z&klad vlastnosti si spoebitelé utveéi komplex migni o jednotlivych
znakach. Mirni zavisi na speebitelskych zkuSenostech, vysledcich
selektivniho vnimani, zkresleni a zpéud Spotebitelé dosgi ke stanovisku

diky hodnotici procede.

Kupni rozhodnuti. Na kupni rozhodnuti mohou miv\dtanoviska ostatnich a
neaiekavané faktory. Jestlize je negativni stanovislstatoich vyrazné a
zarove se jedna o osoby blizké spettiteli, pravédpodobré dojde k ovliviéni a

zmeéné kupniho zarru. Tento princip mize pisobit i op&né — k posileni

preference. Ne@kavané faktory se mohou tykat &my prijmu, ceny nebo
pracovniho mista. Kupni rozhodnutfibe byt odloZeno, zéméno nebo zruSeno
v zavislosti na znamém riziku. Rozsah zndmého aizlouvisi s mnozstvim

vynalozenych pefz, mire spotebitelovy nejistoty tykajici se vlastnosti vyrobku
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a spotebitelova sebesddomi. Je snahou spgebitele riziko snizit zvaZzenim
rozhodnuti, strem informaci a preferenci domécich &la se zéarukou.

Zakaznik si vSak nikdy neiwe byt jisty vysledkem svého nakupu.

e Chovani po koupi. Po koupi vyrobku uciti gfehitel spokojenost nebo
nespokojenost. (Kotler, 2001) Spokojenost zavisbdekavani ped nakupem a
zkuSenostmi po nakupu. (Foret, 2003) tNppd nesplrini otekavani, je
spotebitel nespokojen, jestlize uziteost odpovida, je spokojenii ppredeni
ocekavani je vyrobkem nadSen. Na spokojengstiespokojenosti zavisi, jestli
si spotebitelé vyrobek off koupi, budou o &m Skit pozitivni informace a
budou ¥rni znace. (Kotler, 2001) Sp#bitel se snazi po nakupu uijistit, Ze jeho
rozhodnuti bylo spravné. Rozsah hodnoceni nakupréyesly na dlezitosti
produktu a zkuSenostech ziskanych jeho pouzivaiahniffman, Kanuk, 2004)

3. 2. 4. Segmentace spagbiteli

Existuji dva zgsoby pro segmentaci spebiteli. Prvni zmisob je zaloZzen na
spotebitelskych charakteristikach (rapdemografickd). Druhy Zgob vyhledava
segmenty podle toho, jak spebitelé reaguji na zoky nebo uZzitky poskytované
vyrobky. Zakladem je vymezeni segmentu a nasle#némaani, jestli se ke kazdému

segmentu vztahuji odliSné charakteristiky.

Geografickd segmentace

Trh rozcélen na odliSné geografické jednotky, jako jsou dsrcstaty, regiony, ze#én
nebo nésta.

Demografickd segmentace

Demografické prormné jsou naip vék, velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, pohlavi,
piijmy, vzd&lani nebo nabozenstvi. (Kotler, 2001) Jedna se adrsm dostupné
informace, (Machkova, 2006) jejichz ndnost na zpracovani je nizSi nez &sSiny

ostatnich typ. Poteby, gani a preference jsodasto spojeny s demografickymi

promennymi. (Kotler 2001)
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Psychograficka segmentace

Dochazi k roz8ovéani spatebitei podle Zivotniho stylu, charakteru osobnosti nebo
urcité spoleéenskeéidy. (Machkova, 2006) Lidé ve stejné demografidkiépsné mohou
mit velmi odliSné psychografické profily.

Segmentace podle chovani (behavionalni

Spotebitelé jsou rozéleni podle svych znalosti vyrobku, positéjnému, zpisobu jeho
uziti nebo podle reakce na vyrobelkérfwost, pouzivani, fipravenost ke koupi nebo

postoj).

Vicenasobna segmentace (geoshlukova)

Souasreé vyuziva rekolika prongnnych pro identifikaci malych Iépe definovanych
skupin. (Kotler, 2001)

3. 2. 5. Chovani spdtebitele

Nakupni a spaebni zvyklosti pedstavuji reakci na opakujici se nebo podobnécsitaa
do ukité miry jsou automatické. Sgebni zvyklosti jsou navyky tykajici se nakupu a

uzivani produkt a sluzeb.

Nakupni rozhodnuti spibiteli nejsou vzdy nejracionaljsi. Spotebitelé hodnoti
piipadné ztraty vyrazi vySe nez mozné zisky. Mnozstvi pouzitych infoohai
nakupnich rozhodovani neroste s mnozstvim jejictugmosti.

Chovani spdtbitele nelze chapat izolowabez vztahu k chovani obecr{Vysekalova,
2007) Nakupy jsou ovliwny kulturnimi, spoléenskymi, osobnimi a psychologickymi
faktory. Market& vétSinou nejsou schopni tyto faktotidit, ale musi je brat v Gvahu.
(Kotler, 2007)

Spotebitelécasto rkcofikaji, ale @laji zcela gco odliSného. Jejich myslenky a nazory

se mohou velmi rychle énit v dasledku novych podsta. (Kotler, 2001)

Kulturni faktory

-----

chovani. (Kotler, 2001) Kultura je zakladnim falgor. Ovliviiuje g‘ani a chovani osob.
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Od rodiny a ki¢ovych instituci ziskavame soubor hodnot, preferarggisobu chovani.
Souwasti kazdé kultury jsou mensi subkultury poskytugpecifttéjSi identifikaci a
socializaci jejich¢lend. K subkulturam pét narodnosti, naboZenstvi, rasové skupiny a
geografické regiony. Spalenské tidy jsou relativd homogenni a roztlji
hierarchicky spolkénost. Clenové tid sdileji podobné hodnoty, zajmy autspby
chovani. (Kotler, Keller, 2007)

Spoleenskeé faktory

Vliv ostatnich je patrny v celém Zzivotpri utvareni jakéhokoli rozhodnuti. Lidé se
navzajem napodobuji od narozeni. (Earls, 2008) Blugvliviujici chovani lidi dlime

na primarni a sekundarni.

Primarni skupiny tvi nagiklad rodina, patelé, sousedé a spolupracovnici. (Kotler,
2007) Typicka je jejich soudrznost d@wdrnost. Ke kontakim dochazi¢asto a jsou
neformalni. Zvlast rodina hraje vyraznou rolitfpndkupnich rozhodovéani. Bpovani
auta, tvorba finatmich rezerv nebo planovani dolovenéc¢psto rozhodovanim pro
celou rodinu. Se specifickymi sgebnimi projevy jsou spojenyizné faze zivotniho

cyklu rodiny. (Vysekalova, 2004)

Sekundarni skupiny jsou form&jdi a jejich interakce neni pravidelna. Jsou
piedstavovany nabozenskymi skupinami, profesnimiiasemi a odborovymi svazy.
(Kotler, 2007) Jestlize jednotlivci nalezi docitych skupin, jsou rozdily v jejich

chovani mensi, nez kdyz jsou samostatni. (Vyseka@04)

Refererni skupiny maji pimy (tvai v tva) nebo nefimy vliv na ndzory nebo chovani

¢loveka. Ovliviuji je tremi zpisoby:
» ukazuji nové typy chovani a novy Zivotni styl,
» ovlivauji nazory jedince a jeho vnimani sebe sama,

» vytvéreji tlaky vedouci kpzpusobeni, které mohou ovhevat @i volbé

vyrobku nebo znky.

Aspiratni skupina je skupina, které chce byt jedinecésti.
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Nazorovi widci jsou osoby v wité skupirg, kteti jsou schopni ovlivnit ostatni. Tuto
schopnost maji diky svym zvlastnim schopnostenpztem nebo sile osobnosti.

Osobni faktory

Lidé béhem svého Zivota émi nakupované zbozi a sluzby tstedku znén preferenci a
vkusu. Velky vliv m& i Zivotni cyklus rodiny (tj.dke, kterymi rodina v pbéhu své

existence prochazi).

Zamestnani ma vliv na typ nakupovaného zboZi a slumnici kupuji pracovni
odévy, lidé v kanceli nakupuji spiSe obleky. (Kotler, 2007) Marki¢étée snazi podle
povolani odlisit skupiny, které maji podobné zajnepo poteby. (Kotler, 2001)

Ekonomicka situace ovliwje volbu produktu. Nakupni rozhodovani oviliye velikost
piijmu, Uspory nebo moznostijgek.

Zivotni styl je zm@sob Zivota vyjateny aktivitami, zajmy a nazory (Kotler, 2007)
kontrakty, rodina, p& o zdravi atd.). (Foret, 2003Je zobrazenim vzorce chovéani a
vzajemného fsobeni na okoli. (Kotler, 2007) Odraziécn ze spdebitelovy

spole&enské vrstvy adto z jeho osobnosti.

Osobnost kazdého ovhuje spotebni chovani. Je tvena Zxetelnymi vlastnostmi
¢loveéka, jejichz disledkem jsou relativhpevné a stalé vztahy k okoli. (Kotler, 2001)
Psychologické faktory

Stimuly marketingové a stimuly préeti vstupuji do &domi spatebiteli. Rozhodovaci
procesy a nakupni rozhodnuti jsou vyasin soboru psychologickych prodes
spojenych s charakteristickymi rysy sfaititele. Reakce spebiteli ovliviuji ¢tyfi
klicové procesy: motivace, vnimanéemi a pariét’. (Kotler, Keller, 2007)

Motiv je potteba charakterizovan&jaky deficitem (Bartova, Barta, Koudelka, 2007),

ktery je dostaténé silny, aby pinutil osobu k jednani. (Kotler, Keller, 2007)

Vnimani ovliviiuje jednani jedince. Dva lidé se stejnou motivachou jednat odligh
protoZe situaci odli&hvnimaji. (Kotler, 2007)
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Uceni je proces ziskavani zkuSenosti aiewvgjedince Bhem jeho Zivota. VSe co neni
vrozené, je utviené v procesu deni. \&tSi cast lidského chovani je né&na.
(Vysekalova, 2007)

Informace a zkuSenosti, ktetdovek v pribéhu Zivota ziska, se mohou stat &asti
dlouhodobé pasti. Psychologové rozliSuji mezi kratkodobou pgim(dotasnym
uskladrénim informaci) a dlouhodobou path (trvalejSich uskladinim informaci).
(Kotler, Keller, 2007)

3. 2. 6. Typy kupniho chovani

Spotebitelovo rozhodovani je ovli¢no typem nakupu. DelSi a podr@isi Gvahy jsou
zapotebi @i planovanych nakladigich nakupech. Kotler (2001) uvadi kupni jednani

podle stupa spotebitelovy zainteresovanosti a stéponzdilnosti znéek:

Komplexni kupni chovani

Spotebitelé jsou vysoce zainteresovani ke koupi a wiginamné rozdily mezi
znatkami. Koug je nakladnd, riskantni, neobvykla nebo vysoceazgmtativni Casto
nemaji spakebitelé dostatek znalosti o produktu,ipblji je teprve ziskat. Musi tedy
nejprve utvéit minéni o produktu, pak dit stanovisko a nakonec voli konkrétni

vyrobek.

Disonarne — redukni kupni chovani

Spotebitelé jsou vysoce zainteresovani, ale nevninwgdily mezi znékami [ilis
vyrazre. Nejprve si zjisti, co trh nabizi, prohlédnou biozi a pak powrné rychle

koupi. Nagiklad koug koberce je realizovana timtoigmbem.

Zvykoveé kupni chovéani

Spotebitelé realizuji mnoZstvi svych nakupbez zvlastni zainteresovanosti, bez
piikladani utitého vyznamu znge. Typickym pikladem je nakup soli. Prast
v obchod n¢jakou koupi. Pokud se drzi ke znaky, je to pouze ze zvyku.
Spotebitelé jsou malo zainteresovanii pnakupu levnych, ¢asto nakupovanych
vyrobki. Nesbiraji informace o ztleach a nehodnoti jejich vlastnosti. Podoba kupniho
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cyklu je: sezndmeni se se zkau pasivnim Hjmem informaci, kupni chovani, po

kterém niize rekdy nasledovat hodnoceni.

Kupni chovani hledajici rozmanitost

Nekteré druhy vyrobi jsou spojeny s nizkou zainteresovanosti, ale weilkpzdily u
znaek. Spotebitelécasto stidaji zn&ky, i kdyZ byli s produktem spokojeni. i&tani

znaek je spojeno s pestrosti nabidky, nikoliv s nespatosti.

3. 2. 7. Druhy nakupu

Extenzivni nakup

Kupujici neni pedem rozhodnut o nékupu, aktvnvyhleddva informace
prostednictvim fiznych zdroji vcetné reklamy. (Vysekalova, 2004) Informace jsou
nutné ve velkém mnozstvi a vytvapodklady pro vytvéeni nefitek k posouzeni
jednotlivych zndek. (Schiffman, Kanuk, 2004) Jedna s&Sinou o nakup drazsich

predmeti jako je nap. automobil.

Impulzivni ndkup

VétSinou se jedna o drobné nakupyi kterych argumenty nehraji podstatnou roli.
Z pohledu spdebitele se produkty ipiS neliSi a neni d@lezité se zabyvat jejich

vlastnostmi.

Limitované nakupy

Nakupovany produkt nebo ztlai spotebitel neznd, a proto vychazi z obecnych
zkuSenosti. Nap pri nakupu baterie, jejichz ztleu nezname, vychazi ze zkuSenosti, Zze

drazsSi baterie je kvalitysi.

Zvyklostni nakup

Typickymi produkty jsou potraviny a tabakové vyrgblNedochazi k rozhodovani, ale
jde o navykové chovani. (Vysekalova, 2004) Vitych situacich dochazi k

vyhledavani informaci, ale pouze prateni jiz znameého. (Schiffman, Kanuk, 2004)
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3. 2. 8. Rijeti inovaci spotrebitelem

Pro spatebitele je nakup nového produktu specifickym rozhwatim procesem,

protoZe jde o &o, s¢im jeSE nema zkuSenosti. Existujestpzakladnich kategorii

spotebitel:

Inovatai nakupuji vyrobek jako prvni. (Vysekalova, 2004)ich reakce j€asto

s

nejdilezit¢jSim ukazatelem budoucnosti vyrobku. (Schiffmannidg 2004)
Rychly gijemci jsou otefeni pro nakup novinek.

Rychla &tSina grjima novy produkt éive nez piimérny spotebitel, ale jejich
vztah k nim je opatr)si.
Pomala ¥tSina koupi novy produkt vifpack, Ze ho uziva jejich okoli — novinka

je spotebiteli prowiena.

Opozdilci nakupuji novy produkt v okamziku, kdy hdiva téndt kazdy a o

novinku jiz vlast® nejde. (Vysekalova, 2004)

Stadia piibéhu grijeti nového vyrobku dle Vysekalové (2004):

Powdomi. Spatebitel si uw¥domuje existenci nového vyrobku diky

nejrizréjSim prostedkim marketingové komunikace.

Znalost. Progednictvim komunikénich kanal ziskava spaebitel detailjSi

informace.

Zajem. Spdebitel projevuje zaujeti a formuji se jeho posté&j@roduktu.
V piipact negativniho postoje procegijpti nového produktu se zastavuje.

Casem nize dojit ke znsng postoje.

Vyhodnoceni, zilvodréni. Spotebitel zvazuje klady i zapory produktu,
vyhledava dalSi informace, které se tykaji kupnimoyslu a rozhodnuti.

Rozhoduje se, zda vyrobek vyzkousi.

Pokus. Spdtbitel vyrobek koupi na zkouSku, jedna-li se o Zbb&né
spoteby. Je-li zbozZi fedmitem dlouhodobé spkby, vyuZije moZnosti

vyzkousSet vyrobekigd nakupem.
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» Prijeti. Je-li spatebitel s produktem po vyzkouSeni spokojen, buddupmvat
(u zbozi kZné spateby) nebo ho koupi (uedméta dlouhodobé speétby).

3. 2. 9. Uzivatelé internetu

Mésiéng se k internetu ifipoji vice nez 5,5 milioh lidi — tedy polovina populac&eské
republiky, (NetMonitor, 2009) tento pet neustéale roste fomérnym tempem 8,5 % za
tok. Témet 100 % populace do 25 let vyuziva internettibywajicim wkem toto
procento klesa. Pouze 17 % lidi starSich 55 legp@uinternet. Pravv této skupis je

nej\etsi potencial a je mozné&ekavat vyrazny nast uzivatel. (Kolér, 2009)

Graf 1 Pocet uzivateh internetu dle vékovych kategorii
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V internetové populaci, narozdil od¢amé, gevladaji muzi. S fbyvajicim wkem je
zastoupeni muzvétsi. Zeny jsou na internetu aktijgi nez muzi — travi zde vieasu
a shlédnou vice stranek. (Kgl2009)
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Graf 2 Procentni zastoupeni Zen a mu¥ dle vékovych kategorii (v prosinci
2007)
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Graf 3 Procentni zastoupeni Zen a muidle vkovych kategorii (v tnoru 2010)
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Primérny cesky uzivatel internetu je vdnejSi nez pamérny ¢esky olkan. \EtSina
internetové populace mé&astloskolské vzglani s maturitou a vy3si. (KOLR 2009)
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Graf 4 Dosazené vz8lani uzivatehi internetu
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3. 2. 10. AngaZovani spéebitele

Jednim ze satasnych trenél marketingu je angazovani spetiteli. (Zwick, Bonsu,
Darmody, 2008) AktivijSi spotebitelé maji nejen vice otazek, ale diky vySSimu
vzklani a ochat zapojit se do produkce nabizeji také novée mozn(siiller, 2006)
Trh se stavd mistem procast ve zminéné kultde, kde spolénosti nabizeji
spotebitetim zdroje a kde spimbitelé nabizeji kontakt s rychle se&nftim s¥tem

znalosti.

V novém trendu marketié ztratili kontrolu nadiizenim jadrovych aktivit, jako jsou
zna’ka a zékaznici. Konkuréni vyhoda firem je stale vice zavisla na akéiuikive
pasivnich spdebiteli, ktefi se dostavaji do nové posilené role. Je nutnéaksthva
zachytit vzajemnou spalenskou komunikaci mezi firmou a speltiteli a steja tak
mezi spatebiteli samotnymi. Zakladem je tedy spolupracerseai spatebiteli, (Zwick,
Bonsu, Darmody, 2008) ke které dochéazi v online woitdch. Online komunity
predstavuji nahromadi kolektivnich zkuSenosti, které by bylo obtizriékat jinde.
Zde dochazi k diskuzim, ocsri a zlepSeni novych produikt(Fuller, 2006)
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Je teba porozurt noveé Uloze firem v prodekim procesu. Marketézatinaji menit
svou vlastni roli, ve které spdleost gevzala zdanli¥ pokornou roli poskytovatele
technologickych zdrdj v nadji vytvoieni specifické inovace a ziskové formy
spotebitelské dasti. (Zwick, Bonsu, Darmody, 2008) Na rozdil odadiniho
marketingového vyzkumu nezjife virtualni spaebni integrace pouze jejich nazory,
piani a pateby, ale také vyuziva jejich kreativitu a schopnossit problémy.
Spotebitelé jsou pozvani do aktivni spoluprace k vigva a hodnoceni novych
produlkénich napad, vypracovani detailnich prodékich koncept, testovani a
zkouSeni novych produktovych vlastnosti, poskytnotiych informacich o produktech
a k samotné spibs. (Fuller, 2006)

Spotebitelé se stavaji pracovniky s jedingmi dovednostmi, jejichz znalosti vstupuji
bezplat® do vyrobniho procesu. Jejich nezavislé, kreatigntobrovolné aktivity

mohou byt nyni satésti firemni produkce. Spdleosti nejen vyuZivaji praci

spotebitely, ale také snizuji rizika spojena se $pbitelskym chovanim.

Novy marketingovy koncept #iie byt vidn z perspektivy spoluprace jako pokus
piedstavit zakladni pozinény vztah mezi marketéry a spelbiteli. Operace spaiaosti

by nemusely byt omezeny pouze na firmu, ale molghalespa cast&né spoléhat na
pracovni¢innost spatebiteli.

Dochazi k nevyhnutelnému stoupani sily sploiteli. Spotebitelské masy se stavaji
neriditelné, ale také poskytuji zasobu hegistavitelné kreativity a inogaiho talentu.
Vysledkem jsou inovované produkty vytemé spoléné spotebiteli i firmami. Teorie
vnima spdiebitele jako znalostni pracovniky, a proto je spajetizenim pracovnik
vztah ke spdtbiteiim a marketd se zamfuji na komunikanich plan, ktery je vice
orientovany na sptebitele a pracuje na zakkadstupu samotnych spgebiteli. (Harris,
2006)

Vysledkem je one-to-one marketing. V takové situgou firmy schopny vyrazi
prizptsobit kazdy vztah a usgnsji korigovat spoiebitelské aktivity paebnymi sndry.
(Zwick, Bonsu, Darmody, 2008)
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Motivace angaZzovanych spdebitela

Duvod, vstupu spaéebiteli do virtualniho vyvoje novych produktmaze byt fizny a
vznika dle Fllera (2006) z rozdilnych mativ

e Samotna aktivita je povaZzovana za &don Spotebitelé jsou zapojeni do

inovaci.

» Zvédavost niize byt definovana jako touha po znalostech. i@pitlé se mohou
angazovat ve virtualnim rozvoji novych prodiukiraw kvuli zvédavosti nebo

protoze chiji uniknout z nudy.

» Spotebitelé, kté jsou optimistéti ohledre svych schopnostfeSit ukoly a
zvladnout pedvidavé obtize, mohou vnimat aktivity jako vyz\iaké mohou

byt pySni na s§ prispsvek.

» Lidé jsou motivovani snahou zlepsit své dovednastnalosti. AngaZzovani ve
virtualnim vyvoji novych produkit miaZze umoznit spéebiteiim nawit se vice o

novych technologiich a produktech.

e Online komunity nabizeji moZnost ziskattigiup kjinak nedostupnym
informacim. Motivaci k angazovani e byt pra¢ vyhledavani inovaci a

informaci tykajici se vyrobku.

* Spotebitelé se angazuji, aby se stali viditelnymi &alisuznani od dalSich
Ucastniki a vyrobceClenové online komunit sdileji své znalosti a zapija do
aktivit pro potSeni, slavu a p@gt. Dale se spiabitelé zapojuji pro vyhody
plynouci z vybudovaniffimého vztahu k spateosti, ktery vede k zvlastnimu

zachéazeni.
« K angaZovani sptbiteli mize gispivat jejich nesobeckost.

» Kontakt s ostatnimi lidmi. Spi#bitelé spolupracujici se spot®sti si syj
vztah mohou fedstavit jako patelstvi se zagstnanci. Kontakt s podobn
smysSlejicimi lidmi niize byt motivujici.

e Sportovni nadSenci zali modifikovat nebo zlepSovat produkty, protoze

ziskavaji vyhody z uziti vlastni inovace. Nespokom s existujicimi produkty
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dostupnymi na trhu fZe vést k zapojeni do produkce. Osobnigima motivuje
spotebitele prakticky se zapojit do vyvoje novych prkiiy protoZze do této

doby nEli pouze omezeny vliv na kotey navrh.

» Spotebitelskd angaZovanost aie byt ovliviena pewznimi stimuly nebo
bonusovymi bodyCim vice ¢asu a Gsili spoebitelé vynalozi, tim budesisi
jejich poteba pewzni nahrady.

Vyzvy pro podniky

Vyzvy pro podniky v trendl angaZovani spiebiteli:

» pfitdhnout a udrzZet kreativni spebitele,

e utvorit kreativni a komunikativni prosdi, kde spdebitelé jakozto pracovnici

mohou efektivll aplikovat a zlepsit svoje znalosti ve présp vsech.

Z firemniho hlediska nabizi angazovani ggbiteli nizSi naklady, $Si ziskové rozgti,
vznik poptavky a stalyfstup ke spdebitelskym napaidn a zgtné vazi. Vyzvou pro
podnik je zachyceni sp@bitelského kreativniho chovani. (Zwick, Bonsu, Dady,
2008)

Ctyi¥i kroky k dosazeni cili
Ctyfi rychlé kroky k dosazeni ¢ilangazovanim spiabiteki:

1. porozunit, kdo je naSim cilem,

2. porozundt, kde cil je (kde a kdy se s nimiaeme potkat),

3. porozundt, jak je mozné uZit jeditaeé charakteristiky a atributy aktivniho

medialniho kanalu

4. zptna vazba zaji¥ijici porozungni kroku 1 a 3. (Harris, 2006)
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4. VLASTNI PRACE

4. 1. Exploratni vyzkum

Explora&ni vyzkum byl vytvéden na zaklagl 0Odaji z webovych stranek
http://springwise.com. Celkem byla popsana a dtekiirozazenacinnost ficetipsti
zahrantnich firem. V gipadovych studiich jsou podrofjnpopsanyctyii z nich. Déale

nésleduje grafické zpracovani zigych udaj.
4. 1. 1. Tour d’Afrique

Na strankach spateosti si ntize kazdy navrhnout svou vysrou dovolenou na kole.

Mize se rozhodnout:
e kam jet,
e s kym,
* kolik kilometra denrg ujede,
» kde bude kazdou noc bydlet (kempy nebo drahé Hotely
» Kkdy cesta zéne a skodi.
Funkci Tour d’Afriqgue je pomoci fircam s detaily, utenim naklad, logistikou a
vybranim nejvhodgjSiho terminu (nap s ohledem na @gasi).
Proces
1. Registrace iurce — vlozZeni uzivatelského jména, e-mailové adeelsgsla.

2. Zadani detail cesty — vyplgnim kratkého dotazniknebo staZzenim planovaci

Vi s

ostatni).

3. Kontrola a zviejreni cesty
o0 obvykle je cesta schvalena do 24 nebo 48 hodin,

o0 Vv ptipadt problémi nebo pateby dalSich detail bude spolénost

kontaktovat tirce prostednictvim e-mail,

o jestlize je vSe v p@dku je projekt zviejren.
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4. FihlaSovani dastniki — (Gastnici se registruji a zasilaji plaratnou zalohu (25
% z celkové ceny). Vkladydastniki jsou vyuzity k dolagni detaili (logistika,

ubytovani aj.).
Kazdy meésic Tour d’Afrique vyrazé#i podporuje ,zajezd msice”, ktery je uveden
v mgsicniku spolénosti a zvyrazén na webovych strankach. Samotniroe zajezdu je
nabadan, aby vyuzil §ye-mail, (et na Twitteru nebo Facebooku ke sdileni informaci
0 zajezdu. Nejen, Ze se s kazdym registrovanym u&ygravépodobnost realizace
z4jezdu, ale nésta i odngna pro twrce.
Rad inovace

Dle Valenty (2001) se jedna oiad inovace — nova varianta.

Cilova skupina

Tvurci navrhi jsou cestovatelé a sportovci, Ktaepotebuji mit Zadné zvlastni znalosti
nebo dovednosti. Spaleost jim s realizaci snu parre.

Odnena pro spaotebitele

Po schvaleni cesty informuje sp@est tvirce o optimalnim p&iu astniki a o
minimalnim pd&tu &Kastniki zaji¥ujici realizaci zajezdu. Jestlize je d&ed
registrovanych na minimalni hranici,itree obdrzi 50 % slevu. \fipadt optimalniho
poctu, jede tiirce na zajezd zcela zdarma. KdyZ j€égiatastniki mezi minimalnim a
optimalnim pdtem, tvarce obdrzi procentni slevu mezi 50 — 100 %. (Crdahte
Bicycle, 2011)

4. 1. 2. Shortomatic
Spole&nost Shortomatic se za&hje na vyrobu a prodej origindlnich¢ng Sitych
plavkovych kraéiasi. Designy kréadi jsou tvadeny samotnymi spiebiteli.
Proces

1. Vyker stylu — uvedeni, zda se jedna o pansid#amské plavkové krasy.

2. VloZeni obrazku z gitace (nag. fotografie, graficky navrh)
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3. Specifikace navrhu

0 umisgni navrhu (celkové vyuZiti obréiak zrcadlovy efekt, stejna
obrdzek na obou nohavicich, obrazek pouze na lev@wvici; rotace

obrazku; detail obrazku),

o vybér podkladoveé barvy (ze zakladniho souboru nebo @emien utité

barvy na obrazku),
o zvoleni barvy Sk (cerné nebo bilé),
o tvarce miZe zadat text, ktery bude vySit na vnitstrag pasu.
4. Rozhodnuti, jestli jsou kfasy uteny pro samotnéhotwce nebo i pro prodej
A. Pro samotného twce

= vybér velikosti (spolénost nenese odp&dnost za Spatn
zvolenou velikost, proto jsou detailmvedeny rozréry — objem

pasu, boku, gka nohavice,...)

* moZznost registrace usnagici nakup v budoucnu a umagici

sledovat historii objednavek
» uvedeni adresy dodani a platba platebni kartou
B Pro prodej

* registrace — vloZzenim t&stniho jména, ffjmeni, e-mailové

adresy a hesla. Po uvedeni udajnavrh poslan spalgosti.
C Pro samotného tivce i prodej

5. Navrh plavek uwenych pro prodej musi byt schvalen pracovniky firmy
Potvrzeny navrh je zobrazen na internetovych s&émispolénosti, kde si ho
mohou zjemci zakoupit. Maximé@rse vytvd@i 200 kusi plavek od kazdého

navrhu. Na kazdém kusu plavek je uvedeno jméaeva edini ¢islo.
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RAd inovace

Dle Valenty (2001) se jedna oiad inovace — nova varianta.

Cilova skupina

Tvarci navrhi mohou byt profesionalni grafici, fotografové neb&ni spotebitelé.
Neni ¥eba Zadnych zvlaStnich znalosti. Vyuziti grafickycbgrami je volbou tvirce.
Pro navrh sté pouze kvalitni fotoaparat a nadSeni.

Odnena pro spatebitele

Za kazdé prodané plavky obdrziatee 5 USD. Spolmost vyuzije navrh maximain
pro 200 kus. Celkova odmina tak niize dosdhnout 1 000 USD. Shortomaticgestsle
5 % z ceny na det Global Green (ekologické organizace) (Welcomeuo shorts,
2011)

4.1. 3. ShortTask

ShortTask je zaloZen na mySlence, Ze stéle exispgastu prace, kterou nelze nahradit
technologii — pepis zvukového nebo video zaznamu, identifikaceekdbj na
fotografiich,... Webové stranky spolmsti jsou uteny pro spolénosti nebo jedince
(kteti potrebuji vyresit fizné ukoly aniz by najimali pracovniky)esitele ukal. (How

it works, 2011)

Proces
1. Vykér ukolu — na internetovych strdnkach sgalesti je seznam se stovkami
akotu.
2. Akceptace Ukolu a registrace — po akceptovaaiulje nutna registrace (vliozeni
kiestniho jména arfpmeni, e-mailové adresy a hesla).

3. Splréni Ukolu — po oteteni Gkolu jsou specifikovany pozadavkeSeni je

zaslano vyzyvateli (spateosti nebo jednotlivci, ktery kol zadal).

4. Schvéleni ukolu #eSeni musi byt schvéaleno vyzyvatelem.
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5. Platba — po schvaleni ukolu obdrzirte gredem stanovenotastku (pro kazdy
Ukol dosahuje jiné vySe v zavislosti na obtiznod€lyz je vyzyvatel vyrazh
spokojen, nize feSiteli zaslat specialni finani bonus. Penize jsou zaslany na

Gcet ShortTask Solver Accountdy feSiteli u spoleénosti ShrotTask).
6. Vyber vydélanych pegiz — jestlize je sumaifmu reSitele minimala 50 USD, je
moznost penizerpvést na viastnicét.
Rad inovace

Dle Valenty (2001) se jedna oiad inovace — nova varianta.

Cilova skupina

Kazdy ukol vyZzaduje jiné znalosti a dovednosti. 3terych Fipadech se jedna pouze
0 béZnou praci s patacem.

Odnena pro spatebitele

Odmeéna je pro kazdy ukol gena individualg. V piipadré vyrazné spokojenosti iie

byt odména navysena. (Guidelines of how, 2011)
4. 1. 4. Local Motors

Americkd agentura DARPA (Defense Advanced Rese&hdjects Agency), ktera
navrhuje pro americkou armadu technologické novispustila progednictvim Local
Motors sowtZ o podobu nového armadniho vozidla XC2V. Jedinymezenim pro
tvirce je nutnost vyuziti podvozku Rally Fighter, Ktéiocal Motors jiz dive vyrobily.
Soutz prokhla od 10. Unora do 10idzna 2011. Dle wWzného navrhu bude postaven
funkéni prototyp. (Navrhéte nové vozidlo, 2011)

Proces

1. Pecteni vSech informaci — saufici jsou vyzvani, abyipcetli informace tykajici

se specifickych pozadatrkha navrh a podminek séae

2. Stazeni specialniho designérskéehackali
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3. Podéani phlasky — prostednictvim e-mailu &astnici potvrdi, Ze souhlasi se

vSemi podminkami sogite
4. VloZeni navrhu pro ztnou vazbu od zakaznika a mistni komunity
5. Komentovani a hodnoceni prace kdleg

6. Vybker vitézného navrhu
R&d inovace
Dle Valenty (2001) se jedna oifd inovace — nova generace.
Cilova skupina
Ucastniky soutze mohou byt profesionalové i nad3enci z celéktaswodminkou jsou
konstrukni a technické znalosti.
Odnena pro spatebitele

Vitéz soutze ziska 7 500 USD a jistotu, Ze navrh butpnén ve fungujici vozidlo.
Druhy v sowZi ziskd 1 500 USD adti 1 000 USD. (LM Competetion Description,
2011)
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4. 1. 5. Zhodnoceni exploréniho vyzkumu

Graf 5 Rad inovace

3%

@ 5 varianta
O 6 generace

97%

Zdroj: vlastni vyzkum

Ré&d inovace byl v explotaim vyzkumu uten na zéaklatl klasifikace Valenty (2001).
Spoluprace firem se sggebiteli vede térér u vSech k 5radu inovace — variaittzn. Ze
novy produkt se od nejblizefipuznych liSi zminou jedné nebo &kolika funkinich
vlastnosti vyhodgsSich pro uzivatele i zachovani pivodni konstrukce.(Valenta,

2001) Rikladem jsowinnosti jako:
e navrh bot (Dream Heels),
» nova loga a slogany pro firmy (Spundaroo),
» spoluprace na vytieni novych chuti a designu balené vody (Vitaminwate

Jedinou vyjimkou v celém explafiaim vyzkumu jec¢innost spolénosti Local Motors.
Vysledkem spoluprace se spHdiiteli je 6.fad inovace — generace, tzn. Ze produkt se liSi
zcela novou konstrukci pracovnich a obsluznych dumozhodnych pro uzivatele.
(Valenta, 2001) Local Motors vyhlasuje na svych waelot strankach sog&te o navrhy

karosérii aut nebo konkrétnich funkci.
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Graf 6 Pozadavky na cilovou skupinu spdebiteli

[ ¢innost bez zvlaStnich znalosti

O pozadavky jsou individualni

20% 60% O naro€néjSi pozadavky

Zdroj: vlastni vyzkum

V 60 % gipadi (21 firem) nejsou po cilové skugispotebiteli poZzadovany specifické
znalosti¢i dovednosti. Spoluprace jedans pro kEzné uzivatele internetu. Jedna se o

¢innosti jako je:

navrh obleeni (pletené zboZzi u francouzské spotisti Trendy Workshop),

vytvoieni cyklistického zajezdu (Tour d’Afrique),

navrh a hlasovani o charitativnich projektech (Beps

spolurozhodovani, ktery navrh &ai bude skuténé vyrabin (ModCloth).

V explor&nim vyzkumu je zahrnuto 7 spoteosti (nap. ClowdCrowd,
CrowdSPRING, FreshlyBranded), které wyiilyp komunitu pro tvirce ukofi a jejich
feSitele. Firmy nebo jednotlivci, Kiepotebuji vyeSit drobny ukol, navrhnout nové
firemni logo nebo slogan pro vyrobek, oslovi pomkeomunity reSitele. Slozitost a

poZadavky ndeSitele jsou u kazdého ukolu individudlni.

Sedm firem ve vyzkumu ma na znalosti a dovednadktv€ skupiny velké poZadavky.
Finska spolénost Bon Bon Kakku vytvda komunitu, kam spaebitelé zasilaji navrhy

latek. Pro vytveeni navrhu jeieba pracovat s grafickymi programy. DalSitikladem
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muze byt americky program The Urban Forest Map, kalylada, podniky, neziskové
organizace i ofané snazi zmapovat vSechny stromy v San Frand&cuoraci jsou

vyuzivany pirodowdecké znalostidastniki.

Graf 7 Odména pro spotebitele za spolupraci

3%

@ ne

46% 51% @ ano

0O vyjimeéné

Zdroj: vlastni vyzkum

Je nutné spétbitele ke spolupraci povzbudit odnou? Osmnact firem z celkového
poctu ftricetipéti se domniva, Ze nikoli. Odtnu nemohli ¢ekavat @dastnici irské
kampa® The Ideas Compaign, ktera seifquaala v benu 2009. Kdy okané
prostednictvim webovych strdnek mohiliqukladat napady na ozZiveni ekonomiky v 19
klicovych oblastech (ndpvyroba, technologie, vystavba, maloobchod,¢lendhni a
sport). Také vieni v Le Troisieme Lieu je zcela zdarma. V tomtauja kazdé pongdi

»noc otewené kuchyg®, kde se zajemci stavaji Séfku¢bm.

V Sestnacti fipadech je spoluprace s firmou spojena s@&@dm. Komunity, kde se
stretavaji nejiiznejSi tvarci ukoli siesiteli, jsou spojeny s finanim ohodnocenim pro
uspesneresitele vzdy (Spudaroo, customAdArt, AudioDraft.at Jestlize spoémost
Bon Bon Kakku zé&ne vyralst latku s designem navrzenym sfedtitelem, dostane
tvirce navrhu 6 meirlatky zcela zdarma.
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Zvlastnim pipadem ve vyzkumu je speéleost Local Motors, kterd vyrabi specialni
automobily na zaklad navrhu spotebiteli. Spoluprace automobilky a spelitelské
komunity je kzZzn¢ zcela zdarma. Sai#t agentury DARPA, ktera proébla
prostednictvim internetovych stranek sp@iesti Local Motors, vSak byla spojena s

finanénim ohodnocenim pro prvri tvirce navrli.

Graf 8 Zastoupeni zemi v exploré&nim vyzkumu

3% 9%

O Francie
11% W Kanada
O Rakousko
3% m USA

W Austrélie
O Irsko

m Nizozemi
O Indie

M Finsko

m Svédsko

54%

Zdroj: vlastni vyzkum

NejvétSi zastoupeni ve vyzkumu maji americké firmy. kaecho pdtu ticetipsti
firem je 19 z USA. Na druhém misie Kanada se&tyimi zastupci. To je obrovsky
rozdil! Ztohohle vysledku se da vyvodit, Ze praaegazovani spidbitel je
jednoznéné nejrozSfensjSi prav ve Spojenych statech.

Zastoupeni Indie fZe byt gekvapivé. Pravdou je, Ze se indicka spotest One Billion
komunity pro twirce kol a jejichteSitele. Tato praxe jebna také v USA (5 firem),

Kanad a Finsku.
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4. 2. Koncepty

Na zaklad explor&niho vyzkumu byly sepsany dva koncepty. Prvni jm&any na

existujici firmu Triola a. s.. Druhy je sepsan fikbivni firmu Lazio.

4. 2. 1. Koncept firmy Triola a. s.

Piedstaveni firmy

Dne 23. 12. 1919 byla v Praze zaregistrovana 8po$t s rdéenim omezenym Triola.
Firma zandfena na vyrobu pradla bylayodre malym prazskym podnikem. Pagidse
stala narodnim podnikem, do kterého se gdedd8a veSkera vyroba v oboru. Po
privatizaci v roce 1994 byla zapsana do obchodnéigkiku jako akciova spotmost.

V poloviné 90. let se prodej hluboce propadl a v roce 200Rodce firne hrozil
konkurz. LepSicasy nastaly v roce 2003 sghodem noveho vedeni. Od roku 2005 je
vyrédbino také plavkové zboZzi. (Historie ztkg TRIOLA, 2011) Firma dodava do
vlastni prodejni sit a spolupracuje se 700 maloobchody eské republice a na
Slovensku. (O spobmosti Triola a. s., 2011) Triola je jedinym viagtein dcéiné
spole&nosti Chame Mode s. r. 0., ktery se zabyva vyropaadla. Vyrobky firem
(spodni pradlo a plavky) jsoudgny pro zeny. (Vyréni zprava, 2010)

Konkurent spole¢nosti

NejvétSim ceskym konkurentem je pro Triolu ve vykoplavek spolénost LITEX (dale

se specializuje na vyrobu spodniho pradla a spoithavobl€enti).

LITEX ma vyrazi vétSi sortiment. Triola mé v kolekci pro rok 2011 peujedny

jednodilné plavky. LITEX nabizi 87 drith Takového p&u nedosahuje ani cela
kolekce plavkového zboZzi zEley Triola. Je totiz tvéena pouhymi 24 kusy.

Vyrobky firmy Triola jsou drazSi (vychazim z cen emjnénych na oficialnich

internetovych obchodech spohmsti):
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* jednodilné plavky
o Triola 1299 K
0 LITEX 870 K¢ (pramérna cena)
o0 cenovy rozdil 429 K
o0 cena plavek LITEX odpovida 67 procémt ceny znaky Trioly

» plavkova podprsenka

(@)

Triola 896 K& (primérna cena)

0 LITEX 515 K¢ (pramérna cena)

o0 cenovy rozdil 381 K

0 cena plavek LITEX odpovida 57 procémt ceny znéky Trioly

» plavkové kalhotky

(@)

Triola 403 K (pramérna cena)

(@)

LITEX 395 K¢ (pramérna cena)

o cenovy rozdil 7 K

(@)

cena plavek LITEX odpovida 98 procémt ceny znéky Trioly

Rozhodnuti 0 angazovani spétbiteli

Cilem Trioly v roce 2009 byl rozvoj vilastni zZtky. (Vyrocni zprava, 2010) Zisobem
jak dosédhnout dalSiho pokrokuide byt angaZzovani sgebiteli. VyuZzitim tohoto
trendu by se spateost vyrazg odliSila od svého nefiSiho ceského konkurenta —
LITEXu. Triola miZe vychazet ze zkuSenosti sgolesti Shortomatic, ktera vyrabi
damské a panské plavkové faiay (viz. gipadova studie 4. 1. 2. Shortomatic). Triola

bude svym zakaznikn umozovat vytvaeni vlastniho designu plavek.
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Proces

1. Je nutné upravit webové stranky, kde bude celygzaealizovan. Na uvodni
strance v hlavnim menu budou umifst vyrazné napisy ,navrkéte vlastni
plavky“, ,galerie zakaznickych nawvihh a ,online obchod zakaznickych
navrhi“. VSechny vytvéené navrhy budou séasti online galerie, ktera bude
inspiraci pro dalsi twce. Online obchod bude sloZit k prodeji plaveleré&tbyly
navrhnuty uzivateli stranek.

Obrazek 1 Sowasné webové stranky spotmosti Triola

OFICIALNI STRANKY SPOLECHOSTI TRIOLA A.S.

HLAVNI MENU

Home

Kolekce

Q spoleénasti

Charme

Obchody
Kontakty l ‘
welikostni tabulka l

Vybrane &lanky z magazinu ‘\i
| l

Kariéra

Zdroj: Triola

2. Kliknutim na napis ,navrh¥te vlastni plavky“ se oté¢e stranka, kde si uzivatel
zvoli jednu ze dvou mozny Sablon damskych plavé&dnodilné a dvoudilné.
Podobr se uzivatelé na strankdch Shortomatic rozhoddg, chéji navrhnout
panské&i damské plavkové krasy.
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Obrazek 2 Volba Sablony plavek

1. Choose yowr Qhale

We offer two styles of shorts that can be customized. Mens and Womens. Please select your style below

Wens Wemens

Zdroj: Shortomatic

3. VlozZeni p@itatoveho souboru, ktery bude na plavky vyiist Souborem je
myslen designovy navrh nebo fotografie. V téésti je také uveden pozadavek

na kvalitu souboru, aby Triola mohla z&itkvalitni potisk plavek.

Obréazek 3 Vlozeni souboru

Wload your image file from your computer

. BIGSTOC

Looking for & great image?

age
Qver 4.5 masan Royaty Free images
Staring from oaly $10.00

Image Guidelines

The batter your image looks, the batter your shorts will look. This is why it's always best ta enlarge your
image to approximately reproduction size on screen to see the level of detail. You can create the highest
quality and most vibrant shorts with our Customizer, but take a moment to read these notes to help you
maximize the potential and avoid errors.

File types

Whether you create your art in a drawing package, photographic application or save directly from your digital
camera, we require that your uploaded file is saved as a JPEG. We will not accept TIFF or EPS formats.
When you generate a JPEG please ensure the file is saved with an RGB color profile

File Size and Resolution

The minimum size for a full 360 Wraparound image - 4500x1850 Pixels
Tha minimum siza for Mirror Sides OR Sama Front & Rack - 27601850 Pivals

Zdroj: Shortomatic
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4. Uzivatel rozhodne o designu plavek:

(0]

(0]

(0]

umistrenim a rozlozenim obrazku (celkové neldést€né vyuziti
obrazku, detail, vyuziti stejnéasti obrazku na horni a dolsti
dvoudilnych plavek),

podkladovou barvou plavek (ze zékladniho souborbonezng&enim
uréité barvy na obrazku),

barvou Sw (ze zakladniho souboru nebo ozr@m utité barvy na
obrazku),

moznosti vlozit Bktery z frednastavenych symhiol
moznosti vloZit libovolny text,

rozhodnutim o umishi loga spolénosti Triola.

Obréazek 4 Rozhodnuti o rozmistni obrazku

@ shortomatic.com

OTHER VIEWS:

nesd help? call 310.829,6458

about shop customize press

“Feb 27 S:23PM Cuwstomize = —

1303225832 44 _zoo_jihlava_tulen_cversion changs image

1. Position your image

¢ yol e e ol ar +
on the shoris preview
to the left

Zdroj: Shortomatic
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Obrazek 5 Rozhodnuti o podkladové bar¥ plavek

about shop customize press

O ShOrtOMQtic,c OM nesd heip? call 310.829.6458

v & 22T e O e i e B T i YT 5

Customize

Zdroj: Shortomatic

5. Po dokoweni navrhu se zakaznik rozhoduje, zda chce pladkpupit nebo

umistit do online obchodu:
A. Zakoupeni plavek

» pii zakoupeni a nevlozeni do online obcha@i miZze byt tvrce
jisty, Ze bude vlastnit jedigday originalni kousek, ktery Triola

vyrobi pouze pro g,

* je nutné zvolit typ vystuze podprsenek a celkovelikest plavek
(spole&nost nenese odp&dnost za Spatn zvolenou velikost,
proto je uvedena detailni tabulka velikosti),

= vybér platby (kartou, na dobirku, bankovnintepodem) a
zpisobu dodani (moznost vyzvednout zbozi ve firemnich

prodejnach, dodavka zajisia Ceskou postou),

= uzivatehim se doporéuje registrace (neni nutna), ktera usngd
piiSti nakupy a fistup ke vSem vytdenym navrim i

v budoucnu.
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B. Umisg&ni do online obchodu

* navrh ged umistdnim do online obchodu musi byt schvalen

spolenosti,
» kazdy navrh bude realizovan maximastokrat,

» 7 kazdého prodaného kusu obdrdirce 79 K (tj. priblizn¢ 5 %;
Shortomatic odriuje navrhée 5 USD, tj. piblizné 5%)

= uZivatelé se musi zaregistrovat (vloZzenfedtniho jmeéna,
piijmeni, e-mailové adresy, hesl&ialo bankovniho konta, kam

budou penize za realizované navrkigyadcny).
C. Zakoupeni plavek a umésti do online obchodu

= kombinace pedeslych bodl

Rozhodnuti o cer

Konetnou cenu pro spigbitele jsem stanovila odvozenim z ceny plavkovarasi
Shortomatic, tj. 99 USD. iPkurzu 16,65 K za 1 USD (kurz platny k 20. 4. 2011)

(Kurzovni listekCNB, 2011) je cena plavek 1 648,35.K
Firma stanovi pro spisbitele d¥ rizné ceny:
e cenu uéenou pro turce navrhu (120 % ceny sériovyrakenych plavek)

* cenu pro nakupy v oline obchoduif@izné péti procentni navyseni ceny, které

pokryje odnénu pro spdkebitele; tj. 125 % ceny séridwyrakenych plavek)
Ceny:
* jednodilné plavky
0 cena pro turce 1 559 K

0 cena Vv online obchadl 629 K

(@)

odmena pro spdebitele 79 K
0 cena sério¥ vyrakenych plavek 1 299 K
0 cena sério¥ vyrakenych plavek od LITEXu jeifblizn¢ 870 K&
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* dvoudilné plavky
0 cena pro turce 1599 K
0 cenaV online obchedl 629 K
0 odmena pro spdkbitele 79 K
0 cena sério¥ vyrakenych plavek (podprsenka a kalhotky dohromady) je
priblizné 1 299 K&
0 cena sério¥ vyrabinych plavek (podprsenka a kalhotky dohromady) od
LITEXu je priblizn¢ 960 K&
Podle mého nazoru by vySe ceny genspotebitele odradit od angaZzovani a vyioi
jedingEného kousku.
Naklady spojené s angaZzovanim spigbiteli

Naklady na angazovani spebiteli jsou spojené s nutnou Upravou webovych stranek,
ktera by piblizn¢ vysla na 80 000 K (dle odhadu firmy fisobici v oboru). Bylo by
vhodné, aby spoteost vytvdila anglickou a émeckou verzi. To by znamenalo dalSi
navySeni naklad Diky cizojazgnym strankam by spaiaost nebyla omezena pouze
na cesky a slovensky trh. Ceny vyrabla odnény pro spatebitele by byly uvedeny

v eurech dle kurzu uvejnéného na zé&tku kazdého pololeti.

Vzhledem ktomu, Ze neznam technologii vyroby, nemovyislit ekonomicke

parametry.

4. 2. 2. Koncept firmy Lazio

Predstaveni firmy
Pro (tely diplomové prace zaloZzila fiktivni osoba EvZeleitko firmu Lazio. Jedna se
0 pizzerii v centru ésta Zr'ar nad Sazavou.

Konkurence spol&nosti

Nejvétsimi konkurenty ve &are nad Sazavou jsou pro Lazio Pizzeria PagiVa

Pizzeria a Resturant U Chalupy. Konkufieinpodniky zde fisobi jiz rékolik let a pati
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k nejoblibewtjSim restauracim. @lezaizeni paii jednomu majiteli a nabidku pizz maji

totoZnou. Pan Klepitko se jiZigatizovani Lazia snaZil odliSit. Doprdstd restaurace

umistil velkou pec, u které je pizzéigravovana. Stoly jsou uméty v blizkosti pece,

aby zakaznici mohli sledovat cely procégppavy pokrmu.

Rozhodnuti 0 angaZzovani sp#ebiteli

Jako ¢tSina podnikatél také pan Klepitko f@mysli jak pilakat zakazniky do svého

podniku a jak se odliSit od konkurence. InspiraesSel ve francouzském baru Le

Troisieme Lieu (viz. floha). Kazdé prvni portl v mésici se od 17 hodin az do

zaweni miZze kdokoli stat Séfkuchiem pizzerie Lazio.

Proces

1.

Je nutné informovat o akci ,Specialni pdifd Na budovu bude umist
vyrazny transparent s napisem a datem prvniho &péuwo vaeni. V restauraci
bude vy¥Sen plakat, na kazdém stole bude letdk alpceni bude obsluha zvét
zékazniky.

Ze zajemi se vytvdi paradi. Jestlize se nikdo ngplasi, pan Klepitko vyuzije
¢leny rodiny a svéiatele.

Hi samotné praci bude moci dobrovolnik vyuzit pom&aochde pizzerie.
Kucha bude pomahat n&ppii manipulaci s troubou, vystli a ukaze spravnou

piipravu tsta. Dobrovolnik oznami své specidlni pizzy (slézermazvy), které

budou ten den prodavanyé¢Bha nabidka Lazia nebude k dispozici.

Dobrovolnik obdrzi pizzu zdarma. To je jeho fediodngna. V baru Le
Troisieme Lieu neni odéma pro ,Séfkuchi@” Zadna. Lazio ma moznostiadit

nékterou z dobrovolnikovym pizz do svézmé nabidky.

Na webovych strankach pizzerie budou vystavernggrafie ze ,Specialniho

pondsli“.
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Rozhodnuti o cer#
Cena pizz bude ve ,Specialni pafit jednotna. Jeji vySe bude deana na zaklad
kalkulace pouzitych surovin. Bude se pohybovat oksgnych cen v Laziu (130 &.
Naklady spojené s angazovanim spibiteli

Naklady na angazovani spelbiteli jsou spojené s vyrobou specialnich progagzh
materiali — transparent, letaky a plakat. Celkova cena Ipiitdizné 40 000 K (dle

odhadu firmy fsobici v oboru).
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5. DOPORUCENI

Na zaklad explor&niho vyzkumu byla vytviena metodika, podle které e

postupovat kazdy, kdo se rozhodne vyuzit trendazowani spdebitel.

Pro WtSi pehlednost je vloZzen diagram metodiky, kde je ndgsizjednotlivych krok

znazorrna graficky:

Obrazek 6 Grafické znazorréni metodiky

(_sa )

oA )

[ 7A. ]

[ _8A. ]

on )
(10aa ) [_10ab. ) (_10ac. ) [ 10Ad.
( 11IAa. ] 11,IAb. ] 11:Ac. ] 11,IAd.
( 12:Ac. ] 12,IAd.
( 13:Ac. ] 13,IAd.

Zdroj: vlastni prace

4.

Rozhodnuti 0 angazovani Sghiitele
Ohodnoceni potencialu spebitell (dovednosti, znalosti)

Rozhodnuti co bude vysledkem spoluprace (prodikin pouze pro samotného
tvarce, pro dalSi prodej nebo kombinat¢egeslych)

Volba prostdku pro angaZzovani spebitele
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A. pres internet
5A. Uprava webovych stranek
6A. Volba zgisobu osloveni spigbiteli

7A. Rozhodnuti o nutnosti registrace — vloZefgiskniho jména,fijmeni a

e-mailové adresy a hesla
8A. VlozZeni navrhu feSeni / napadu

9A. Zakoupeni navrhu samotnymateem / vloZeni do online obchéod

vloZeni pro zptnou vazbu £innost tvirce v ramci sowte o nejlepsi

navrh
Zakoupeni navrhu samotnyniteem:

10Aa. VloZzeni do online koSiku, uvedeni ddmvych

informaci (velikost zbozi, Zisob Uhrady)
11Aa. Potvrzeni udaja ukorteni procesu
VlozZeni navrhu do online obchodu

10Ab. Rozhodnuti o moznosti kontroly prace $ebitele

firmou
11Ab. Rozhodnuti 0 moznosti odnit spotebitele za praci
VloZeni navrhu / napaduéSeni pro zgtnou vazbu
10Ac. Hodnoceni prace ostatnimi uzivatel

11Ac. Rozhodnuti o moznost Upravy navrhiedeni / napadu

tvarcem
12Ac. Rozhodnuti o0 moznosti kontroly prace $gbitelem

13Ac. Rozhodnuti 0 moznosti odmit spotebitele za praci
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Cinnost v ramci soéte o nejlepsi navrhveseni / napad
10Ad. Rozhodnuti o moznosti hodnoceni ostatnimiat&li

11Ad. Rozhodnuti o moznost Upravy navrhiedeni / napadu

tviircem
12Ad. Vyker vitézného navrhu

13Ad. Rozhodnuti 0 moznosti odmit spotebitele za praci

B. bez internetu

5B.

6B.

7B.

8B.

9B.

Vytvoreni / uzfgisobeni provozovny pro angazovani sebiteli
VySkoleni personalu pro pomoc sfehitelim s procesem
Volba zfisobu osloveni spisbiteli

Rozhodnuti o nutnostigdlEzné registrace sp@abiteli

Aktivita spotebitele v provozové

10B. Vysledekinnosti
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6. ZAVER

Exploratni vyzkum ukézal, Ze angazovani gpbitele je trend, ktery je mozné vyuzit
rozmanitym zfisobem. Je vhodny pro Sirokou skupinu firem stzeffjSim zangienim,

.

nag.:
» vyrobce trtek, plavek, bot (sptbitelé navrhuji vyrobky),
* provozovatele restaufaich zdizeni (,noc otetené kuchyg®),

» podniky hledajici noveé logo nebo slogan pro zbozi.

Dale je patrné, Ze se po sfmititelich ¥tSinou nevyZzaduji specialni znalosti a
dovednosti. R angaZzovani j&asto vyuzivana dina prace s gitatem a internetem.
Diky stale wtSi dostupnosti internetu je jednodussi komunikosat zakazniky

prostednictvim tohoto média.

Angazovani spoebitei je také usnadmo rychlosti, s kterou jsoufipmany nové
technologie. Red par lety fsla spolénost Apple s novym mobilnim telefonem
iPhonem. @Dvodem rychlého fijeti zaizeni je, tak jako v mnohych jinychipadech,

nizka narénost na obsluznost.

Moderni technologii, jako najklad internet v mobilu, napomaha angazovani
spotebiteli. Pra si nudné cestovani autobusem do prace fijepmit navrhem

vysrénych bot nebo si néjyydélat par dolait vymysSlenim nového sloganu?

Spotebitelé s&asto myl# domnivaji, Ze produkty, které budou specialgrobené dle
jejich pozadavik budou vyraz#é drazSi nez sériové vyrobkyiiRady cen produki

firem za&azenych v explogaim vyzkumu tvrzeni vyvraci:
» Est. Today
o diwi tricka 16 USD, tj. 266,40 K

o damska tdka 25 USD, tj. 416,25 K
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* Keds
o damské tenisky 60 USD, tj. 99K
0 panské tenisky 65 USD, tj. 1 082,25 K
0 détské tenisky 50 USD, tj. 832,5¢K
» Shortomatic
o damské a panské plavkoveé faay 99 USD, tj. 1 648, 35K

Pozn.: Ceny jsou zji&é z webovych stranek spdh@sti a upravené énovym kurzem

vyhlaSenym 20. 4. 201deskou narodni bankou.

Explorani vyzkum ukazuje, jak fife angaZzovani spebiteli fungovat. Td uz jen

zbyva, aby séeské podniky inspirovaly a vyuZzily potencialu gpbitel.
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SUMMARY

Topic of my thesis is Consumer Engagement. Thadnes two goals:
* Exploration innovation of Consumer Engagement tarimational market.
* Preparation of concept for applications in the Qzearket.

I implemented exploratory research. Data was gohfwebsite http://springwise.com.
Springwise is Netherlandish company which scansinbas ventures, ideas and

concepts. (About Springwise, 2010)

| have data about thirty-five companies from ingional market. The data was used
for table about companies which use Consumer Emgaige Information from table is

treated into graphs what was described:

* the most common result of collaboration companidéth wonsumers is new

variation of products,

* 60 % of companies in exploratory research collaieovdath consumers without

special knowledge and skills,
* 51 % of companies in research collaborate withewiard for consumers,
* 54 % of companies in research were from the USA.
Activity of four companies from exploratory resdasgas described in case studies.

All information about Consumer Engagement was dsedwo concepts. One concept
is for real company Triola a. s.. Trioala produnesgerwear and swimsuit. The concept

is focused on swimsuit and is used experience oégan company Shortomatic.

The second concept is for fictitious company Latiazio is pizzeria. The concept is

used experience of French bar Le Troisiéme Lieu.

66



SEZNAM LITERATURY

About Springwisgonline]. [cit. 2010-29-9]. Dostupny na:
<http://springwise.com/about/>

Ahonen, Tomi T. For Your Eyes Only - the three levels of custdmeéavior based
data.[online]. 2010, 8., fezen. [cit. 2010-2-7]. Dostupny na WWW:
<http://communities-dominate.blogs.com/brands/20386r-your-eyes-only-the-three-
levels-of-customer-behavior-based-data.html>

Ambientni médigonline]. [cit. 2010-31-1]. Dostupny na WWW:
<http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/a/202 Tt

BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir, KOUDELKA, JanSpotebitel (chovani
spoftebitele a jeho vyzkumPraha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4

BLAZKOVA, Martina. Marketingové&izeni a planovani pro malé a'stini firmy
Praha: Grada Publishing, 2007. 280 s. ISBN 978-80535-3

BOHUNEK, Bohuslav.Trend marketing: Co je trendy v marketingovy treside
Economia, a. s., ©002006.¢. 1. 6 — 7 s. ISSN 1214-9594

CLEMENTE, Mark N.Slovnik marketinguBrno: Computer Press, 2004. 378 s. ISBN
80-251-0228-9

Co je spoleenska odpaidnost firemJonline]. [cit. 2010-31-1]. Dostupny na:
<http://www.csr-online.cz/page.aspx?csr>

Create the Bicycle Tour of your Dreanfignline]. [cit. 2011-15-3]. Dostupny na
WWW: <http://www.tourdafrique.com/dreamtours>

CRM — Customer Relationship Manageméonline]. [cit. 2010-31-1]. Dostupny na
WWW: <http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/18it-customer-relationship-
management.htm|>

DE PELSMACKER, Patrik a koMarketingova komunikac®raha: Grada Publishing,
2003. 600 s. ISBN 80-2470254-1

EARLS, Mark.7 princip masového marketingBrno: Computer Press, a. s., 2008.
277 s. ISBN 978-80-251-1911-2

Event marketing[online]. [cit. 2010-31-1]. Dostupny na WWW: <pit/event-
marketing.knowlimits.cz/>

67



FABIAN, Milo. E-mail — efektivni marketingovy nastrfgnline]. 2007, 30., duben.
[cit. 2010-31-1]. Dostupny na WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=3036

FORET, MiroslavMarketingova komunikac®&rno: Computer Press, 2003. 275 s.
ISBN 80-7226811-2

FORET, Miroslav, PROCHAZKA, Petr, URBANEK, Tomadlarketing: zaklady a
principy. Brno: Computer Press, 2003. 199 s. ISBN 80-722-6888

FULLER, JohannWhy Consumers Engage in Virtual New Product Devetags
Initiated by Producerdqonline]. 2006. [cit. 2010-2-7]. Dostupny na WWW:
<http://www.acrwebsite.org/volumes/v33/v33_1060@>pd

Guidelines of how to use ShortTask for Solviis. 2011-21-3]. Dostupny na WWW:
<http://www.shorttask.com/solvervideo.php>

HADRABA, Jaroslavinovace produkt a organizani struktura pro jejich tvorbu
[online]. [cit. 2010-5-2]. Dostupny na WWW:
<http://www.svses.cz/skola/akce/konf/inovaceO6Mddraba.pdf>

HALIK, Jaroslav.One-to-one marketingonline]. 2002, 25., Gnor. [cit. 2010-31-1].
Dostupny na WWW: <http://www.strategie.cz/scrip&tadl.php?id=26218>

HARRIS, Jodi Consumer Engagement: What Does it Mefamfine]. 2006, 23.,
kvéten. [cit. 2010-2-7]. Dostupny na WWW:
<http://www.imediaconnection.com/content/9729.imc>

Historie znaky TRIOALA [online]. [cit. 2011-13-4]. Dostupny na WWW:
<http://www.shorttask.com/about-us.php>

How it works. [online]. [cit. 2011-21-3]. Dostupny na WWW:
<http://www.shorttask.com/about-us.php>

KELLER, Kevin Lane Strategické&izeni znéky. Praha: Grada Publishing, 2007. 800 s.
ISBN 978-80-247-1481-3

KOLAR, Petr.Trendy v navéuvnosti internetu: leden 2007 — Ginor 200@nline]. 2009,
4., dubna. [cit. 2010-3-2]. Dostupny na WWW:
<http://209.85.129.132/search?g=cache:uvFqjl2g imed.netmonitor.cz/index.php%3
Foption%3Dcom_docman%?26task%3Ddoc_download%26gide83t261temid%3D1
6+v%C3%BDzkum+n%C3%A1v%C5%A1t%C4%9Bvnosti+inter@atd=3&hl=cs&
ct=clnk&client=firefox-a>

KOTLER, Philip.10 smrtelnych marketingovychiithi: jak je rozpoznat a nespachat.
Praha: Grada Publishing, 2005. 140 s. ISBN 80-2&59¢1

68



KOTLER, Philip.Inovacni marketing Praha: Grada Publishing, 2004. 200 s. ISBN 80-
247-0921-X

KOTLER, Philip.Marketing managemenPraha: Grada Publishing, 2001. 10. rie#
vyd. 719 s. ISBN 80-247-0016-6

KOTLER, Philip a kolModerni marketingPraha: Grada Publishing, 2007. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin LaneMarketing managemerraha: Grada
Publishing, 2007. 12. vyd. 792. s. ISBN 978-80-2859-5

KOZEL, Roman a kolModerni marketingovy vyzkumraha: Grada Publishing, 2006.
280 s. ISBN 80-247-0966-X

Kurzovni listekCNB. [online]. 2011, 20., duben. [cit. 2011-20-4]. Bgeny na WWW:
<http://www.akcie.cz/kurzovni-listek/kurzy-
men?gclid=CIDEqgK7PragCFRWazAodKDgsHw>

LM Competetion Descriptiorjonline]. [cit. 2011-10-3]. Dostupny na WWW:
<http://www.local-motors.com/XC2V>

MACHKOVA, Hana.Mezinarodni marketingPraha: Grada Publishing, 2006. 2.
roz8tené vyd. 208 s. ISBN 80-247-1678-X

MALACH, Jakub.Nové trendy wizeni prodeje — customizace zaloZzena na h@dnot
vztahu se zékaznikefonline]. 2005, 10., leden. [cit. 2010-31-1]. Dasty na WWW:
<http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2006014890

Navrhrete nové vozidlo pro americkou armadu, Sanci makdpaline]. 2011, 15.
anor. [cit. 2011-10-3]. Dostupny na WWW: <http:#apy.idnes.cz/navrhnete-nove-
vozidlo-pro-americkou-armadu-sanci-ma-kazdy-po1l-
/zpr_nato.asp?c=A110215_160300_zpr_nato_inc>

NETMONITOR. Mésicni zprava — Prosinec 200fonline]. 2009, prosinec. [cit. 2010-
3-2]. Dostupny na WWW:
<http://netmonitor.cz/outputs/2009_12 NetMonitoflioé _report.pdf>

Nekteré marketingové trendy pod drobnohledgmline]. 2007, 4., Z& [cit. 2010-31-
1]. Dostupny na WWW: <http://www.strategie.cz/stsigetail.php?id=303609>

O spolenosti Triola a. s.[online]. [cit. 2011-13-4]. Dostupny na WWW:

<http://www.triola.cz/index.php/spolenost-triolaf8polenost-triola/44-spolenost-
triola.htm!>

69



PITRA, Zbyrek. Management inovaich aktivit Praha: Professional Puglishing, 2006.
486 s. ISBN 80-86946-10-X

PITRA, Zbyrek. Podminky podnikatelské @Sposti inovacefonline]. [cit. 2010-5-2].
Dostupny na WWW: <http://www.svses.cz/skola/akcafknovace06/texty/pitra.pdf>

SCHIFFMAN, Leon, G., KANUK, Leslie, LazaNakupni chovaniPraha: Computer
Press, 2004. 633 s. ISBN 80-251-0094-4

TOMEK, Gustav, VAVROVA, \éra. Rizeni vyroby a nakup®raha: Grada Publishing,
2007. 384 s. ISBN 978-80-247-1479-0

TRPAK, Ladislav.Web neni (jen) reklam&conomia, a. s., £02006.¢. 4. 22 s. ISSN
1214-9594

VALENTA, FrantiSek Inovace v manazérské prakraha: Velryba, 2001. 151 s. ISBN
80-85860-11-2

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamyPraha: Grada Publishing, 2007. 3.
rozSiené vyd. 296 s. ISBN 978-80-247-2196-5

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spogbitele: jak zakaznici nakupujeraha: Grada
Publishing, 2004. 284 s. ISBN 80-247-0393-9

Vyrocni zprava[online]. 2010, 16.fijen. [cit. 2010-13-4]. Dostupny na WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=30356

Welcome to our shorts customizphline]. [cit. 2011-20-3]. Dostupny na WWW:
<http://www.shortomatic.com/index.php/customizes$hor

Z&kon o ochra#i spotebitele [online]. [cit. 2010-26-4]. Dostupny na WWW:
<http://business.center.cz/business/pravo/zakoaiptel/castl.aspx>

ZWICK, Detlev, BONSU, Samuel K., DARMODY, Aroiutting Consumers to Work:

"Co-creation” and new marketing govern-mentalityline]. 2008. [cit. 2009-2-7].
Dostupny na WWW: <http://joc.sagepub.com/cgi/cotitdrstract/8/2/163>

70



SEZNAM TABULEK, OBRAZK U A GRAFU

Tabulky

Tabulka 1 Druhy inovace, jejich obsah a efektyrhat..............ccoovvvviiiiiiiiennenn. 22.
Tabulka 2RAAY INOVACE .........cceveeeiereeeieeieeeeeeeeee e eteeteeteetes s areseeeaeeeeearesseneeans 23
Grafy

Graf 1 P@et uzivatel internetu dle ¥kovych kategorii...........cccceevevviiiiiiiiieeeeneeeenn. 34
Graf 2 Procentni zastoupeni Zen a tndie wkovych kategorii (v prosinci2007) ....... 35
Graf 3 Procentni zastoupeni Zen a indie wkovych kategorii (v inoru 2010).......... 35
Graf 4 Dosazené VE@RNT uzZivatel INtEIrNEtU ............uveiiiiiiiiiiieiee e e 36
Graf SRAD INOVACE ......c.coveuiiviiciiieiccieie ettt ettt enene s n s 46
Graf 6 PoZadavky na cilovou skupinu Spbtteli ... 47
Graf 7 Odnéna pro spdebitele za SPOIUPIACI ......cevvveeeeeeeiiiiiiee e, 48
Graf 8 Zastoupeni zemi v explorm VYZKUMU..........ooovrieeeeeeeiiiiicicemeemecieveeeeeeee 49
Obrazky

Obrazek 1 Satasné weboveé stranky spotsti Triola..............veeeiiiiiiiiiieeeiceeenn. 52
Obrézek 2 Volba Sablony PlaveK .............. o nnnrimiiiiiiiiiiiireeeeeeeeee e eeeessenee 53
ODrazek 3 VIOZENT SOUDOIU ......ccoiiiiiitet i ettt e e e et eeeeesneee e e 53
Obrazek 4 Rozhodnuti 0 rozniist ODrazKu ............cceeeviiiiiiiiiiiiic e 54
Obrazek 5 Rozhodnuti o podkladove Baplavek ..........cccooeeiieeeiiiiiiiiiiiiieeeeee e 55
Obrazek 6 Grafické znazafm MetodiKy ........coovvvviiiiiiiiieee e 60

71



PRILOHA

Priloha je tvdena daty o ficetipsti firmach, zjiS€nymi explor&nim vyzkumem,

zpracovanymi do tabulky.

72



vzhled. MoZnosti je také pouze poupravit
starSi navrhy. Dale spebitel uki, ktera z
"babicek" mucepici usije.

nebo znalosti. Je
uréena pro Bzné

uZivatele internetd.

Spole&nost Charakteristika Rad inovacg¢  Cilova skupina| Odnm spotebiteim|  Zemns
Spotebitelé si mohou navrhnout viastni Cinnost nevyzadu
P . . - - po spotebitelich 5-10 % z kazdého
pletené zbozi (svetry, Saty, tasky atd.). Je oy .
Trendy . 2 o . : zvlastni dovednog nakupu v .
Worksho mozné specifikovat tvary, barvy, rukavy ngb® varianta nebo znalosti. Je | usivatelskvch onlind Francie
P povrchovou Upravu. Stranky umagi y . y
. . : uréena pro Bzné obchodech.
prodavat navrhy v online obchad .. .
uzZivatele internety.
Tvarce navrhu

Spotebitelé si na webovych strankach Cinnost nevyzadu| mésice ziska hotav
stdhnou program, ve kterém pomoci Sablgn a po spotebitelich 250 USD, 250 USD

Dream Heels 3D formatu navrhuji boty na podpatku. 5 varianta zvlastni dovednoq kreditu do online Kanada
Navrhy jsou hodnoceny uzivateli stranek g na nebo znalosti. Je | obchodua 0,50 USD
z&klad toho je vybran model &sice, ktery uréena pro Bzné | z kazdého prodanél
zane firma vyrakt. uzivatele internety. paru (max. 1 500

USD).

Spotebitel si na webovych strankach zvoli Cinnost nevyzadu
typ ¢epice nebo Saly. Volbou barvy po spotebitelich

Golden Hook jednotlivych pruli vytvori jeji originélni 5 varianta zvlastni dovednosg Neni. Francie

Zdroj: vlastni vyzkum




Spole&nost Charakteristika Rad inovacel Cilova skupina| Od#ma spatebitelim Zent
Cinnost
Pomoci technologii si spebitelé mohoy nevyzaduje pq
navrhnout nausnice, n&shé hodiny, spoftebitelich
manzetove knoftky nebo pivésky, které zvlastni
Eluid Eorms prlpornlna}jl mapu jeJJch obllvbe,nych obla§t|.5 varianta dovednosti ' Neni. Rakouskd
Vytvorit Sperk je dale mozné po dtani nebo znalosti
obrazku z poitace. Po nasazeni virtualnich Je utena pro
boxerskych rukavic iive spatebitel ugit bézné
tvar své nové bytové lampy. uzivatele
internetu.
Cinnost
nevyzaduje pq
spoftebitelich
Est. Today je designové studio pro S\él\?:g:osti
Est. Today| teenegery, kié si s pomoci online nastio] 5 varianta Neni. USA

muzou navrhnout vlastni tika.

nebo znalosti
Je utena pro
b&zné
uzivatele
internetu.

Zdroj: vlastni vyzkum



Spole&nost Charakteristika Ré&d inovacel Cilova skupina| Odgna spatebiteiim Zent
Spotebitel mize umistit na Sablonu Pro tvorbu Z'kazdeho prodaneho
; . . § , . . navrhu 5 USD (max.
damskych nebo panskych plavkovych navrhu je
o o . . : . - 1 000 USD) pro
kratasi vlastni design. Podkladem je fotka nutné vyuzit Wivatele a5 % 7
Shortomatic, nebo obrazek z gétace. Vytvarené kraasy , graficky . USA
. : . i . 5 varianta ceny jde na podporu
si mohou twrci zakoupit nebo je nabidnout program nebo
: ) o . o Global Green
do online obchodu, kde si vybiraji ostatni kvalitni L
o . . 4oz ; L . (ekologicka
navstvnici stranek. Kazdy navrh je pouzit fotoaparat. organizace)
maximalré pro 200 kus kratag. 9 '
Cinnost
nevyzaduje pg
spotebitelich
Spotebitel na zakla#l vybéru stylu, typu a zviastni .
Shoes of vySky podpatku, barvy a materialu si vyivo dovednosti Neni Australie
Prey ysKy podp ' y 5 varianta | nebo znalosti '

vlastni boty.

Je utena pro
b&zné
uzivatele
internetu.

Zdroj: vlastni vyzkum




Spole&nost Charakteristika Rad inovac¢  Cilova skupina| Odma spotebitebim| Zenms

Cinnost nevyzadu

. 0 spoiebitelich
Spole&nost umo#uje uzivatehm navrhnout P P .
zvlastni dovednod

Keds své vlastni tenisky volbou barev, potisk 5 varianta . Neni. USA
nApisi nebo znalosti. Je

uréena pro Bzné
uZivatele internetd.

Cinnost nevyzadu
po spotebitelich
Zadné zvlastni

i5 varianta| dovednosti nebo Neni. Kanada
znalosti. Je wena
pro kézné uzivatel
internetu.

OpenFile je zpravodajsky weblanky pisi
zamestnanci na zakladtypt od étené.
Spole&nost fedpoklada, Ze timto nedojde k
opomenuti zajimavych témat, ktera by mopl
novin&i piehlednout. Zarowese domnivaji,
Ze web bude vice vyhovovat uZivditel.

OpenFile

Zdroj: vlastni vyzkum



Spole&nost Charakteristika Ré&d inovace Cilova skupina| Odgna spatebitefim Zent
Cinnost
Spole&nost umo#uje zdarma vytvidt vlastni nevyzaduje po
vefejnou radiovou stanici. UZivatelé [si spotebitelich
mohou vybrat 10 pisni od minim&in6 zvlastni
Songza | unglct z hudebni knihovny, kterA ma vice5 varianta | dovednosti Neni. USA
nez 8 miliori skladeb. Hlasovani posluctia nebo znalosti.
uréuje, jak ¢asto maji byt jednotlivé pign Je utena pro
hrany. bézné uzivatele
internetu.
Prace
v kuchyni
Le Bar Le Troisieme Lieu pada kazdé porati \léyza(;uf,
Troisieme | "noc otewené kuchy®'. Zjemci se na noc 5 varianta dlcj)i:/e d?\oiti Neni. Francie
Lieu stanou Séfkuctram baru. '

které ale nejsol
predem
prowvérovany.

Zdroj: vlastni vyzkum




Spole&nost Charakteristika Ré&d inovace Cilova skupina| Od#ma spatebitefim Zent
Program je spolupréaci vlady, podajk
neziskovych organizaci a & na
zmapovani strofhv San Franciscu. @hné P¥i praci jsou
The Urban | ozna&i misto na maf kde se strom nachaz| , vyuzivany .
Forest Map | a poskytnou informace (fotografie, druh, S varianta prirodowdeckeé Nenr. USA
velikost a pémér kmene). Dale mohou znalosti.
ovérovat a aktualizovat informace na
webovych strankach organizace.
ShortTask je komunita spojujici uzivatele Poradované Odmena je u kazdého
stranek s podniky. Podniky (vyzyvatelé) snalosti a akolu predem utena
vytvareji seznam ukdl (nag. prepis audia dovednosti vyie zavis na ’
ShortTask | do videonahravky nebo identifikace objekt 5 varianta isou Slozitosti ukolu. Fed USA
na fotografii), které paebuji vyresit do J dividualni | im i@ o
uritého terminu. UZivatel&€Sitelé) si n “|/<I yaini | zaplacenim jeeseni.
vybiraji koly, které chiji dokorgit, pro kazdy ukol,| schvaleno spotaosti.
ClowdCrowd nabizi podnikm moZnost ZP:azl?)(;l?iv;ne SI? OrlrEn?ng elrjnkséz edr:e ; °
dokortit projekty rychleji a za zlomek ceny. dovednosti vye zgvisi na '
ClowdCrowd| Uzivatelé pIni ukoly zadané na webovych | 5 varianta | . S USA
strankach ClowdCrowd. Ukoly jsou nap jsou slozitosti ,uk(_)lu.vaqI
individualni zaplacenim jéeSeni

internetovy vyzkum nebo zpracovani dat.

pro kazdy ukol.

schvaleno spotmosti.

Zdroj: vlastni vyzkum




Spole&nost Charakteristika R4&d inovace Cilova skupina| Odgmna spatebitefim Zent
Cinnost
Cyklisti¢ti nadSenci navrhuji vlastni nevyzaduje po
z4jezdy. Bdavaji fotografie, zakresluji spotebitelich
trasy na mafy nastavuji parametry nakiad zvlastni . : .
. . L ) . . Tvurce realizovaného
n e jako je ubytovani a potraviny. Divize . dovednosti . .
Tour d'Afrique 9 . . . 5 varianta .| navrhu se &astni Kanada
spole&nosti DreamTours navrh schvaluje. nebo znalosti. .
L o e e z4jezdu zdarma.
Prostednictvim socialnich siti hlasi Je utena pro
Gc¢astnici. i dostaténém p@tu astnika bézné
spole&nost gebira planovani procesu. uzivatele
internetu.

Spydaroo je ko_munlta spojujici L,JZJvateIe Pozado_vane Odnena je u kazdého
stranek s podniky. Podniky nastini znalosti a - y

- i 2 Fod. . ukolu predem ukena,
pozadavky, nahraji materialy a stanovi vySi dovednosti BSRL

9 . T , . vySe zavisi na
Spudaroo odmeny. Do stanové lity se gihlasuji 5 varianta | jsou slozitosti tkolu Kanada
uzivatelé stranek. Vybranému uzivateli jspu individualni - : '
ievedena autorska prava a podkladové pro kazdy Mlnlmum Je 75 USD,

prevea X maximum 450 USD.
materialy. ukol.
Podniky, které pdebuji nové logo, webové PoZadované
stranky nebo marketingové materialy, znalosti a L “ 1z

PR Sl . Odnena je u kazdého
definuji s\j pozadavek a stanovi vysi dovednosti Gkolu nedem utena

crowdSPRING| odneny pro vi€zného twrce. llustratdi 5 varianta | jsou KOTU rede ’ USA
. e S vySe zavisi na

nebo fotografovéimdkladaji své navrhy. individualni slozitosti Gkolu
Podniky s twrci spolupracuji na kokeé pro kazdy '
Gpraw navrhi dokud. ukol.

Zdroj: vlastni vyzkum




Spole&nost Charakteristika Rad inovace Cilova skupina| Odgna spatebitelfim Zemy
The Ideas Compaign byla fgmlana v Irsku v Cinnost
bifeznu 2009. CQtmné prosednictvim nevyzaduje po
webovych stranek mohlifpdkladat napady spotebitelich
na oziveni ekonomiky v 19 Kibvych zvlastni
The Ideas bl h y ‘rob hnoloai : doved . . K
Campaign ok astec (nap vyroba, ,te,c nologig, 5 varianta | dovednosti Neni. Irsko
vystavba, maloobchod, v&dvani a sport) nebo znalosti.
Poradni skupina (podnikatelé, akademigi i Je utena pro
osoby z véejného sektoru) hodnotila zda bézné uzivatele
jsou doporteni prakticka a dosazitelna. internetu.
Navrh a vyroba
nevyzaduje
Zadné zvlastni
Spole&nost umo#uje patim navrhnout a znalosti nebo
New York o L . .
. vyrobit primo ve zlatnické dila vlastni , dovednosti. .
Wedding A : ; .1 _5varianta P Neni. USA
) zasnubni nebo snubni prsteny. Profesionalove Pracovnici
Ring PR L. ,
radi @ vSech fazich procesu. firmy
spotebiteiim
ve vSem
pomohou.

Zdroj: vlastni vyzkum




Spole&nost

Charakteristika

RAd inovace

Cilova skupina

Odna spatebiteiim

Zeme

Bamboo
Bike Studio

Spol&nost pdada vikendové semifd na
kterych si zakaznici vyrobi vlastni bambusové varianta

kola.

Vyroba
nevyzaduje
Zadné zvlastni
znalosti nebo
dovednosti.
Pracovnici
firmy
spotebiteiim
se vSim
pomizZou.

Neni.

USA

Ridemakerz

Ridemakerz provozuje dilny v nékupnich

centrech, kde si & spolu s rodii mohou
vytvorit vlastni hr&ku - auto. [Bti voli

podvozek, karosérii, barevné schéma, zvukovB varianta
efekty a dalSi prvky. Kazdé auto je dodavano s

potvrzenim o nazvu, osobni SPZ a montaz
naadim.

nim

Cinnost
nevyzaduje po
spotebitelich
zvlastni
dovednosti
nebo znalosti.
Je utena pro
bézné uzivatele
internetu.

Neni.

USA

Zdroj: vlastni vyzkum




Spole&nost Charakteristika Réad inovace Cilova skupina  Odna spatebitelim Zent
Na webové stranky mohou spelitelé
zasilat videa nebo fotografig¢quineta, které
podle nich pdebuji gepracovat. Problémy PoZadovaneé
se mohou tykat nap mobilnich telefod, znalosti a
RedesignMe kavovaru nebo budiku. Ostatni uZzivatelés varianta | dovednosti jsou Neni. Nizozemi
stranek pedkladaji navrhy na reSeni individualni
problému. Dale web umanje ziskat od pro kazdy ukol.
spofebiteli nag. navrh loga. Stranky jsou
uréeny pro spdtbitele i profesionaly.
Zaclnajlm spisovatelé se mohou zdarma Sinnost Po zakoupeni 2 000
zaregistrovat na TenPages a poslat . . P
AN s . : nevyzaduje po | akci obdrzi autor 1 00
minimalné 10 stran své knihy. Stranky |si o e
e . - » spotebitelich | eur, po vydani knihy
prohlizi budouci akciorfga ktefi mohou e 4 .
- s 4 s zvlastni vydéla 10 % z prodeje
koupit az 200 akcii po 5 eurech ke kazd% . . P . . .
TenPages ; g e st . varianta | dovednosti Akcionai jako skupina] Nizozemi
knize. Jestlize je dhem ¢ty mésial prodano , |t
L % . nebo znalosti. | vydélaji 10 % po dobu
2 000 akcii, kniha bude vydana u jednohp z Je ukena pro | asétvi let asastka ie
partnerskych vydavatelstvi TenPages. Auto P Y J

maji poté 8 msial, aby s pomoc
profesionalnich editdrnapsali knihu.

i

bézné uzivatele
internetu.

rozcklena podle pé&tu
vlastrenych akcii.

Zdroj: vlastni vyzkum




Spole&nost Charakteristika Ré&d inovacel Cilova skupina| Odgna spatebiteiim Zent
Webové stranky jsou énavny pro studenty a Poyadované Hotovost, uznani
absolventy vysokych Skol, Kkie mohou . .
- 9 , A SR P znalosti a odbornosti a filezitost
One Billion | pfedstavit sva inovativniteSeni realnych , . L .
. . , N o 5 varianta | dovednosti jsou pohovoru k praci na Indie
Minds problémi. Vyzvy k teSeni se tykaji n&p NN .
N . . individualni plny Gvazek nebo ke
vytvoreni webni ponicky nebo problému 10 kazdv Gkol| stazi
likvidace odpadk v Kalkag. P y ' '
Ucast na projektech
Local Motors vyhlaSuje na svygh nebyva ¥tSinou
internetovych strankach se@ide o navrhy Podminkou odnenovana.
Local karosérii aut nebo konkrétni funkei. jsou Jednorazova sotit
Motors Designéi (kterymi mohou byt i BZni| 6 generace| konstruknia agentury DARPA USA
spotebitelé) pedlozi své navrhy komusit technicke prostednictvim Local
kter4 je pak projednavd a hlasuje o nich. znalosti. Motors byla spojena s

Vitézny navrh je dale rozvijen spotesti.

finan¢ni odn&nou pro
tii nejlepsi navrhy.

Zdroj: vlastni vyzkum




Spol&nost Charakteristika Rad inovace Cilova skupina| Odgna spatebitefim Zemg
Pepsi v USA ptadala projekt, kdy Sinnost
spotebitelé pedkladali a hlasovali © nevyzaduje po
dobratinnych projektech. Kazdy é&sic od spofebitelich
ledna dofijna roku 2010 mohli spt#bitelé Z\eléétni
Pepsi behemllo do predkladat sve_,n'apady. Ty 5 varianta | dovednosti Neni. USA
byly dale rozdleny do kategorii jako néap nebo znalost
zdravotnictvi, vzdlani, potraviny nebo '
L Y ; Je utena pro
uméni a kultura. NejlepSi projekty dle beyNné uzivatele
hlasovani ziskaly 5 000 USD, 25 000 USD, internetu
50 000 USD nebo 250 000 USD. '
ModCloth vyrébi Saty, koSile, saka a s&kn S(Ier\]/n(;ztdu'e o
FanousSci firmy mohou na internetu hlasoyat S o%/ebiteljicr?
0 navrzich, komentovat je a sdilet sva pléétnl'
M hlasovani na Facebooku a Twitteru. Reajkcg , Zv : .
odCloth varianta | dovednosti Neni. USA

zékaznik rozhodne, které navrhy budou
skute&n¢ vyrobeny a dodany do prodejen.

Hlasujici si mohou wné navrhy koupit
jako prvni.

nebo znalosti.
Je utena pro
bézné uzivatele
internetu.

Zdroj: vlastni vyzkum




Spole&nost Charakteristika Ra&d inovace Cilova skupina| Odgmna spatebitefim Zent
Prostednictvim Facebooku mohli zakaznjci Cinnost
ovlivnit chw’, piisady a design nové vody. nevyzaduje po
Zakaznici uvadly deset oblibenychifchuti. spotebitelich O e .
. v Y NejlepSi navrh, o
Pomoci her a kviz se spolénost snazilg zvlastni kterém rozhodovala
Vitaminwater| zjistit, které nutdni hodnoty jsoy 5 varianta | dovednosti - USA
IS . Y .| porota, obdrzel 5 000
nejzadanjSi a jaké pisady gidat do napoje nebo znalosti. USD
Poslednim krokem bylofgadit nazvy prg Je utena pro '
jednotlivé gichug a rozhodnuti o designu béZné uzivatele
lahve. internetu.
Spole&nosti, které hledaji fotografie pro syé C'nn(?St .
- . e ! nevyzaduje po
reklamy, pedlozi swij specifikovanych o
N y . L o4 spotebitelich
pozadavek &etre terminu odevzdani a vyse o
odmény pomoci webu customAdArt . zviastni . Minimalni odména je
customAdArt ]' 5 varianta | dovednosti USA

Fotografové mohou po dobu dvou tyd
nebo do doby nezZ je vybran &4t predkladat
navrhy. Spolénost zaplati za fotografii
ziska vSechny prava k dilu.

a

nebo znalosti.
Je utena pro
bézné uzivatele
internetu.

100 USD

Zdroj: vlastni vyzkum




Spole&nost Charakteristika Ré&d inovace Cilova skupina| Od#ma spatebitefim Zent
eMachineShop je idealni pro &aajici
femesiniky, kt& ch&ji navrhnout cokoli og ..
. . . . Cinnost
naustku na saxofon po zabradli balkonu. .
. Spotebitel si zdarma stahne software, ktery , vyzadgpw .
eMachineShop v : , ! re, XIT% varianta pokrctilejsi Neni. USA
pouZzije @i designu vyrobku. Navrh je potée L
y < . . . o praci s
predlozen, schvalen a zakaznik obdrzi ositasem
informace o ceti Kdyz cenu odsouhlasi, P '
navrh je realizovan a dodan zékaznikovi.
Na internetoveé stranky spdéleosti je mozné Pri tvorbeé
zasilat designy latek. Ostatni uzivatelé navrhu se Tvarci realizovanych
Bon Bon R . - , . L e e e .
Kakku komentuji navrhy a tim se pod_llgjl naS varianta pracuje s navrhi ziskaji 6 mett Finsko
rozhodnuti, zda dojde skut® k jejich grafickymi latky zdarma.
realizaci. programy.

Zdroj: vlastni vyzkum




Spole&nost Charakteristika Rad inovace Cilova skupina| Odgna spatebitefim Zent
Spolenosti, které pdebuji nové logo Zpr?glicslgvsne Minimalni odnmeéna
slogan nebo nazev produktu, zaSlou popis dovednosti pro autora vitzného
FreshlyBranded svého projektu na webové stranky5 varianta | . navrhu je 50 USD a5 USA
FreshlyBranded. Uzivatelé maijitilplizné jsou - USD pro dalSich 9
dva tydny na zapojeni do s¢ze. |nd|V|d£JaI,n|, nejlepsich navnin
yany POl pro kazdy ukol. J'ep
Cinnost
Skupina undlct navrhla projekty a dila nevyzaduje po
néklady spojené s jejich realizaci. Kazdému spotebitelich | VytéZzek z prodeje
projektu byl gifazen ukity pocet akcii, zvlastni bude na polovinu
Trust Art ktery byl automaticky rozilen na poloviny 5 varianta | dovednosti rozcklen mezi unglce USA

mezi unglce a navivniky stanek. Kazdy
uréi rozsah své dasti. Vytvaena dila
budou prodana ve igjné aukci.

nebo znalosti.
Je utena pro
bézné uzivatele
internetu.

a akcionée (dle vyse
jejich podilu).

Zdroj: vlastni vyzkum




Spole&nost Charakteristika Rad inovacel Cilova skupina| Od#ma spatebitelim Zent
Firmy, které patebuji zvukovy zaznam,
sepiSi na webovych strdnkach AudioDraft Pt praci jsou | Vitéz nebo vigzové
. pozadavek a stanovi vysSi odny (ta je , vyuzivana (jestlize jsou vybrani) :
AudioDratt navySena o 10 %, které fipadnou > varianta zaizeni pro obdrzi gedem Finsko
provozovatelm stranek). Jednotlivé navrhy zaznam zvuku.| stanovenou odimu.
firmy komentuji a hodnoti.
Cinnost
Avanza Bank vyzyva prasdnictvim nevyzaduje po
webovych stranek klienty, abyigukladali spotebitelich
své zlepSovaci navrhy. Dopd@gani jsou zvlastni
Avanza o f PR . . . , <,
Bank pripravena k hodnocgnl ostatnimi uzivateli.5 varianta | dovednosti . Neni. Svédsko
Nejcastji uvadkné, nejlépe hodnocené nepo nebo znalosti.

nejdiskutovagjSi navrhy jsou
uvnitt samotné banky.

rozebirany

Je utena pro
bé¢zné uzivatele
internetu.

Zdroj: vlastni vyzkum




