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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva teoretickymi aspekty startupl, disrupce a sdilené ekonomie
jako vychodisky pro vznik byznysové ptilezitosti v netradi¢ni oblasti sportovniho podnika-
ni. K realizaci se vyuzije platforma Airbnb Experiences. V praktické ¢asti se diplomova
prace zabyva historii a marketingem Airbnb, eventy, osobnim brandingem budouci hosti-
telky a kvantitativnim dotaznikem zaméfenym na cilovou skupinu americkych turistii ces-
tujicich do Prahy. Projektova ¢ast ukazuje realné spusténi zazitku Rowin‘ Prague a navrhu-
je marketingovou komunikacni strategii k propagaci zazitku za vyuziti osobniho brandingu

hostitelky.

Klicova slova: sdilena ekonomie, disrupce, startupy, Airbnb, Lean Canvas, Rowin‘ Prague,

osobni branding, marketing, komunikaéni strategie

ABSTRACT

This Master Thesis in it‘s theoretical part describes startups, disruption, shared economy as
a base to create a new business opportunity while using platform Airbnb Experiences. This
Master Thesis in it’s practical part describes history and marketing of Airbnb, event mar-
keting and personal branding while applying findings from quantitative research of the
target group. This Master Thesis in it’s project part describes final implementation of the
new Airbnb Experience called Rowin‘ Prague, suggests marketing communication strategy

for promotion while using personal branding of the the founder Rowin‘ Prague.

Keywords: shared economy, disruption, startups, Airbnb, Lean Canvas, Rowin‘ Prague,

personal branding, marketing, communication strategy
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UVOD

Dnesni rychle se ménici doba dava kazdoro¢né svétu projekty, které¢ vyuzivaji nové tech-
nologie nebo umoznuji praci se stavajicimi technologiemi v tak rozsahlém métitku az se
z toho taji dech. Zijeme v dobé& technologické. Pesimisté tento stav povazuji za pocatek
konce, optimisté se s nadé¢ji divaji do nedaleké budoucnosti, protoze oCekavaji neuvétitelné

objevy nebo novy zplsob analyzy stavajicich informaci.

Digitalizace veskerych dostupnych dat umoziluje demokratizaci technologii. Co diive bylo
dostupné pouze pro predni armady svéta nebo nejlepsi univerzity svéta se nyni diky do-

stupnosti a nulové ztrat& kvality dat dostava do rukou béznych uZivateli. (Slerka, 2015)

Jsme svédky proménujiciho se chovani nasi generace, ktera ¢im dal tim vice ¢asu travi
v online svété pied obrazovkami pocitacti, mobilnich telefont a dalSich zafizeni. Ubyva
potieba fyzické prace a vzrlstd potieba intelektudlni prace. Lidsky organismus se musi
pfizplsobit nové revoluci. Po psychické strance ¢lovek €eli novym formam komunikace
mezi které pfedevsim patii socidlni sité.

Kazdy z nés se do urcité miry stdvame soucasti socialnich bublin, které ovliviiuji nas po-
hled na svét V nékterych ptipadech nds socialni bubliny dokonce radikalizuji nebo cilené
ovliviiuji nase mysleni. Technologie samy o sobé nejsou dobré nebo Spatné, proto o nich
takto nemtzeme uvaZovat. Ale jsou v rukou riiznych zajmovych skupin, které s nimi chtéji
dosahnout riznych cili. Prace bude na pozitivni aspekty technologii a benefitt, které lid-

stvu nova doba piindsi.
IBM Watson

Neni to tak davno kdy jsme byli svédky jak pocitac Watson od firmy IBM porazil
v oblibené divacké soutézi Jeopardy! ¢lovéka. Od firmy IBM to byl tak trochu risk, ktery

zvedl povédomi o novych produktech, které vyrabi.

Watsonovymi soupeii ve hie Jeopardy! byli nejlepsi hraci této velmi oblibené televizni
soutéze. Watson se utkal s Kenem Jenningsem a Bradem Rutterem. ,,Jennings v roce 2004
dospél k rekordnimu vitézstvi, vyhral po sedmdesaté ¢tvrté v fadé a domu si odnesl vice
nez 3 170 000 dolarti, a mezitim se znéj stal v podstaté¢ lidovy hrdina. (Brynjolfsoon,

McAfee, 2015, str. 33)

,»Vzhledem k tomu, Ze Jeopardy! Je soutéz pro tfi hrace, idedlnim tfetim soutézicim byl

Brad Rutter, ktery Jenningse porazil v roce 2005 ve specialnim potadu Ultimate Tourna-
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ment of Champions a vyhral vice nez 3 400 000 dolari. Oba muzi méli plnou hlavu vSech
moznych informaci, byli naprosto obezndmeni se hrou a vSemi jejimi zvlastnostmi a védé-

li, jak zvladat stres.” (Brynjolfsoon, McAfee, 2015, str. 33)

Vyvoj Watsona zacal v roce 2006, kdy byl zhruba schopen odpovédét spravné na 70%

otazek. Ptesto trvalo jesté nékolik let nez se pocita¢ dostal na dostatecné¢ vysokou tGroven.

,V listopadu 2010 byl dost agresivni na to, aby vyhral pravo odpovédét na otazku v 70
procentech ze vSech otdzek simulované hry, a zodpovédél 85 procent znich spravné.*
Brynjolfsoon, McAfee, 2015, str. 34) Pfesto programatoii nadéale pracovali na zlepSeni
Watsonovych schopnosti, kdyz jednou z jeho velkych ptednosti byla schopnost samostat-
ného uceni na zéklad¢ jiz ziskanych znalosti. Co do t¢ doby Watson nevédél tak si domys-
lel s velmi vysokou pravdépodobnosti uspésnosti. Watson se z robota piesunul do roviny

samostatné premyslejiciho pocitace.

V tinoru 2011 se Watson utkal s Jenningsem a Rutterem. Oba dva hra¢e bez milosti pora-
zil. Nasbiral tiikrat vice dolart nez kterykoliv z jeho oponentti. Jennings nakonec obsadil
druhé misto a pfidal i osobni vzkaz: ,,J4 osobné vitdm naSe nové pocitacové pany.* Potom
dovysvétlil: ,,Ve dvacatém stoleti robotické montazni linky nahradily lidskou praci. Brad a
jé& jsme prvni pracujici ve védomostnim pramyslu, ktefi kvili této nové generaci myslicich
stroju pfisSli o praci. Soutézici ve védomostnim kvizu je mozné prvni prace, kterou Watson

nahradil, ale jsem si jisty, Ze nebude jedina.” (Brynjolfsoon, McAfee, 2015, str. 35)

V soucasné dobé méa Watson dokonce sviij vlastni twitterovy ucet (@IBMWatson) a pre-
devsim se specializuje na diagnostiku rakoviny. Watson se stal nedilnou souc¢asti 1¢katské-
ho tymu nejen diky tomu, Ze jeho schopnost se ucit je stonasobné vetsi nez u bézného 1éka-
fe, ale jeho Gisudek neni zatizen béznymi lidskymi omyly. V pocéatecni fazi spoluprace byli
lékati ke schopnostem Watsona skepticti, nyni si bez n¢j nedokdzou diagndzu pacienta

predstavit.
Demokratizace technologii

Technologie pfinaseji necekand feSeni a narusuji stavajici pofadky. Mezi soucasné trendy
patii nova slova jako startup, akcelerator, disrupce, Big Data, Lean Canvas, API, UX, pixel
atd. protoZe bez nich se novy technologicky a podnikatelsky slovnik moderniho ¢loveka

neobejde a slouzi k lepSimu porozuméni dnesniho svéta.
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Neni to tak davno kdy jsem cestovali na druhy konec svéta prostfednictvim cestovnich
kancelafi, které nam zajistily letenku, ubytovani, vizum a dals$i nezbytné zalezitosti. Dnes?
Na vSechno mame nékolik ovétenych aplikaci, které se pfedhanéji v nabizenych sluzbach a
jdou jeste dal. Snazi se predvidat nase budouci potfeby tak, abychom si mohli zitra vybrat
néco, co vcera jeSt¢ nebylo na trhu. Umoziluji ndm to predevSim startupy, které
v poslednim desetileti vznikaji vSude po celém svéte. Mekkou startupt je v souc¢asné dobé
Sillicon Valley, kde je nejvétsi koncentrace startupti na kilometr ¢tvereéni. Nastésti Silli-
con Valley neni jedinym mistem na mapé. Dalsi vyznamna technologicka centra najdeme
v New Yorku, Londyné, Izraeli, Berlin¢ a nastésti také v Praze nebo Brn¢, kde kazdy den

vznikd minimalné jedna firma. Ale ne kazd4 firma se automaticky rovna startupu.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1 STARTUPY

Startupy, sdilend ekonomika a disrupce jsou témata, kterym se teoreticka ¢ast diplomové
prace vénuje. Bez pochopeni novych odvétvi a pojma, kterd nas kazdodenné obklopuji
neni mozné pochopit celkovy posun post-moderni spolecnosti k nové, digitalni dobé. Kaz-
da doba je jind. Pohledem do historie mizeme zpétné pochopit dilezitost primyslové revo-
luce. Podle nékterych odbornikii na technologie se nachazime v druhé éfe primyslové re-
voluce. Jen nyni nejde o revoluci hardware, ale o revoluci software a prace s daty. Proto
k pochopeni dne$ni doby je dilezité pochopit nové prostiedi, které se kolem softwarové

revoluce a prace s daty nachédzi — tim prvnim je prostfedi startupti.

Startupy se ve velmi kratké dobé zacaly fidit piesné¢ vymezenymi pravidly, které popisuje
tato kapitola. Paul Graham je jednim ze zakladateld Y Combinatoru, nejvétsiho akcelerac-
niho programu na svété a jednoho z nejvétSich investicnich fond zamétujicich se na star-
tupy definoval na svych webovych strankach startup ndsledovné: ,,Startup je firma, ktera je
navrzena k tomu, aby rychle rostla. To neznamend, ze kdyZz vznikne nova firma, ze je au-
tomaticky povazovana za startup. Ani i kdyz vznikne firma vénujici se technologiim, neni
automaticky zahrnuta do kategorie startupli. Proto jako synonymum pro startup by se dalo
pouzit slovo riist, ktery je kliCovym ukazatelem startupové firmy.”“ (Paul Graham, par.

2012)

1.1 Firmy vs. startupy

Po celém svéte se v dneSni dobé nachéazi nekolik 100 az 200 miliéont firem. Ve vétSiné
ptipada se jedna o firmy poskytujici servis (kadefnictvi, restaurace, instalatérstvi), tedy se
jedna o firmy s lokalni pisobnosti, které nemaji ambice uspét na globalnim trhu. Po boku
novych firem poskytujicich sluzby vznikaji jesté dalsi firmy, které maji ambice uspét na
globalnim trhu s produktem, ktery se da dobie skdlovat (kdyZ roste objem produkce, zvét-

Suji se vyrobni néklady jen malo).

Pokud by vSechny firmy po svém vzniku rostly stejné rychle, nemuseli bychom pouzivat
termin startup. Firmy by se daly rozdé€lit na velmi GspéSné, uspésné, malo Gspesné a neu-
spésné. Ale ve své podstaté se slovem startup snazime poukazat na rozdilné DNA firmy,
¢ehoz startup mize dosahnout napiiklad dosahem na vSechny obyvatele této planety, coz

ani nejvetsi fetézec prodavajici potraviny nikdy nedoséhne.
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Cesky investor a jeden ze zakladateld stiedoevropského fondu Credo Ventures, Ondiej
Bartos k definici startupti fika: ,,Pro startup totiz nema byt tim nejtypictéjSim znakem, Ze se
jedna o nové€ zaloZenou firmu, ale Ze se jedna o firmu, kterd ptichazi na trh s velkymi plany
a ambicemi. Ambicemi pfinést na trh néco nového, inovativniho, jiného. Ambicemi stét se
jedni¢kou v celosvétovém métitku. Ambicemi pomoci lidem vyiesit néjaky problém.*

(Bartog, 2011)

1.2 Napady

Casto se na prvni pohled miize zdat, Ze zaloZeni startupu je jednodussi ne zalozeni firmy,
protoze globalni trh je velky a ldkavy. Ale nese s sebou samoziejmé mnohem vétsi konku-

renci nez lokélni trh, ktery je také v zacatcich podnikani 1épe uchopitelny.

Nejvétsim uskalim startupi jsou napady. Napady natolik inovativni a radikalni, Ze na né

doposud nikdo jiny nepfisel, nebo zatim nedotahl do faze prototypu.

K této problematice se Ondrej Barto§ také vyjadfil: ,,Startupy jsou zkratka mladymi spo-
lecnostmi, které chtéji v jistém smyslu ménit svét — at’ uz se jedna o svét vyhledavani na
Internetu (jako na konci 90. let Google), svét komunikace mezi lidmi pomoci obrazku (ja-
ko Piictu) nebo treba svét jako takovy (jako tfeba Tesla Motors, kterd chce zbavit svét za-

vislosti na naft¢).* (Bartos, 2011)

Uspésné a netispésné napady se daji rozligit riznd. Obecné Gsp&sni zakladatelé startupt
dokdzi napad vidét z n¢kolika thli pohledu a dokazi také celit problémtm, které s sebou
nové trhy, sluzby nebo produkty pifinaseji. To vSe zvladaji ve zlomku ¢asu oproti stavaji-

cim, zavedenym firmam, ¢asto nadnarodnim korporacim.

1.3 Tempo ristu

Rist (tempo rustu) je pro Uspésny startup klicovym faktorem a v pocatecnich fazich se
uvadi jako jedind, dalezitd metrika. Investofi z Y Combinatoru povazuji rast mezi 5-7%
tydné za dobry a 10% rast za vyjimecny. (FoundMag, 2016) Samoziejmé se tyto udaje
nedaji obecné vztahnout na vSechny zacinajici startupy, ale projekty které byly ve velmi
kratké dob¢ uspésné toto tempo ristu splnily, nebo stale spliuyji.

Startupy se oproti béznému podnikani li$i v tempu rlstu a mnozstvi poc¢atecnich investic.
V3se souvisi s postupnym historickym vyvojem civilizace. Jen té¢Zko bychom se dnes véno-

vali startupiim kdyby nepadla Berlinské zed’, neprob&hla Sametova revoluce, Cina nepovo-
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lila soukromé podnikani a Kuba se neoteviela svétu. Udélosti po celém svété umoziuji
Iépe nez kdykoliv pfedtim propojit a sjednotit trhy v jeden velky, globalni trh. Proto se
hleda univerzélni startup, ktery pochopi potieby celého lidstva a piijde s novym, dostup-

nym feSenim pro vSechny.

Tempo ristu tedy neni v uvadéno v procentech za rok, ale za tyden. Cisla, ktera za Ctyfi
roky miiZze Gspésny startup dosdhnout jsou zavratna a pfitazliva. Je také ale potfeba zminit,
ze jen zhruba 10% startupii uspéje a zazije exponencialni rast, cerna ¢isla, vstup na burzu

nebo piipadny exit. (Fortune, 2015)

1.4 Investice

Potfeba velkych investic je odpovédi na velké ambice startupti. ,,Organicky rist nemize
naplnit obrovské ambice, se kterymi startupy piichazeji, anebo by jim to trvalo vyrazné
déle. Hledani investorii je vyusténim touhy dosdhnout néceho velkého, dovést do findlni

podoby revolu¢ni produkt.” (Bartos, 2011)

Proto jednim z hlavnich ukolt zakladatelid startupu je ziskani kapitalu na rychly vyvoj pro-
duktu, aplikace, sluzby a ptedstaveni findlniho feSeni diiv nebo Iépe nez konkurence, pro-
toze ve stejnou dobu pracuje na podobném ne-li stejném problému dalsi jednotky az desit-

ky startupt.

Vhodné zdroje financovani je nutné piizplsobit vyvojovému stadiu startupu. Ne vSechny
formy financovani rizikovym kapitdlem (nejcastéjsi forma investic) jsou vhodné pro
vSechny formy startupt. Proto se rozliSuje i z investicniho hlediska nékolik fazi startupu,

ve kterych se pohybuje a ve kterych potiebuje jiny obnos investic.
1.5 Zivotni cyklus startupi

1.5.1 Ideova faze (Idea)

v

Prvni faze startupu Casto byva nejopojnéjsi, protoze je to faze ideova kdy vznikne unikatni
napad, ktery zdanlivé staci pouze rozvinout a dal$i Facebook, Google, Instagram je na své-
té. V této fazi se po prvnim otestovani napadu mezi prateli, (které nebylo odmitavé) dosta-
va prvni redlna faze, ve které se musi vymyslet obchodni plan, dale vymyslet pfednosti a
nedostatky napadu, vymyslet potencialni trh a zakazniky, popsat si potfeby nového trhu,
odhadnout moZznosti rlstu, ziskat dalsi spoluzakladatele na projekt a v neposledni fad¢ zis-

kat finance na realizovani alespoil malé ¢asti z celkového napadu. V tomto okamziku vstu-
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puji na scénu FFF (z anglického Family, Friends and Fools) rodinni pfislu$nici, pratelé a
nadsenci, ktefi jsou ochotni v prvni fazi startupu vlozit penize do napadu bez nejasnych

moznosti navratu investice.

Prvni faze startupu byva nejrizikovéjsi pro investory, protoZze ndvratnost investic je velmi
mald. Jen velmi mélo zkuSenych investort v této fazi investuje. Cca 1-2% rizikovych fon-

di nebo spolecnosti.

1.5.2 Zarodecna faze (Seed)

Ve druhé fazi startupu se obvykle vyviji produkt do prototypové faze, ktera se nabidne
prvnim uzivatelim (early adopters) k uzivani. Prvni uzivatelé pomahaji s odstranénim pfi-
padnych nedostatkll. Finance slouzi na vyvoj readlného produktu, sluzby nebo aplikace,

ktera slouzi jako testovaci beta produkt pred findlnim produktem a masovou vyrobou.

V této fazi se upfesiiuje zivotaschopnost napadu, technické a technologické zpracovani,
softwarové a hardwarové zpracovani, konkurenceschopnost, cenova politika atd. V této
fazi maze investovat téméf kazdy. Crowdfundingové firmy Kickstarter nebo IndieGoGo
nabizeji kazdy tyden nékolik produktl v této fazi, ve které startupy nabizeji finalni produkt

za vyhodnégjsich podminek vyménou za kapital slouzici k vyvoji produktu.

1.5.3 Prvni zakaznici (Start-up)

V této fazi se nachdzeji startupy, kterym se podatilo ptekonat prvni dvé faze. Podafilo se
jim nalézt prvni platici zdkazniky, obchodni model se osvédcil a nyni se veSkera energie
musi vénovat na rozvoj novych (Casto zahrani¢nich) trhii v podobé masivni investice pre-
devsim od fondu rizikového kapitalu (venture capital). Tato prvni faze investic byva Casto

oznacovana jako Series A, dal$i potom jako pozdé&ji Series B atd..

Fondy rizikového kapitalu nejen ze startupu daji dostatek financnich prosttedkt na rozvoj,
ale také pomohou s vyhledavanim prvnich klicovych zakaznikd, identifikaci vhodnych
zamé&stnancl na pozici manazerd ve startupu a také pomahaji s legalnimi aspekty rychle se
rozvijejici firmy. Casto se stiva Ze soudasné vladni regulace nepoéitaji s novym modelem
podnikani (napt. Uber) a je potieba najit vhodnou formu spoluprace jak predejit ptipadnym

komplikacim do budoucna.
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1.5.4 Rozvojova faze (Growth)

Ve fazi rozvoje vyrabi firma vlastni produkt, ma stabilizované misto na trhu a nastavené
vztahy s finan¢nimi a obchodnimi partnery. Financovani je orientovano na zajiSténi pro-
vozniho chodu a pokryti pocatecnich investic, které ji nastartovaly ve startovni fazi. Faze
rozvoje je rozdélovana na dva stupné — pocatecni fazi rozvoje (early stage, do 5 let stafi

startupu) a pokrocilejsi fazi rozvoje (later stage, nad 5 let stafi startupu).

Financovani prvniho stupné rozvoje startupu se vénuje pievladajici ¢ast rizikového kapita-
lu, riziko investovani je mensi nez v predchozich fazich a dochéazi ke zkracovani doby na-
vratnosti investic. (Maurya, 2012) Financovani rozvoje v pocatecni fazi je ptilezitosti pro

firmy, které dosahuji nizkého zisku a obtizné ziskavaji aveéry.

Rizikovy kapital pocate¢niho rozvoje (early stage development capital) vstupuje do firem
existujicich relativné kratkou dobu, ale s potencidlem rastu. Tento zplisob financovani vy-
uziva zhruba 10% subjektl na trzich rizikového kapitalu. Doba navratnosti investice je

v prameéru 2-5 let. (Bartos, 2011)

Financovani druhého stupné rozvoje podniku pfindsi rozvojovy kapital (developer capital,
later stage development capital) do firem, které maji ambice expandovat na nové trhy po-
moci novych technologickych inovaci. (Maurya, 2012) Riziko investovani je podstatné
niz§i nez v predchozich typech financovani, doba navratnosti je vyznamné kratsi,
v priméru 2-5 let. Tento zpisob financovani vyuziva 50% subjektli na trzich rizikového

kapitalu. (Bartos, 2011)

1.5.5 Expanzni faze (Expansion)

Ve fazi expanze vstupuje do spolecnosti rozsifujici kapital (expansion capital), ktery je
sméfovan do expanzivniho ristu spolecnosti. Rozsifujici kapital financuje riist vyrobnich
kapacit, vyvoj nového produktu a financovani pracovniho kapitalu. V expanzi se firma
mize zaméfit na potiebnou reorganizaci, kterd nasledné umozni vystup investora
z klientské spoleCnosti. V této fazi byvaji uskuteCnény prvni vetejné nabidky akcii tzv.

IPO. (Subova, 2013)

1.5.6 Vystupni faze (Exit)

V kone¢né fazi financovani startupti klientska spolecnost (spolecnost podporovana investi-
ci rizikového kapitalu) dosahuje predpokladaného vyvoje a investor zhodnocuje poskytnu-

tou investici. Po uplynuti sjednané doby investice dochéazi k vystoupeni investora rizikové-
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ho kapitalu ze spolecnosti, situace je oznaCovana vyrazem Exit (exit strategy). Zpiisoby
vystoupeni z fondu rizikového kapitalu ze spole¢nosti jsou dohodnuty jiz v ivodnich jed-
nanich o investici. Jedna se tak o idedlni zakonceni velmi intenzivniho procesu budovani

uspésného startupu.

1.6 Ekosystém startupii

Startupové prostiedi neni pro kazdého i kdyz se postupné transformuje do samostatného
podnikatelského odvétvi. Je proto dilezité vénovat ekosystému startupli pozornost, protoze

nckteré postupy se diive ¢i pozdéji stanou soucasti i bézného podnikatelského zivota.

Velmi dobie ekosystém startupti popsal Tomas Cupr na svém blogu, ve kterém hodnotil
uplynuly rok 2016 ve své firmé Rohlik.cz, ktera je jeho uz n¢kolikdtym startupovym pro-
jektem: ,,J& si po dlouhé dobé zkusim zabilancovat ¢ist¢ nad Rohlik.cz a utfibit si (+ pte-
dat) “lessons learned”. Moje zavéry mohou byt samoziejmé pro zkuSené manazery velkych

firem, ale pro startupistu samouka, jako jsem j4, jsou to ¢asto objevné véci.

Vite co? Zase rad chodim “do prace”. Rohlik je pro mé Zivotni projekt, coz mi zatim nikdo
vzhledem k mé historii nevéfi, ale ja skutecné chcei, aby v Rohliku pracovaly moje déti
(které¢ veéfim jednou budu mit). Jako takovy mé musi bavit. Dlouho. A to s otravenymi
studnami nejde. Nelze odkladat schlizky s kolegou, protoZe ho lidsky nemate rad nebo pro-
toze vite, ze vam ani firmé& schiizka nic nepfinese (hrach na sténu). Skvélé firmy se tvofi
nejen v kanceldfi, ale také u piva, na spole¢nych dovolenych a o vikendech... To jsem le-

tos podcenil.” (Cupr, 2016)
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2 USPESNE STARTUPY

Silicon Valley je centrem startupového déni na svété. Pokud startupy chtéji uspét
v globalnim méfitku budou se muset diive ¢i pozd¢ji utkat s nejlepsi konkurenci svéta,

kterd pochazi z Kiemikového tudoli.

Startuptim pomohla v devadesatych letech internetova bublina, ktera umoznila obrovské
investice do internetové infrastruktury. Optické kabely propojily USA s Indii a Cinou. Pad
berlinské zdi a uvolnéni podnikani v Cing umoznilo propojit svét béhem neuvéfitelng krat-

ké doby.

Optimismus byl vSak velmi zdhy vystfidan pesimismem. Internetova bublina splaskla. Ne-
horazné investice do kodu (investice v té dobé smétovaly predev§im do softwarovych pro-
jektt, které postradaly rozumny obchodni model) ztroskotaly. Nova vlna investort, kterd
ptisla na zacatku jednadvacétého stoleti byla zkuSenéjsi, proto pomérné presna pravidla se

zacala aplikovat.

Je tézké datovat pfesny zacatek startupl a oznacit prvni startupovou firmu na svété. Proto
se vybér startupii zaméti na nejlepsi platformy, které¢ zplsobily ve svém oboru digitalni

disrupci, naSly novy obchodni model a uspély na globalnim hfisti.

2.1 Google

Mezi prvni uspé$né startupy jednadvacatého stoleti patii Google. Google byl piivodné dok-
torandskym projektem Larryho Page a Sergeje Brina, ktefi chtéli uzivatelim internetu zpfi-
jemnit a zjednodusit vyhledavani. V prvnich rocich existence zakladatelé viibec neuvazo-
vali 0 monetizaci projektu, ale po investici ve vysi 20 milioni dolari a n€kolika letech ne-
zavislosti zacal postupné nabizet reklamu ve vysledcich hledani. Zpoplatnéni vyhledavani
firem (Google Adwords) umoznilo béhem nékolika nasledujicich let obrovsky rust firmy,

kterd se ze studentského projektu stala jednim ze symboll digitalni disrupce.

2.2 Dropbox

Dropbox je ptikladem uspéSného startupu dnesni doby. Dropbox byl v roce 2007 zalozen
dvéma studenty MIT jako startupovy projekt v akceleratoru Y Combinator. Dropbox nabizi
freemiovy model sluzby ukladdani dat na cloudu s tim, ze po limitu (5GB) si zdkaznik mtize
ptikoupit vice dat. Ukladani dat na cloud bylo a stale je revolu¢nim feSenim ukladani digi-

talnich dat.
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V soucasné dobé ma firma pres 400 miliond uzivatelll po celém svéte a hodnota firmy se

odhaduje mezi 5-10 miliardami dolart.

2.3 SpaceX

Elon Musk je povazovan za vizionaiského utopistu nasi doby, ktery se rozhodl zménit svét
v nékolika oblastech. Jednou z nich je startup SpaceX, ktery ma lidstvu umoznit cestovani
vesmirem za zlomek ceny nez kdyby na takovém projektu pracovala americka, ruska nebo
jina vlada.

Startup SpaceX byl zalozen v roce 2002 a az do roku 2008 byl v soukromém vlastnictvi
Elona Muska, ktery do startupu vlozil 100 miliéonti dolard z vlastnich zdrojti. V roce 2008
SpaceX ziskal prvni investici od Founders Fondu. V roce 2015 startup ziskal investici

v hodnoté¢ 1 miliardy dolarti vyménou za 8,3 % firmy.

SpaceX je unikatni startup svizi, které se jeSté¢ pred nckolika lety vSichni smali.
V soucasné dobé ma SpaceX ctyficet az padesat zakazek rocné (pfevazné na dopravu sate-

lith na ob&Zznou drahu) v roénim objemu 4 miliard dolarg.

2.4 Uber

Startup Uber je jednim z pfikladi dokonalé digitalni disrupce nepiehledného odvétvi, ke
kterému taxikafina patii. Uber vznikl v roce 2009 jako odpocinkovy projekt Garretta Cam-
pa, ktery byl na dovolené v Patizi. Camp v Patizi odpocival po prodeji svého prechoziho
startupu a vymyslel novy. MySlenka na aplikaci, kterd by umoznila lidem sdilet auta a jiz-
du z bodu A do bodu B za pfedem dohodnutou cenu bez fyzické transakce penéz byla ge-

nialn¢ jednoducha.

Uber je jednim z méla startupti, ktery narostl do obrovskych rozmért, ptesto zlstvava fir-
mou nekontrolovanou na burze. Problémy Uberu jsou pfedevsim v legislativé nekterych
mésta, kterd se snazi diky lobbingu taxikéaiského odvétvi ochranit taxikéare. Praha neni vy-
jimkou. Ale data ukazuji, Ze nektefi taxikafi vyuzivaji platformu v ¢asech, ve kterych by

predtim nebyli schopni vyd¢lat ani korunu.

Uber je také startupem, ktery ptiSel s dynamickym pricingem v redlném case, ktery odpo-
vida vzristajici poptavee po sluzbé v urcitém case. Naptiklad v New Yorku vznika velka
potfeba odvozu po zapasech doméciho tymu amerického fotbalu jednou za Ctrnéact dni.

(Freakonomics podcast, 2016)
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2.5 Airbnb

Airbnb patii do velké pétice super uspésnych startupi, ikdyz na zacatku tomu tak nebylo.
Mentofi z Y Combinatoru byli svého casu jedini, ktefi zakladatelim v¢fili, Ze se
v hotelovém prostiedi da najit disrupce. Zacatky startupu nebyly jednoduché. Svého ¢asu si
zakladatelé zazadali u vSech bank o kreditni kartu, (zhruba étyficet bank) které velmi rych-
le vycCerpali aby mohli neustale investovat do svého projektu. V té dobé€ jim investofi neby-
li naklonéni, protoZe nedokézali pochopit, pro¢ by lidé méli zajem spat u n¢koho ciziho
v obyvaku na matraci (z pohledu investora je tato pfedstava absurdni, pro¢ by si ¢lovék
nekoupil radéji hotelovy pokoj?). Nakonec Airbnb postavilo GspéSnou platformu, na které

behem jednoho dne probéhne milion rezervaci na 34.000 mistech svéta.
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3 SDILENA EKONOMIKA

Startupy maji ptesné dané hranice, ve kterych se po formalni strance pohybuji. VétSina
novych projektl vznikéd v inkubatorech po celém svété, na hackatonech se zamétenim na
fin-tech, internet véci nebo praci s daty. Po neformdlni strdnce nejsou startupy nic¢im ome-
zené. Ke startu nového projektu sta¢i pouze napad, ktery se posléze rozviji do realného

obchodniho planu (viz. ptiklady uspéSnych startupit).

Sdilend ekonomika je pomocnikem pfi vzniku startupli s globalnim dosahem, protoze
umoznuje vyuzit obrovsky potencidl globalizace. Globalizace umoznila demokratizaci
technologii, které si zacinaji uvédomovat potencial sdilené ekonomiky v novém, dosud

nedefinovaném meéfitku

Sdileni jako takové neni ni¢im novym. Kdyz nékoho svezeme, nebo mu plij¢ime kolo a
znamym dame k dispozici na tyden chalupu, kterou nevyuzivame — to vSe spada do katego-
rie sdileni, ale to jeSt¢ nestaci k vytvofeni samostatného ekonomického odvétvi. Co je nové
ze sdileni jako takové se stalo samostatnou soucasti postmoderni ekonomiky globalni civi-
lizace. Tedy Ze n¢koho svezeme svym autem a nékomu pronajmeme volny pokoj ve svém
domé za penize. Tato transformace se nazyva ,,crowd-based capitalism“ (davovy kapita-
lismus). Je to novy model ekonomické aktivity, ktery noveé doplituje dosavadni model kor-

poraci. (Sandararajan, 2016)

Sdilen4 ekonomika s sebou pfinasi necekané problémy, na které vlady jednotlivych zemi
nejsou pripraveny. Nové je potieba definovat praci jako takovou, podnikani v novych obo-

rech, pojisténi novych obord a dan€ za nové, doneddvna nezndmé podnikatelské aktivity.

3.1 Definice sdilené ekonomiky

Termin sdilena ekonomika se zacal objevovat zacatkem 21. stoleti, kdy néktefi odbornici
poukazovali na omezené zdroje, rostouci poptavku a moderni informacni technologie, kte-
ré jsou schopné v redlném Case propojit poptavku a nabidku. Sdilenéd ekonomika je tedy
Casto oznacovana jako produkt internetové doby, podobné jako tfeba crowdfunding. (Eko-

nomika Online, 2015)
Do sdilené ekonomiky patii i redistribuce zbozi prostfednictvim internetovych komunit.
Zakladnim principem je, Ze pouZzité zbozi, které uz n€kdo nepotiebuje ziska n€kdo jiny.

Muze to byt za tplatu jako je to napiiklad na Aukro. Déle zZe je pfedano pouzité poskozené
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zbozi a to n¢kdo opravi a pouzije. Velmi oblibenou variantou je i vyména zbozi za zbozi.

(Ekonomika Online, 2015)

3.2 Definice podle Sundararajana

Obsahlejsi definici nabizi Arun Sundararajan, autor knihy The Sharing Economy, kterou
v lofiském roce vydal The MIT Press. Sandararajan se snazi vyhnout pojmu sdilena eko-
nomika. Termin radéji nahrazuje pojmem ,,crowd-based capitalism* (davovy kapitalis-

mus), ktery doplituje o blizsi popis terminu sdilend ekonomika.

3.2.1 Ekonomika prevazné trzné orientovana

Ekonomika sdileni vytvafi trhy, které umoziuji vyménu zbozi a vznik novych sluzeb, coz
umoznuje vyssi zapojeni do ekonomickych aktivit.

3.2.2 Kapital neovliviiuje vysledek

Sdilend ekonomika umoznuje nové prilezitosti pro vSechny. Od drobnych aktiv a doved-
nosti az k Casu a penéziim, které jsou nasledné¢ vyuzity v uzsim propojeni a umoziuji dosa-

zeni maximalni efektivity.

3.2.3 Davové propojeni (crowd-based networks)

Oproti standardizovanému centralizovanému propojeni (korporace) s jasné¢ danou hierar-
chii, umoznuje sdilend ekonomika pfisun penéz a lidskych zdroji z decentralizovanych
oblasti nebo pfimo od jednotliveii. Budouci vyména se pravdépodobné bude odehravat na

trziStich (crowd-based marketplaces) nez na centralizovaném misté.

3.2.4 Smazani rozdilu mezi osobnim a obchodnim Zivotem

Podpora lidskych zdrojt a sluzeb, ktera je a bude v nedaleké budoucnosti potteba smazava
rozdily mezi osobni, ptatelskou pijckou a obchodni ptijckou.

3.2.5 Smazani rozdilu mezi plnym uvazkem a ob¢asnou praci

Smazani rozdild mezi podnikdnim na volné noze a zaméstnaneckym uvazkem. Mnoho
tradi¢nich zaméstnani bude nahrazeno praci na zakazku podporujici podnikéni a ¢asovou

flexibilitu.
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4 DIGITALNI DISRUPCE

Sdilen4d ekonomika spole¢né se startupy umoziiuje inovacim vznikat v riznych oborech
lidské ¢innosti. Proto dalsi pojem — digitalni disrupce — se zabyvd zménami v podnikani,
které nas zacinaji obklopovat a naruSovat nase ptredstavy o soucasném ekonomickém svéte.
Doposud firmy, korporace fungovaly na principech zalozenych pted desitkami let. Principy
se ustalily a staly se z nich normy. Nyni jsou normy znovu narusovany a podkopéavany
v zékladech. Do popiedi se dostava zékaznik, ktery neni pouze nechténym hlasem v davu
ostatnich anonymnich zakaznikl. Digitalni disrupce neni jen dalS$im technologickym tren-
dem, ktery pfijde a za néjaky Cas nenapadné zmizi do neznama. Digitalni disrupce je no-
vym nastrojem uzivatelli jednadvacatého stoleti, kteti vyuZzivaji disrupci jako paku na fir-

my.

Korporace dominovaly ve vztahu firma vs. zdkaznik. V prvni poloviné dvacatého stoleti
bylo dostate¢né ucinné Skalovani myslitelné pouze ve vyrobé, ve které dominovaly velké
firmy jako General Motors nebo Ford. Pozdé&ji, koncem devadesatych let dvacatého stoleti
dominovaly firmy s promysSlenym fetézcem dodavateli jako Walmart nebo firmy
s vynikajicimi informa¢nimi systémy jako Amazon. V jednadvacéatém stoleti se pozornost
od firem piesouvd na zdkaznika, ktery zacind byt centrem veSkerého déni. (McQuivey,

2013)

4.1 Disruptivni inovace

Za disruptivni inovaci (nebo také disruptivni technologii) se oznacuje radikalni zména
technologie, ktera piekonava a vytlacuje technologii stavajici. Autorem oznaceni disrup-
tivni inovace/technologie je americky profesor Clayton M. Christensen z Harvard Business
School, ktery tento pojem popsal poprvé v roce 1997 ve své praci "The Innovator's Di-
lemma". Adjektivum disruptivni pochéazi z anglického slova disruption, které obecné pie-
kladame jako roztrzeni, prasknuti nebo rozlomeni - v tomto kontextu miZzeme disrupci také

chapat jako ,,néco prevratného*. (Christensen, par. 1997)

Disruptivni inovace tedy znamena ¢innost, béhem niz se vytvaii novy trh aplikaci jinych
hodnot, které ve svém konecném dusledku narusuje trh existujici (napt. e-mail byl disrup-
tivni inovaci poStovnich dopist, telefony byly disruptivni inovaci telegrafti aj.). M. Chris-
tensen nejdiive pouzil pojem disruptivni technologie, od né¢hoz pozdéji presel k oznaceni

disruptivni inovace, kterou chépal jako zplsob implementace disruptivni technologie — za
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prevratné nepokladal samotné technologie jako spis zpiisob jejich implementace. (Christen-

sen, par. 1997)

4.2 Freemium model

Az disruptivni inovace piinesla do byznysového prostiedi novy model, ktery se nazyva
freemium. Termin freemium se sklad4 ze dvou slov: free a premium. Free nebo-li zdarma
v kontrastu s prémiovosti jde velmi dobfe dohromady. Pfesto velmi piesné popisuje zmeénu

v mysleni a vyvoji novych technologii.

Obchodni princip aplikaci, internetovych sluzeb a dalSich funguji na jednoduchém princi-
pu. Uzivateli je nabidnut zdkladni model ,,zdarma,* ale jakékoliv nadstavba se jiz plati.
Naptiklad sportovni aplikace Strava je ve svém zékladnim modulu zdarma (proto ve-
hementné vyuziva data o uzivatelich, vytvari heatmapy sportovnich cest, které zpétné pro-
dava urbanistickym komisim jednotlivych mést jez se chystaji navrhnout naptiklad nové
cyklostezky a v pravidelném ro¢nim poplatku nabizi dalsi, prémiové tdaje mezi které patii

zobrazovani wattl, tepové frekvence atd.

Aniz by si vétSina lidi uvédomovala, vétSina sluzeb nebo aplikaci jsou freemium modely,
které ale skryté ¢i méné¢ skryt€ pozoruji chovéni lidi v online prostiedi, které potom pre-
prodavaji tfetim strandm nebo je vyuzivaji pro své vyzkumné ucely. Mezi nejvétsi freemi-
um modely patii socidlni sit¢ (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn), vétSina nejrozsire-
n¢jSich aplikaci pro sdilenou ekonomiku (Airbnb, Uber), nebo sluzby kazdodenni potieby

(Google, Dropbox).

4.3 Zakaznici v digitalni disrupci

Jsou zékaznici soucasného svéta jini nez zdkaznici, ktetfi nebyli atakovani technologiemi
do takové miry jako my? Tuto otdzku si polozil James McQuivey v knize Digital disrupti-
on a odpovédél si nasledovné: ,,Zakaznici jsou pofad stejni. Chtéji potfad stejné véci jaké
chtéli i1 pfedtim. Ale co se zménilo je zdkaznickd schopnost ziskat to, co chtéji. Zakaznici

maji vétsi ocekdvani a komplexnéjsi pozadavky.* (McQuivey, par., str.56)

4.3.1 Komfort (Comfort)

Jednou ze zakladnich lidskych potieb je potfeba komfortu. Tato potieba je charakterizova-
na touhou po odstranéni stresu a sniZzenim tzkosti. Vysledkem je pohodli, neboli komfort.

Z marketingového hlediska je komfort velmi snadno rozpoznén, protoze utoc¢i na nase bio-
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logické potieby, jako naptiklad kampané Coca-Coly nebo Campbellovych polévek.
(McQuivey, par., str.62)

4.3.2 Propojenost (Connectivity)

Propojeni zdkaznikli ma opét prazéklady v lidskych potiebach. Potieba socializace se
v dnesni dobé presouva do online prostiedi coz s sebou pifindsi ne¢ekané moznosti a samo-
zfejme 1 omezeni.

Z pohledu marketingu potieba propojeni neboli socializace umoznuje firmam prodavat
zbozi a sluzby. Proto socidlni sité, které se snazi matematicky uchopit psychologické cho-
vani lidi v redlném svété a poté je prenést do online svéta se postupné zlepsSuji. Zakaznici
ve vysledku vidi ,,doporuceni* od své oblibené celebrity na produkt nebo sluzbu, o kterou

by se bézné€ nezajimali, ale pocit propojeni je navadi k opacnému chovani.

Digitalni disrupce je v tomto odvétvi velmi silnd. V nedaleké budoucnosti mizeme oceka-

vat prilomy v um¢lé inteligenci a analyze dat chovani spotiebitelt.

4.3.3 Moznosti (Variety)

Predstava, ze by lid¢ jedli stale stejné jidlo je stejné naivni jako predpoklad, Zze sériova
vyroba je dobra pro zaméstnance. Lidsky mozek potfebuje zmény (stimuly) aby mohl dob-
fe fungovat. Oproti socidlnim potfebam a komfortu jsou moznosti na druhém konci
Maslowovy pyramidy potieb, protoZe jsou jakousi nadstavbou zdkladnich lidskych potieb.
Ano, dalo by se tedy jist jedno jidlo stale dokola, stejné jako délnici v Batovych zavodech

pracovali na stale stejné pozici na nekoncici lince.

Moznosti v zivotech zdkaznikd jsou dobrou zpravou pro marketingové odvétvi, protoze i
druhy, tieti ¢i dvacaty produkt nebo sluzba na trhu ma Sanci uspét, protoze lidé chtéji zme-

nu, moznost si vybrat pokazdé néco jiného.

4.3.4 Jedinecnost (Uniqueness)

Zakaznické jedinecnost v dnesni dob¢ vede zakazniky k tomu, aby aktivné (cilen€) vystu-
povali z davu. Jsou ochotni platit prémiové ceny za produkty Sité na miru. Naptiklad obuv
s vlastnim jménem, koSile s inicidlami, iPodem s vénovanim. To vSe nakonec vede
k novému masovému trendu a kolecko po hledani osobniho komfortu znovu zacina.

Zakaznici v dne$nim svété ovlivnéném digitalni disrupci jsou potad stejni lidé fungujici na

stejnych biologickych principech. Jen maji vyssi pocet stimulti, které ovliviiuji rozhodova-
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ni, zrychluji ndkupni procesy, umoziuji vyssi pocet transakci atd. Multitasking a klipové
vnimani svéta je novym standardem a firmy nebo v naSem ptipad¢ startupy s témito zna-

lostmi pracuji a vyuZzivaji je k vyS§Simu rtstu.

4.4 Digitalni disrupce a startupy

Bez digitalni disrupce by nevznikly startupy a bez startupli by neexistovala digitalni
disrupce. Toto tvrzeni pfipomind spor o vejci a slepici. Bylo nejprve vejce nebo slepice?
Digitalni disrupce umoznila vzniku nového podnikatelského odvétvi, které miizeme samo-
statn¢ nazyvat startupy, protoze jde prevazné o ekosystém vzniku, vyvoje a cile téchto fi-
rem. V tuto chvili samoziejm¢ vznikaji startupova pododvétvi, kterd se soustiedi na
disrupce v riznych odvétvich. Nejnovéji se jedna o disrupci v medicin€, bankovnim sekto-

ru, financich (fin-tech), védeckém vyzkumu atd.
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S EVENT MARKETING

Digitalni disrupce zamétuje svou pozornost na zékaznika, jednotlivce. V on-line svété o
ném ziskava veskeré potrebné informace, které¢ potom vyuziva v redlném svété tak, aby mu
usnadnila, zlepsila, zhodnotila Zivot, ktery zije. V kombinaci s technologiemi, které nejvét-
$i globalni startupy disponuji se trend zamétuje na zadkaznikliv Zivot mimo on-line prostie-
di.

Zijeme v dobé ky zapadni civilizace netrpi zadnym velkym nedostatkem. Mame vsechno,
co potiebujeme k pfeziti. Stfechu nad hlavou, naplnénou lednici, penize na koupi zbytec-
nosti. Pfesto nejsme $tastni, neustale po néfem touzime. Ve své podstaté netouzime po
penézich, dalSich vécech, zbyte¢nostech. Touzime po emocich, které¢ budou spojeny se
zazitkem néCeho neobvyklého, jedinecného. Zazitek povySeny na sdilenou radost
s partnerem, piitelem, kamaradkou je zazitek, ktery ¢im dal tim vic vyhleddvame ve vol-
ném case. Hleddme unik a nechceme se zklamat. Velké startupy to o nds védi a zacinaji
nam nabizet feSeni na miru. Proto kapitola Event marketing poukazuje na posun ve vnima-
ni marketingovych aktivit smérem k zazitkim zakaznikd. Event marketing se dostava do
poredi zajmu nejen velkych korporaci, ale kazdého kdo uvazuje o zékaznikovi jako jednot-

livei se specifickymi potfebami.

5.1 Lekce zivotem

Robert Waldinger je feditelem harvardského vyzkumu zabyvajiciho se rozvojem dospé-
lych. Vyzkum, kterému Waldinger veli je jedinecny, protoze trva pies pétasedmdesat let.
Zacal kdysi vroce 1938 na vzorku 724 muzl, ktefi byli rozdéleni do dvou skupin.
V priub¢chu let se dotazovanych ptali na praci, domov, Zivot, zdravi a také na jejich zivotni

ptibchy. (Weldinger, 2015)

Po pétasedmdesati letech (vyzkum je jednim z nejdelSich na svété) se muzi ptali, jaky byl
jejich zivot a zda doséhli toho, po ¢em kdysi touZzili jako mladi muzi? VétSina z nich kdysi

touzila po penézich a slave, stejné jako 80% soucasnych milenialti uvadi v prazkumech.

Odpovédi byly ptekvapivé zaporné. Muziim na konci zivota neslo o penize a slavu, ale o
udrZeni kvalitnich vztahi, nejen mezi Zivotnimi partnery, ale také mezi ptateli. Celkové se
kvalitni vztahy projevili na zdravi muzi, jejich dlouhovékosti a spokojenosti. Proto sami
respondenti na zavér shodné fikali, Ze je dobré neustdle pracovat na mezilidskych vztazich,

které méme a na spolecnych vzpominkéch (zazitcich).
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,Mohlo by to byt tak jednoduché jako nahrazeni Casu strdvenému pted obrazovkami tim,
ze udélame néco nového spolecné. Zajdeme si na dlouhé prochazky, protdhneme rande do

noci, nebo ze zavolate piibuznému, se kterym jste 1éta nemluvili.“ (Weldinger, 2015)

5.2 Definice event marketingu

V knize Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu je event marketing de-
finovan takto: ,,Event marketing je komunikované sdéleni spojené s formou zvlaStniho
ptedstaveni, prozitkem, ktery je vniman vice smysly najednou. V rdmci event marketingu
je tedy vyuzivano emoci v marketingové komunikaci a je vychézeno z faktu, Ze si lidé nej-

1épe zapamatuji to, co realné proziji.“ (Sindler, 2003)

5.3 Rozdéleni event marketingu

V knize Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci je vysvétleno a
popséano jak se eventovy marketing v soucasné¢ dobé rozdeluje. Event marketing je velmi
mladym komunika¢nim néstrojem, proto dosud neexistuje zcela jednoznacna typologie

jednotlivych eventovych marketingovych aktivit.

5.3.1 Event marketing podle obsahu

Obsahovy event marketing miizeme rozde¢lit na pracovné nebo na zdbavné orientované
eventy. Pracovné orientované eventy — akce pro interni cilové skupiny firmy a obchodni
partnery, napt. produktové Skoleni na novy vyrobek nebo sluzbu; informativni eventy —
hlavnim cilem je zprostfedkovavat informace, které jsou vsak ,,zabaleny* do zabavného
programu, napt. predstaveni nového produktu (sluzby) prostiednictvim multimedialni

show. (Sindler, 2003)

Zabavné orientované eventy — v popfedi stoji predevSim zdbava, vyuziva se k dlouhodo-
bému budovani image znacky prostfednictvim emociondlniho pfemosténi mezi danou akti-

vitou a znacky, jde o koncerty, incentivni cesty, trendové sporty apod.

5.3.2 Event marketing podle cilovych skupin

Vefejné eventy — ur€eny pro externi cilovou skupinu, heterogenni skupinu, zahrnujici sta-
vajici nebo potenciondlni zdkazniky, novinatre, ndzorové vidce a Sirokou vefejnost, napf.

zapojeni event marketingu do veletrhi, vystav a doprovodnych akei v jejich priibéhu;
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Firemni eventy — urceny pro interni cilové skupiny firmy, hlavné¢ zaméstnanci, klicovi do-
davatelé, akcionafi, franSizami, protoze organizator dobie zna cilové skupiny, 1ze maxima-

lizovat komunikac¢ni efekt, napf. firemni jubileum, valna hromada, interni $koleni.

5.3.3 Event marketing podle konceptu

Podle konceptu se ¢leni event marketing do Sesti zakladnich kategorii: event marketing
Gt e . o Yl < ) i
vyuzivajici ptilezitosti — spojuje komunikaci firmy pftilezitostné bud’ se zavedenymi a re-
spektovanymi oslavami, vyro¢imi, anebo s dosaZenymi vyznamnymi udéalostmi, napf.

oslavy milénia, polozeni zékladniho kamene, Den otevienych dveti.

Znackovy (produktovy) event marketing — aktivity smétujici k zasazovani znacky (produk-
tu) do zvolené emocionalni roviny a budujici dlouhodoby emociondlni vztah k znacce,

napft. podpora adrenalinovych sportli firmou vyrabéjici energetickou vyzivu;

Imagovy event marketing — image zvoleného mista nebo hlavni naplii eventu zcela kore-
sponduje s hodnotami spojovanymi se znackou, jde o ptilezitosti uméle vytvoirené nebo o
vyuziti jiz existujicich akei ¢i lokalit;

Event marketing vztazeny k know-how — objektem je jedine¢né know-how, které firma

vlastni, at’ jde o pievratnou technologii, nebo o konkrétni vyrobek na trhu, ktery zatim zad-

ny jiny vyrobce nenabizi.

Kombinovany event marketing — pfizpiisoben z hlediska ¢asu, mista a piilezitosti, piikla-
dem mitize byt propojeni event marketingu vyuzivajici pfilezitost a znackovy (produktovy)
event marketing — konkrétné vyuziti vanocnich svatkti pro komeréni ucely u firmy Coca-

Cola a jeji vanocnich trucki.

Podle doprovodného zazitku — zazitky, které vyvolavaji nebo doprovazeji vlastni komuni-
kaci kli¢ového sdéleni. Jde o cileny pfenos emoci a pocitii mezi danou aktivitou a znackou,
obecné¢ pak o vyuzivani sportu, kultury, pfirody ¢i jiné spolecenské aktivity. U téhle typo-
logie je ziejmé, Ze se jedna o jedinecné a neopakovatelné akce, proto tu neni mozné dalsi

déleni kategorie. (Sindler, 2003)

5.3.4 Event marketing podle mista

Venkovni aktivity (open-air) — akce hromadného typu urcené pro Sirokou cilovou skupinu,
které se konaji na otevieném prostranstvi, eventy spojené s koncertem, sportovni udalosti

apod.
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Eventy pod stfechou — eventy usporadavany v budovach a zastfeSenych aredlech, vyuzivaji
se hotelové prostory, divadla, koncertni saly, ledové plochy, ale tieba i hrady, katakomby,
vyrobni haly a opusténé primyslové objekty. (Sindler, 2003)
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6 OSOBNI BRANDING

Event marketing se stal soucasti nasich zivotli aniz bychom si to ¢asto uvédomovali. Nej-
Castéji se setkdvame s event marketingem na masovych a kulturnich akcich, na které nas
firmy lakaji formou vyhradniho sponzoringu, soutéZzemi a dal§imi aktivitami. Firmy, které
potadaji eventy se predhdnéji které vyznamné osobnosti na akcich predstavi. Doufaji, Ze si
zakaznik spoji osobnost se sponzorovanou znackou a vytvoii si novy emocni vztah ke
znacce.

Do poptedi se také dostava osobni branding. Branding zalozeny na piibéhu jednotlivce,
jeho postojich, ndzorech a prostiedi, ve kterém se nachazi. Osobni branding je marketing
lidi samotnych a jejich pracovnich, sportovnich nebo uméleckych kariér. Osobni branding
je podle nékterych nikdy nekoncici proces, kterym se etabluje medialni obraz (nezaméno-
vat s redlnym obrazem) dané osoby. Cilem je vytvofit pfesny medialni portrét, ktery

v myslich ostatnich vytvoii poZzadovanou odezvu.

Nejnovéjsim piikladem osobniho brandingu je americky prezident Donald Trump, ktery
svij medialni obraz vyuziva k propagaci (brandingu) svého impéria. Napiiklad jeho hotely

v NYC nesou jeho jméno (Trump Hotel, Trump Towers).

Marketingovi specialisté David McNally a Karl D. Speak definuji osobni marketing takto:
,»Vase znacka je vnimani nebo emoce, kterou tidi nékdo jiny a popisuje celkovou zkusSe-

nost ostatnich s vami.*“ (McNally, Speak, par. 2011)

6.1 Osobni positioning

Poprvé byl osobni branding popsan v osmdesatych letech v knize na téma positioningu od
Ala Riese a Jacka Trouta. V knize Positioning, How to be Seen and Heard in the Over-
crowded Marketplace, popisuji autoii jak zménou positioningu se d4 nastartovat osobni

kariéra nejen freelancera, ale i osoby zaméstnané v korporaci.

Autofii knihy se v samostatné kapitole (kapitola 23) vénuji tématu osobniho positioningu,
ze kterého vyplyva osobni branding. Autofi nejprve doporucuji si definovat sebe samého
(str. 183) coz nemusi byt tak jednoduché, jak by se mohlo zdat. Lidé maji problém defino-
osobniho brandu je vybrani jednoho klicového konceptu, ktery bude nosnym a rozdilnym

oproti ostatnim osobnim positioningtim na trhu.
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6.2 Osobni branding v soucasnosti

Thomas Smaley, zakladatel FE International napsal pro magazin Enterpreneur pét zaklad-

nich krokd, které by mély pomoci pii budovani osobniho brandingu:

— Bud'te autenticti

— PtednaSejte na vetejnosti

— Piste ¢lanky a zacastnéte se rozhovort
— Budujte si on-line pfitomnost

— Zustante studentem ve svém oboru

Soucasny digitalni svét umoznuje kazdému CEO se dostat do podvédomi nejen zédkaznikli
ve svém oboru, ale i mimo néj a ziskat tak z4jem ze strany médii. Neni to jen prace PR
oddéleni, které se snazi firmu dostat do svétel z4jmu, ale pfedevSim o praci samotného

CEO jakym zptsobem chce prezentovat to, cemu veéfi.
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7 OBCHODNI PLAN (LEAN CANVAS)

Osobni branding a positioning miiZe byt povazovan za samostatny stavebni kdmen budou-
ciho podnikatelského zdméru. Vytvoifeni produktu na zéklad¢ osobnosti neni standardnim
obchodnim postupem, ale také ni¢im neobvyklym. Prostiedi startupti, sdilené ekonomiky a
disrupce vSak umoznuje v nové mife vyuzit potencidlu jednotlivce s netradi¢nimi znalost-
mi a zkuSenostmi, kterymi v dnes$ni dob&é muze oslovit §irSi komunitu lidi nez kdykoliv

predtim.

Obchodni model je zdkladnim kamenem kazdého nového projektu. Pod pojmem projekt
mize byt startup, firma nebo neziskova organizace. Tedy témét cokoliv, kde se ocekavaji
pfijmy a vydaje. Podle knihy Business Model Generation je dllezité, aby: ,.koncept byl

jednoduchy, relevantni, intuitivné pochopeny a funkéni.* (Osterwalder, Pigneur, str.15)

Lean Canvas popsany v knize Business Model Generation (str. 15) je obchodnim modelem

obsahujicim devét zakladnich €asti ve ctyfech hlavnich oblastech podnikéni, kterymi jsou:

— Zékaznik (zékaznické segmenty)
— Nabidka
— Infrastruktura

— Finan¢ni zivotaschopnost

Pod ¢tyfmi hlavnimi oblastmi podnikani se nachazi devét zakladnich ¢asti, které jsou kli-

cové pro stanoveni obchodni strategie jakéhokoliv projektu:

Problém

Reseni

Jedine¢nost projektu (Unique Value Proposititon)
Neférova vyhoda

Zakaznické segmenty

Kanaly

Klicové metriky

Nakladova struktura

X N kA »W DD =

Zdroje piijmi
Jednotlivé kategorie budou popsany v praktické ¢asti na konkrétnim projektu Rowin® Pra-

gue.
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8 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

Sdilen4 ekonomie s sebou pifinasi novy pohled na byznys jako takovy. Proto jednim z cil
této diplomové prace je vytvoreni kompletniho obchodniho planu (v tomto piipade se pou-
zije model Lean Canvas), ktery zaruci ze zadny z klic¢ovych faktorti byznysu postaveného

na osobnim brandingu nebude opomenut.

Dalsim cilem diplomové prace bude zjisténi redalnych nakladu pottebnych ke spusténi fir-
my v odvétvi sdilené ekonomie na zakladé vyuziti platformy Airbnb. Nasleduje také zjis-
téni optimalni cenové strategie a v neposledni fad€ stanoveni marketingové komunikacni
strategie na zaklad¢ ziskanych primarnich a sekundarnich dat. Marketingova komunika¢ni
strategie bude slouzit ke zvySeni povédomi klicové cilové skupiny o novém zazitkovém
byznysu v Praze v prvnim roce sluzby. Nad tim vSim stoji vize, kterd se zamé&fuje na cel-
kové zvySeni povédomi o veslovani jako zdravé, moderni volnocasové aktivité, kterou

budou novi zékaznici poznavat pomoci hostitele, autorky diplomové prace

8.1 Identifikace problému

V soucasné dob¢ je povédomi o nové sluzbé Airbnb Experiences mezi potencidlnimi za-
kazniky nulové, protoZe sluzba v Ceské republice nebyla oficialné piedstavena. Prvni tis-
kova konference se uskute¢ni 25. dubna 2017, coz je n€kolik dni poté, co bude tato diplo-

mova prace odevzdana.

8.2 Analyza soucasného stavu Airbnb

Nova sluzba Airbnb Experiences s sebou pifindsi necekané moznosti na poli osobniho
brandingu a zvySeni povédomi nejen o osobé, ale i o firmé spojené s projektem. Proto pro
analyzu soucasného stavu bude vytvofen vyvojovy diagram zachycujici myslenkovy pro-

ces vzniku projektu Rowin‘ Prague.

Situaci Airbnb na trhu popisuji kapitoly, které se detailné vénuji historii vzniku firmy
Airbnb, marketingovym globalnim strategiim a v neposledni fadé marketingem v Ceské
republice. Analyzu soucasného stavu firmy Airbnb a projektu na zazitky pomohou analy-
zovat rozhovory s ¢eskym manazerem Airbnb Vaclavem Grafem. Nasledovat bude pri-
zkumna sonda mezi cilovou skupinou zédkazniki a vytvoii se celkovy plan na komunikacni

kampail nezévisle na kampani firmy Airbnb, kterou ma na starosti agentura PR Konektor.
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Nasleduje kapitola vénovana autorce diplomové prace, ktera projekt stavi na osobnim

brandingu (ptib&hu), ktery je soucasti ptipadného tspéchu ¢i neuspéchu projektu.

8.3 Cile vyzkumu

Cilem kvantitativniho vyzkumu bude zjisténi optimalni cenové strategie za zazitek, zjisténi
povédomi o Airbnb Experiences, zjisténi potencialnich bariér pro vyzkouseni zazitku a

také zakladni udaje o respondentech.

8.4 Vyzkumné otazky

— Jak bude vypadat obchodni plan zazitku Rowin’ Prague?

— Jaka bude marketingova komunikac¢ni strategie projektu?

— Jaké budou marketingové naklady na spusténi zazitku Rowin‘ Prague?
— Jaké budou celkové naklady spusténi zazitku Rowin‘ Prague?

— Jaké bude optimalni cenové nastaveni zazitku?

8.5 Metodicky postup prace

Pro splnéni cili diplomové prace je nezbytné nasbirat potiebna sekundarni data a vytvorit
kvantitativni cileny vyzkum, ktery pomize zodpovédét dané¢ vyzkumné otazky. Vysledky
vyzkumnych otdzek budou poté brany v potaz pfi stanoveni marketingové komunikacni

strategie.

DalSimi doplitujicimi zdroji informaci bude hloubkovy rozhovor s ¢eskym manaZzerem
Airbnb Vaclavem Grafem, ktery piedstavi konkrétnd marketing firmy v Ceské republice,
upozorni na uskali nové sluzby Airbnb Experiences a dopliiujicimi radami pomuze sluzbu

optimalné nastavit.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 ANALYZA PROSTREDI

Pro potieby vzniku jakéhokoliv (nejen marketingového) projektu je v prvni fadé potieba
analyzy vzniku napadu a jeho jednotlivych krokd. Prvotni napad Casto byva myslenka nebo
véta, ktera stoji za dalsi vahy. Pro potteby projektu Rowin‘ Prague (popsany v projektové
¢asti diplomové prace) bylo potifeba navrhnout myslenkovou mapu projektu aby nebyly

vynechany zadné kroky, které jsou od prvotni myslenky k realizaci potieba.

Vytvofim si Lean Canvas,
odhalim slaba a silna mista projektu,
oslovim Airbnb CR s projektem,

vytvofim stranku pro zazitek na Airbnb,

Potiebuji vybrat atraktivni misto (klub)
v Praze s pfistupem k vodé. Klub ziska
za kazdého turistu penize a také se

zvysi povédomi o prostiedi.

Jako hostitelka vyuZiji zaZitku k aktivnimu

vymyslim cenu, zjistim si konkurenci,
zjistim si naklady na projekt.
& pfipravim se na necekané...

A PR (veslovani jako moderni sport).
‘-' Spojim se s platformou Airbnb. 4krok = W
1 Zaéinaji s Airbnb Experiences
v Budu prvni!
Postavim to na svém brandu.
2krok _,

“Rowing Through the Downtown of Prague”
bude hlavni téma zazitku. Nikdo jing v CR
nema s tréninkem cizincd a metodikou zkuSenosti.

3x tydné budu turistim ukazovat krasy
Prahy z Vitavy. Pokryji své naklady,
dozvim se nové pfibéhy, zavesluji si

a jesté zvysim povédomi o veslovani
a svém netradicénim projektu.
Budu délat to, co mé bav nejvic!

Stujuji FMK na UTB a iCollege.
Vyuziji znalosti marketingu
a sdilené ekonomiky pro
novy zazitek Rowin' Prague!

Rozhednou reference, hospitality a celkova
atmosféra projektu: win-win strategie.

Rada uéim zacatetniky veslovat.
Jak pro americké turisty wymyslet
veslovani v Praze aby to davalo
smysl|?

Potencialni problémy: kluby nebudou chtit poskytnout
prostory (neuvédomuiji si silu sdilené ekanomiky), budou
se snaZit projekt okopirovat, budou snizevat cenu,

budou se chovat agresivné k turistim atd. Kemunita
dokaze byt zakeina a skvéla zarover.

@)

W
- 1.krok

airbnb

Obr. 1 Myslenkovd mapa projektu (zdroj viastni)

Myslenkova mapa projektu Rowin® Prague vznikla na podzim 2016, kdy se autorka diplo-
mové prace dozvédela o noveé vznikajici platformé Experiences startupu Airbnb. V ten
moment zjistila, Ze platforma Airbnb Experiences by byla idedlnim feSenim pro americké
turisty, ktefi kazdorocné do Prahy pfijizdéji aby poznali krasy mésta a zarovei si zasporto-
vali.

Autorka diplomové prace kontaktovala manaZera Airbnb pro Ceskou republiku Vaclava
Grafa, aby mu myslenku na projekt ptipravil. Vaclav Graf souhlasil, pozval ji na pfednasku
o marketingu Airbnb aby autorka diplomové prace ziskala potfebné informace o startupu
Airbnb a rozhodla se, jakym zpisobem sluzbu nabizet. Pfednaska je soucasti pfilohy di-
plomové prace v audio formé&. Nékteré informace jsou citovany v praktické a teoretické

casti diplomové prace.
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Mezitim autorka diplomové prace ziskavala potfebné informace ohledné cilové skupiny,
situaci na trhu, moznostech pronajmu odpovidajicich prostor u Vltavy a také se podruhé
seSla s manazerem Vaclavem Grafem, aby upfesnili nastaveni sluzby Rowin® Experiences.
Rozhovor s manazerem Véclavem Grafem je soucasti ptilohy diplomové prace v audio
forme. Nekteré informace (napiiklad nastaveni optimalni cenové hladiny) jsou citovany

v praktické a teoretické Casti diplomové prace.

Do poptedi se také dostava osoba hostitelky zazitku a zaroven autorky diplomové prace,
protoze prvni zazitky které budou ptedstaveny na tiskové konferenci v Praze 25. dubna
2017 budou zaméteny na osobnosti z jednotlivych odvétvi (sport, umeéni, gastronomie) tak,
aby zaujaly pfedevsim Ceska média a zvySily tak povédomi mezi budoucimi hostitely za-

7itkti 0 nové sluzbé.
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10 HISTORIE AIRBNB

Sdilend ekonomika na které je postaven startup Airbnb umoznuje v soucasnosti lidem po
celém svété vyuzivat zdrojii nebo znalosti, které jiz nejsou ni¢im omezené. Cestovani se
natolik zlevnilo, Zze jeden den miizeme surfovat v Kalifornii, druhy den se potapét mezi

koraly na Floridé¢ a tfeti den se ucit veslovat v centru Prahy.

Startup Airbnb je velmi mladou firmou, kterd béhem deseti let zcela zasadné disruptovala
prostfedi, ve kterém podnika. Proto pohled do historie bude stru¢nym prifezem realného

startupového tspéchu firmy, na kterém miZou participovat jednotlivci po celém svéte.

Startupovy projekt Airbnb vznikl v srpnu 2007, kdyz spoluzakladatelé¢ Brian Chesky a Joe
Gebbia nedokézali platit prondjem svému bytu v San Francisku kde v t¢ dob¢ pracovali.
Proto nabidli obyvaci pokoj s nafukovacimi matracemi k dispozici. Tehdy také vznikl jed-
noduchy nazev Airbnb (Air Bed and Breakfast: nafukovaci matrace se snidani) a prvni

webové stranky propagujici levny pronajem.

V tnoru 2008 se k tymu zakladateli pfidal Nathan Blacharczyk. V poc¢atecnich fazich pro-
jektu se trojice nejprve zaméfovala na popularni konference v okoli, na které bylo tézké

sehnat dostupné ubytovani.

10.1 Pocéatecni investice

Prvnich 30.000 dolart ziskali zakladatel¢ marketingovou kampani na cereélie. Tym navrhl
dv¢ krabice obalil podporujicich prezidentské kandidaty (Obama O’s a Cap’N McCains).
Béhem dvou mésicii se jim podatilo prodat ptes 800 krabic, kdyZ jedna krabice vysla na

Ctyficet dolart.

Dalsi investice pfiSla zahy. Trojice zakladatelli se stala soucasti akceleratoru Y Combinato-
ru, kde zakladatel¢ byli na tfimési¢ni stadzi. Od akceleratoru ziskali investici ve vysi dvacet
tisic dolart, které vyuzili na cestu do New York City kde zkoumali mistni trh a moZnosti

spusténi nové platformy ubytovani.

V roce 2009 tym ziskava prvni vyznamnou investici ve vysi Sest set tisic dolart (jednalo se
o seedovou investici od Sequia Capital a Y Ventures). Obchodni model byl dotazen do
optimalni verze, kdy za maly poplatek Airbnb platforma umozni hostitelim inzerovat uby-

tovani a spravovat veskerou komunikaci s budoucimi hosty.
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10.2 Profesionalni prezentace

Startup se v roce 2010 rozrostl na tym patnacti lidi. Postupné ptibyvaji rezervace, ale rist
neni takovy, jaky by si zakladatel¢ predstavovali. Proto se tym na n€kolik mésict pfesouva

znovu do New York City, aby zjistili jakym zptsobem zlepsit situaci.

Zakladatel¢ zacali osobn¢ obchézet jednotlivé hostitele a profesionalné nafotili nabizené
interiéry k ubytovani. Zjistili, Ze profesionalné nafocené interiéry ziskéavaji 2-3x vice re-

zervaci nez ostatni, podomacku nafocené interiéry.

Moznost nafoceni interiéru profesiondlem se v 1ét€ 2010 stalo soucasti nabidky pro nové
hostitele. Novy hostitel si mohl vybrat termin, kdy by za nim fotograf dorazil a zdarma
nafotil interiér. Na zacatku méli k dispozici pouze dvacet fotografli, ale startup postupné

zacal nabirat na intenzit¢ (nejen mezi fotografy).

10.3 Strmy rust

V zimé 2010 se firm¢ podatilo ziskat investici v sérii A ve vysi 7.2 miliéont dolard od né-
kolika investorti. Mezi nimi opé€t nechybél Sequoia Capital a Y Ventures. Béhem roku fir-

ma zaznamenala 800% narust rezervaci v 89 zemich svéta.

Z cistého startupu se Airbnb postupné transformovala do firmy drzici se startupovych prak-
tik. Vroce 2011 firma integrovala ,,Social Connection,* verifikaci uzivateli na zdkladé

jejich profili na socidlnich sitich ke zvySeni divéry v novém prostiedi digitalni disrupce.

V roce 2011 Airbnb ziskala dal§i vyznamnou investici v sérii B ve vysi astronomickych
112 miliént dolard. Investory jsou uspésni startupisté nebo zkuSeni investofi (Andreessen
Horowitz, Digital Sky Technologies, General Catalyst Partners, Jeff Bezos, Ashton Kut-
cher a CrunchFund).

10.4 Moment pravdy

Thned po ziskani prvni investice se objevily problémy s hostiteli. Svét obletély zpravy o
zni¢eném hostitelském byté, ze kterého host odcizil zafizeni a cely interiér zdemoloval.
Firma v prvni fazi odmitla hostiteli pomoc, coz se ukazalo jako kriticka chyba v obdobi
pozitivniho PR, které se béhem nékolika dni zménilo na negativni. Krizové PR a strategic-

ka porada nakonec vedly k tomu, Ze firma se omluvila hostiteli a nabidla pomoc.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

O nékolik dni pozdéji dalsi hostitel naSel svlij domov plny zbytkli drog po ubytovanych.
Opét se hostitel dozadoval pomoci u Airbnb, coz se tak i stalo, protoze firma od t¢ doby
garantuje pro vSechny hostitele v USA pokryti veskerych skod do vySe padesati tisic dola-

o

ru.

10.5 Prelomové roky

Od roku 2012 Airbnb strmé roste (do dneSnich dni). V pribéhu let firma nakoupila n¢kolik
podobnych firem (Localmind, Crashpadder, Accoleo) a také zvysila vysi pojistného pro
hostitele na ¢astku 1 miliéonu dolarG. V zimé téhoz roku Airbnb piekonal pocet ubytova-
nych v hostitelskych zatizenich ¢islo 4 milidny a tim zaroven piekonal nejvétsi hotelovou

sit’ svéta Hilton Hotels.

Ale také se objevuji problémy s predpisy. Napiiklad mésto New York City bylo vystaveno
tlaku hotelové lobby a uvazovalo o striktnim omezeni ubytovaci sluzby. Nakonec po né€ko-
lika letech boju zavladlo pfimé&fi. Nejde jen o tlak hotelové lobby, ale také o to, Ze Airbnb
zvySuje ceny normalniho najemniho bydleni. Efekt je znaény a pro obyvatele turisticky

atraktivnich mést neptijemny.

Mezitim uspéch u investorti pokracuje. Na podzim 2013 firma ziskala v sérii C investic
¢astku 200 milionid dolarti a zvysSila hodnotu svého startupu na nékolik miliard dolart
(o rok pozd¢ji v sérii D firma ziskala investici ve vysi pét set milioni dolari a hodnota

firmy se vySplhala na deset miliard dolart).

10.6 Belong Anywhere

V 1ét¢ 2014 firma spustila masivni marketingovou kampan. Firma piedstavila nové firemni
logo a novy claim. Novy claim ,, Belong Anywhere* se do Cestiny ptelozil ,,Jako doma.*
Globalni marketing firmy se zam¢fil na nabor novych hostitelll a také na zvySeni diaveéry
mezi hostitely a hosty. Platforma sdilené¢ ekonomiky byla uspé$n¢ vybudovana a firma

usilovné premyslela jak rozsifit stdvajici obchodni model (detailngjsi informace o marke-

tingu Airbnb jsou v nésledujici kapitole).

10.7 Ubytovani nestaci

V soucasné dobé¢ platforma Airbnb nabizi ubytovani ve 34.000 méstech a 192 zemich své-
ta. Po celém svéte je pouze dvanact kancelafi a sedm regionalnich manazerd. Do dneSniho

dne vyzkouselo platformu 100 milionti uzivateld. (Graf, 2016)
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Koncem roku 2016 spoluzakladatel Brian Chesky ptedstavil na konferenci v Los Angeles
nové obchodni piilezitosti pro hostitele a také pro firmu samotnou. Airbnb se od roku 2017

bude také plné vénovat zazitkiim.

,Tedy prondjem sluzeb, ktery ma fungovat podobné jako pronajem nemovitosti. Clovék se
znalosti mista ¢i zajimavym napadem miiZe nabidnout ptes platformu tfeba komentovanou
prohlidku. Pokud to lidem z Airbnb pfijde dostatecné zajimavé, budou sluzbu zprosttedko-
vavat cestovatelim, ktefi do destinace mifi. Stejn¢ jako u prondjmu byt se bude platit

bezhotovostné pies platformu a Airbnb si z platby odeéte poplatek.“ (Cerny, 2016)

Spolu se zazitky se bude také spoustét funkce mista kterd doporuci, co se v dané destinaci
vyplati navstivit. Pozdéji by se mély pfidat letenky (firma uz koupila malou leteckou spo-

lecnost) a dalsi sluzby.
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11 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

Airbnb vyuziva modernich technologii pro sviij riist, piesto nebo praveé proto se na startup
da aplikovat Porterova analyza péti sil, kterd umoziuje detailnéjsi pohled na situaci startu-

pu na trhu.

Porterova analyza péti sil patii k tradi¢nim néstrojim ve firmach, kterym pomaha analyzo-
vat konkuren¢ni prostfedi firmy a jejiho strategického fizeni. Porterova analyza péti sil se
jmenuje po svém zakladateli, Michaelovi E. Porterovi, ktery pfednasi na Harvard Business
School. Porterova analyza péti sil méla ptivodné nahradit neaplnou SWOT analyzu, se kte-
rou byl Porter nespokojen, ale realita je takova, ze se analyzy pouzivaji obé dvé zaroven.
(Porter, 2001) Podle Portera konkurence v odvétvi zavisi na péti zakladnich konkuren¢nich

silach, které jsou popsany na nasledujicim obrazku.

Nové vstupujici

kupni kupni

Konkurenéni
prostredi
hrozby ﬁ

Substituty a
komplementy

Dodavatelé Zakaznici

Obr. 2 Porterova analyza péti sil (zdroj: http.//www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html)

Michael Porter, autor Analyzy péti sil napsal v roce 2001 pro Harvard Business Review, Ze
minternetové firmy revolucionizovaly poplatek za transakci na minimum,* (Porter, 2001)

coz se projevi i v analyze firmy Airbnb.

V soucasné dob¢ platforma Airbnb nevlastni Zadné nemovitosti. Jeji veskeré investice sme-
fuji ke skdlovani startupu (rastu platformy do vSech zemi svéta horizontalné i vertikalng).
V soucasné dob¢ se v nékterych dnech pohybuje pocet zarezervovanych mist ptes platfor-

mu okolo 1 milionu.
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11.1 Substituty a komplementy

Substituty, nékdy také uvadéné jako substituéni produkty jsem mySleny v tomto piipadé
jako jiné produkty (v pfipad¢ Airbnb platformy), které by mohly dany produkt nahradit.

Hrozbou pro Airbnb miize byt uz jejn jejich existence.

11.1.1 Hlavni substituty Airbnb:

— VBRO - zakoupena firmou Expedia, soustiedi se na nabidky deli 2+ dny
— HomeAway - prvotné prondjem druhych nemovitosti (chaty, chalupy)
— FlipKey

— VacationRentals

11.1.2 DalSi substituty Airbnb mensiho (lokalniho) charakteru:

— The Apartment Service

— At Home Abroad, Inc.

— Great Rentals

— Holiday Lettings

— Online Vacation Rentals

— Roomorama — asijska platforma
— iStopOver — kanadska platforma
— Onefinestay — britska platforma
— Rentalo

— 9flats — némecka platforma

—  Wimdu — némecka platforma

— Sea2SkyVacation Rentals

— Tujia.com — ¢inska platforma

— HouseTrip — Svycarska platforma

11.1.3 Nakup substitutii

Airbnb si v souc¢asné dob¢ miize dovolit netradi¢ni substituéni feSeni, kterym je nakup sub-
stitu¢nich platforem. Toto feSeni jiz nékolikrat vyuzili aby koupili silného hrace na lokal-

nim trhu;

— Localmind — pfesmérovano na airbnb.com (VentureBeat, 2012)
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— Crashpadder — koupeno v roce 2012, britské platforma (Taylor, 2012)

— Accoleo — koupeno v roce 2011, némecka platforma (Wauters, 2011)

11.1.4 Hotelové odvétvi

Zamérné nebyly zminény hotelové platformy typu booking.com, protoze tato platforma
velmi dobie funguje pouze v Evropé. Nekteti hostitelé na Airbnb zaroven inzeruji své uby-

tovaci kapacity i na Booking.com, ale ¢islo je pomérné malé.

Airbnb funguje 8 let. Zpocatku vznikly obavy v hotelnictvi a cestovnim ruchu, Ze Airbnb
nahradi stavajici hotelové sluzby. Tyto obavy se nepotvrdily, oba dva segmenty rostou
nezévisle. Napftiklad ubytovani pro firmy a jejich zaméstnance je stale predevSim zpro-

sttedkovéano ptes booking.com, nikoliv pfes Airbnb.com.

11.2 Konkurence

V redlném ekonomickém prostiedi mezi sebou firmy zapasi o konkuren¢ni vyhodu, ktera

mize vypadat riizné. Presto se rozdé€luje na dva typy: ndkladovou a diferenciacni.

Pokud ma firma konkurenc¢ni vyhodu (napt. pro Airbnb je to nejvétsi online platforma hos-
titell a hostli na svété) tak je to samoziejmé dulezitym rozeznavacim faktorem v ocich

zakaznikl. Airbnb konkrétné vyuzivé téchto konkuren¢nich vyhod:

— Nejprogresivnéjsi technologicka inovace

— Dynamicky pricing zaloZeny na analytické praci s big daty

— Pojisténi hostiteld pied ptipadnym poni¢enim nemovitosti

— Mobilni aplikace na rezervaci ubytovani

— Verifikace hostitele pomoci dalSich prvkl mezi které patii i socialni sité

— Jednoduchost a intuitivnost UX webovych stranek

Do sekce konkurence také patii potencionalni konkurence z fad firem, které v soucasné
dobé pisobi v jiném odvétvi, ale vzhlédly se v uspéchu Airbnb, ktery by chtély zopakovat.
Teoreticky muze na trh pfijit kdykoliv nova firma, kterd bude muset pfekovavat mnoho

bariér. Bariérami mohou byt:

— Regulace mistnich ekonomik, mést (upiednostiiujicich pouze platformu Airbnb)
— Know-how (Airbnb disponuje 1.5 petabyty dat ohledné chovani zékaznikli a ma so-

fistikovanou analyzu dat)
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— Dostatek finan¢nich prostfedkli ke vstupu na trh (coz je v soucasnosti nerealné, pro-
toze hodnota Airbnb je 25.5 miliard americkych dolarG a pocet investic pfesahl
castku 794 milidond americkych dolartt)

— Vysoka loajalita hosti a hostiteli platformy

— Uzivatelsky piijemné prostredi (vynikajici UX)

Teoreticky se o vstup na tento trh mohou pokouset firmy s podobnou databazi uzivatelii
jako naptiklad Google nebo Facebook. Facebook je realn¢jsim kandidatem, protoze neusta-
le experimentuje s novymi podnikatelskymi aktivitami, které by mu pomohly zvysit zisk a
ma také nejvetsi databazi uzivateld a jejich chovani — v tomto ptipadé pohyb uzivateli po

planeté¢ Zemi pomoci GPS lokétoru.

11.3 Dodavatelé

V ptipad¢ Airbnb jsou dodavateli hostitel¢ predev§im. Samoziejmé na pozadi jsou technic-
ké aspekty platformy, mezi které patii néasledujici technické vymoZzenosti, jez je zdsadné

odliSuji od konkurence a budou zminény v dalsi kapitole. Patii mezi né:

— Aerosolve — cenovy algoritmus
— Airpal
— Presto databaze

— Hosté

11.4 Odbératelé

Hosté jsou v tomto smyslu odbératelé. Jsou to ti, kteti se dozaduji stale se vylepsujicich
sluzeb a pokud nejsou spokojeni na 110% tak se snadno pfesunou na jinou, viceméné po-

dobnou platformu, nebo si napiimo najdou pozadované ubytovani.

Hrozba v tomto sektoru je asi nejvetsi ze vSech péti moznych oblasti (sil) Airbnb, protoze
kaznik) se nachazi ve velmi silné pozici a svou pozici mino jiné ovlivituje cenotvorbu v

dané zemi, mést€, nebo sousedstvi.

Odbératel ma k dispozici nové€ celou fadu nastrojii (n¢kdy by se dalo dokonce fict zbrani),
kterymi se dozaduje unikatniho zazitku. Host je ten, ktery po skonceni svého pobytu recen-

zuje svij zazitek s ubytovanim. Casto az absurdni diivody jsou zmifovany tak, aby zne-
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hodnotily ohodnoceni hostitele. Algoritmus je nékdy nastaven tak nepiijemné, Ze Spatna

recenze zpisobi horsi zobrazeni aniz by hostitel provedl cokoliv §patného.

Odbeératelé jsou Casto opravnénou hrozbou Airbnb, protoze standardy jsou né¢kdy pochybné
trovné. Casto také chybi standardy hotelového, nebo penzionového ubytovani, coz se také

projevuje v recenzich. (Lehr, 2015)

Pies 70-90% nabidek hostitelt jsou nelegalni (nejsou pravné v poradku) a hostitelé nere-
gistruji hosty u pfislusnych autorit. Také hostitelé¢ Casto neptizndvaji vynosy z externiho

podnikéni. Diky nim ma sdilen4 ekonomika nadech sedé ekonomiky. (Lehr, 2015)

Nové generace mileniadli na plaformé Airbnb oceiiuje predevsim zazitek (experience), kte-
rou by ve sterilnim hotelovém prostiedi jen tézko ziskali. Proto je brand loyalty napftic¢

mladou generaci u Airbnb velmi vysoka.

11.5 Nové vstupy

Jak jiz bylo zminéno v kapitole Konkurence, zde je v souc¢asné dobé pouze hypoteticka
Sance, Ze by né€kdo ohrozil dominantni postaveni Airbnb na trhu sdilené¢ ekonomiky pro

extra pokoje, nebo prazdné byty pies vikend.

Na druhou stranu kouzlo startupil je v tom, ze nikdy nevime kdo pfijde s dalsi, lepsi verzi
Googlu, Facebooku, Uberu nebo Airbnb. Technologie se vyviji rychlosti svétla a co platilo

dnes jiz neplati zitra. Ustrnout na jednom misté se nevyplaci.

11.6 Shrnuti Porterovy analyzy péti sil u Airbnb

Nikdo si pted deseti lety nedokazal predstavit, Ze bychom v dohledné dob& mohli 1état na
Mars, stejné tak si pred nékolika lety investofi nedokdzali predstavit, ze by uspél projekt
nabizejici spani na matraci. Svét se méni, technologie umoziuji lidstvu neuvétitelné véci a

je jen na nas, jak s nimi nalozime.

Podle Marca Zuckenberga, ktery neddvno fekl, ze: “Vypada to, ze jsme v bod¢€ zvratu nasi
historie. Technologie a globalizace ndm béhem poslednich desetileti umoznila byt vice
produktivnimi a propojenymi (connected). Umoznilo ndm to ziskat hodné benefitii v osob-
ni 1 pracovni roviné, pfesto se technologie a propojeni paradoxné¢ stalo pro hodné lidi dost

naroc¢né.* (Zuckenberg, 2017)
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12 GLOBALNI MARKETING AIRBNB

V prvnich letech se o marketingu ve startupu Airbnb nedalo mluvit, protoZe neexistoval.
Veskeré ziskané penize od investorti slouzily k vyvoji kodu (platformy, na které sluzba
Airbnb funguje), proto prvnich Sest let vypadalo logo pomérné smésn¢ a povédomi o znac-

ce se Sifila pouze napfic early adopters.

Piivodni logo Airbnb v rychlosti navrzené slouzilo v ptivodni podobé¢ az do roku 2014 kdy
pfiSel zasadni remarketing. Ptesto zakladatelé ziskavali v tomto obdobi diilezité informace
o svych uzivatelich kdyZz Casto u hostitelt pri svych pracovnich cestach prespavali a po-

znavali tak napiimo fungovéni svého produktu.

V tomto obdobi si také uvédomili silu blogl a socidlnich siti na kterych zacali byt aktivni a

pokud méli néjaky marketingovy rozpocet tak jej utraceli predev§im na socialnich sitich.

Postupné se do poptedi zacala dostavat data, ktera firma intenzivné a ve velké hloubce
ziskava. S tim také souvisi prace s big daty. Z podstaty platformy Airbnb je logické, ze

v dobé¢ digitalni disrupce veskerd komunikace B2C probihd v online svéte.

12.1 Design

Jednim z kli¢ovych rozpoznavacich faktorti platformy Airbnb je design. Zakladatelé star-
tupu jsou pivodné designéfi, proto je logické ze vzhled webovych stranek a aplikace je

néco, co je zasadné odliSuje od konkurence.

Jednoduchy, cisty design, vysoka kvalita fotografii a od roku 2014 spoluprace s prednim
londynskym studiem posunula firmu mezi vizualné zajimavé firmy. Globalni marketing
ma od roku 2014 na starosti agentura TBWA. Spole¢né s designem je samoziejmosti i fun-
gujici UX s informacemi o kazdém uzivateli, jeho aktivitach a s moznosti ptidani vice ak-

tivit podle aktudlnich z&jma.

12.2 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing hraje od poc¢atka firmy velkou roli spoleéné s vyuzitim metrik Goo-
gle, in-depth analyzy, remarketingu, kvalitniho PR, prace s komunitami, WOM (word-of-
mouth marketing) a samoziejmé vyuZiti socialnich siti, spoluprace s bloggery — cestovateli

atd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

V roce 2014 firma vytvotila 128strankovy magazin Pineapple, ve kterém predstavila pfi-
béhy a zazitky hostl. Dal§im ptikladem obsahového marketingu jsou Airbnb Neighborho-
ods, ve kterém firma predstavila rizné sousedské komunity napti¢ svétem s detailnimi po-
pisy jednotlivych mist. Airbnb také vytvotilo kratké video vytvofené kompletné z Vines,

které ukazalo cestovatelsky dobrodruzny ptib&h naptic svétem.
Dalsi priklady obsahového marketingu Airbnb:

— Report ukazujici benefity Airbnb v lokélnich ekonomikach

— Experimentélni PR — plujici dim na Temzi v Londyné

— Propojeni Audi s Airbnb nabizejici vikend v designovém domé v USA
— Kampan ,,Live there*

— Netradi¢ni pfiruéni privodci vybranymi mésty

— Airbnb stories — redlné ptib&hy uzivateli platformy

12.3 Aktualni kampar ,,Belong Anywhere*

V 1ét¢ 2014 firma spustila masivni marketingovou kampan, kterou ptedstavila nové firemni
logo a novy claim. Novy claim ,,Belong Anywhere* se do cestiny ptelozil ,,Jako doma.*
Globalni marketing firmy se zaméfil na nabor novych hostitelll a také na zvysSeni divéry
mezi hostitely a hosty. Strategie byla stanovena jako piekonavani strachu z nezndma. Posi-

‘

tioning byl: ,, nejlepsi je bydlet doma, kdyz cestujete.

Strach z nezndma a nedaveéra jsou obecné silné emoce zakorenéné v kazdém z nés. Jedna
se o zajimavy kulturni fenomén, ke kterému se riizné narody stavi rizné. Napiiklad v USA
je mira nedivéry pomérné vysoka oproti skandindvskym zemim a pro Airbnb je to jedna

vvvvvv

emoci.

12.4 Vyuziti big dat

Od zacatku vzniku se startupu Airbnb podafilo do dneSniho dne podafilo ziskat obrovské
mnozstvi dat — okolo 1.5 petabyti. Data monitoruji zdkaznické chovani napfic¢ celym ro-
kem a dava tak firm¢ jedine¢nou moznost nahlédnout pod pokli¢ku prazdninovych zvykt a

ubytovacich preferenci hosta.

Soucasna nabidka Airbnb obsahuje pfes 1.5 milionu ubytovacich kapacit napti¢ 34.000

mésty a 100 miliony Nejvétsim ukolem platformy je propojit obrovské mnozstvi hostiteli
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s hosty, coz je mozné jen na zaklad¢ dikladného porozumeéni kazdého individudlniho uzi-
vatele. Klicem je tedy pochopeni zékaznickych preferenci hosta, kterému je ve spravny cas
nabidnuto misto s jeho preferencemi (byt vs. dim vs. pokoj) a také za spravnou cenu. Proto
se Airbnb kazdodenné uci o svych uzivatelich a na zaklad€ individualnich rozhodnuti se

snazi vytvaret sekvence, podchytit nove€ vznikajici trendy apod. (Marr, 2016)

12.4.1 Aerosolve

Cenovy algoritmus od roku 2011 pomaha hostiteliim stanovit machine learning platforma
Aerosolve, kterd na zaklad¢ fotografii interiéru a adresy hostitelského ubytovani dokaze
automaticky rozdélit mésta do mikro sousedstvi. Platforma Aerosolve také zahrnuje dyna-

mické cenové tipy, které napodobuji cenovou strategii hotelti nebo leteckych spolecnosti.

Platforma Aerosolve také umi vyhodnotit a stanovit lepsi cenu na zaklad¢ vétsiho mnozstvi
pozitivnich recenzi. V potaz se také bere cena nemovitosti na aktualnim trhu. VSechna tato

data jsou dostupnd pomoci dalsi analytické platformy Airpal.

12.4.2 Airpal

V roce 2014 firma spustila dalsi platformu — Airpal. Platforma Airpal slouzi pouze interné
vSem zaméstnancim firmy. Pomaha jim vyftesit dotazy, které souvisi s ubytovanim. Napfi-
klad ubytovéani v Edinburghu v pribéhu slavného festivalu bude cenové vyssi nez ubyto-
vani v jiném mésici kdy se festival nekona. Platforma neslouZzi pouze lidem schopnym pra-
covat s daty, ale viem. Uspé&ch interni platformy je mozné zobrazit na skute¢nosti, ze do
soucasnosti (2016) tretina zamé&stnancli Airbnb zadala alespon jednou dotaz platformé Air-

pal.
,Méfeni dopadu dat védeckého tymu je paradoxné obtizné, ale jeden signal je, Ze tam je
jednomyslné piani nahlizet do udajii pro rozhodnuti, které musi byt provedeny pomoci

technicky zdatnych i netechnicky zdatnych lidi podobny.* (Newman, 2016)

12.4.3 Technické detaily

Mnozstvi dat, které ma Airbnb k dispozici musi byt nékde bezpecné ulozeno. Data jsou
ulozena v clusterech v HDFS (Hadoop Distributed File System), které jsou ulozené

v cloudu Amazonu (Elastic Compute Cloud).
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Pro dotazovéni dat Airnb vyuzivala Amazon Redshift, ale postupné firma ptesla na Face-
book Presto databazi. Presto je open source systém, ktery v pocatec¢nich fazich vyvoje

umoznil odstranit chyby rychleji, nez konkurencni a uzavieny Redshift.

Do budoucna se Airbnb chysta pfesunout do procesovani dat v redlném case oproti soucas-
nému batch procesovani, které umozni vylepSit detekci anomalii v platbach, zvysi sofisti-

kovanost vybéru a personalizace.

12.4.4 Demokratizace prace

Reditel vyzkumu v Airbnb o budoucnosti analytiky big dat fekl: ,,Musime najit zpisob
jakym demokratizovat nasi praci, rozsifit ji z jednotlivych interakci k posilovani jednotli-

vych tym, firmy a dokonce nasi komunity.* (Newman, par. 2016)

Airbnb je dobrym piikladem vyuZzivani obrovského mnozstvi dat. Flexibilita védeckého

tymu je neskute¢nd a umoziuje tak firmé pruzné reagovat na nové pozadavky trhu.
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13 MARKETING AIRBNB V CESKE REPUBLICE

Az donedavna marketing v Ceské republice neexistoval. Hostitelé se registrovali samovol-
né, hosté si Ceskou republiku vybirali individualng a viechny kli¢ové metriky rostly. Za-
catkem roku 2015 se firma Airbnb rozhodla investovat, protoZze Praha se mezitim stala
jednim z nejnavstévovanéjSich mist v Evropé€, kdyz do Prahy pfijelo ptes 360 tisic hostl

pouze pies platformu Airbnb a hostitelti bylo néco ptes pét tisic. (Graf, 2016)

Od roku 2016 méa Ceska republika svého manaZera, ktery ma na starosti predev§im rist
poctu hostitelt a nove integraci zazitka do strategie marketingu, protoze Praha byla vybra-
na do druhého kola spusténi. V praxi to znamena Ze koncem dubna 2017 budou pfipraveny

klicové zazitky k marketingové propagaci.

13.1 Hostitelé Airbnb

Kazdd komunita, kultura, mésto, ndrod ma sva specifika coz zjistuji datovi analytici i
v Airbnb. Ubytovani pies Airbnb v Ceské republice se z devadesati procent odehrava
v Praze. Typickym hostitelem, spiSe hostitelkou je zena vysokoskolsky vzdélana ve véku
25-35 let. Tato veékova skupina je v porovnani se svétem srovnatelna. Ale oproti napiiklad
vyspélym zépadnim statim ma Praha jen 25 hostiteld starSich 65 let, coz je naptiklad opro-
ti USA naprosto rozdilna situace. V USA se podil hostiteld nad 65 let pohybuje okolo
20%. (Graf, 2016)

Rozhoduji samoziejmé kulturni a politické okolnosti. V porovnani s Ceskou republikou
kde jsou minimalni dané¢ z nemovitosti a tedy obcan v dichodovém véku nemé divod si
pfivydélavat je situace v USA zcela jind. V nékterych statech USA je dan z nemovitosti
jednim z hlavnich vydajl na Zivot, proto je logické ze Americané v dichodovém veku hle-
daji nové moznosti privydélku.

V Praze je nejpopularngjsi hostitelskou étvrti Zizkov.

Kapacita v obdobi okolo Vanoc a Silvestra dosahuje 96% maxima. Podobna situace je i
v letnich mésicich. Proto pfilezitosti pro rist poctu hostitelti nejen v Praze je zatim velmi

pfizniva.
13.2 Marketingové aktivity v Ceské republice

Marketingové aktivity v Ceské republice se v poslednich dvou letech dramaticky zvysily.

Marketing se v roce 2016 zaméfil na zvySeni brand awareness napfi¢ hostiteli a na nédbor
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novych hostitelii. Pro rok 2016 bylo cilem dosahnout 10.000 hostitelt. VyuzZily se adverto-
rialy (on-line streaming, print, online media, reklamy v radiich), partnerstvi a aktivace za
vyuziti meetupll a experimentdlnich udélosti. Pro ptiklad je uvedeno né&kolik uspé&Snych
aktivaci, které vedly v kone¢ném dusledku k dosaZeni cilového poétu hostitelti v Ceské

republice. (Graf, 2016)

13.2.1 Show Jana Krause

Moderator Jan Kraus je aktivnim propagatorem novych technologii, proto pfijal
s nadSenim spolupraci s Airbnb. Pro natdeni Show Jana Krause vytvofil spolené
s produkénim tymem nabidku na prondjem sedacky po skonceni nataCeni. Dil byl odvysi-
lan 23.biezna 2016 a béhem né¢kolika tydnii jej shlédlo 150 tisic Ceskych a slovenskych
divaki (on-line verze). Nartist hostitelti po odvysilani byl znacny (pfesné udaje nejsou bo-
huZzel dostupné.) Sdm Jan Kraus prezentoval nabidku pronajmu gauce takto: ,,Vzdycky
jsem podnikal - hlavné proto, abych nebyl zaméstnancem. Vyrabél jsem i keramiku, pota-
dal veletrhy... Jsem moderatorem talk show a diky tomu jsem se prosadil i v oblasti nabyt-
ku. Jsem majitelem asi nejznaméjsiho Cerveného gauce, o ktery bych se rad podélil pro-
sttednictvim Airbnb. Mam rdd moderni technologie — (byl jsem jednim z prvnich majitelii
pocitace Sinclair ZX v Praze v 80. letech). Hral jsem prince, a i kdyZ dodnes nevim jak
pfesn¢ se budi princezny, myslim, ze teoreticky madm vSechny piedpoklady byt dobry

Airbnb hostitel.” (Kraus, 2016)

Cela akce zaznamenala velky medidlni ohlas. O akci se psalo v ¢asopisech Marketing a

Media, Marketing Sales, M Journal, Forbes a dal$ich.

13.2.2 Partnerstvis O2 TV

Po uspésné aktivaci uzivateli pomoci Jana Krause a jeho show nasledoval podobny princip
aktivace. Partnerstvi s mobilnim operatorem O2, ktery dal k dispozici jeden ze Skyboxii
v 02 Aréné. O2 spole¢né s Airbnb vybrali jeden pratelsky hokejovy zapas ceské reprezen-
tace, predélali Skybox na pokoj a nabizeli jej stejnym postupem jako ve Show Jana Krause.

Akce jako takova byla pomérné€ ndkladna a nesetkala se s podobnym tspéchem.

Analyza po akci ukézala, Ze nebyl vhodné vybran moderator (v tomto ptipadé Petr Svéce-
ny), ktery nemél dostatecné povédomi o produktu a také kampaii na akci v partnerstvi O2 a

Airbnb nebyla spravné a v dostatecném mnozstvi komunikovana. (Graf, 2016)
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13.2.3 Porad Jako doma

Piivodni plan ¢eské pobocky Airbnb byla spoluprace s TV Prima nebo TV Nova. Ale ani
jedna z pfednich televizi nemé dostate¢né propojené vysilani se socidlnimi sitémi (rychlost
aktualizaci je tristni) proto se pobocka rozhodla oslovit internetovou televizi Stream
(Airbnb zajistilo budget, Stream dodal obsah). Ze spoluprace vznikl potad Jako doma. Po-
fad Jako doma mél edukativni charakter, ktery budoucim hostitelim ukazoval, jak fungu;ji

jiz zavedeni hostitelé v zajimavych lokalitach po celé Ceské republice.

Prvni tii dily natacel Janek Rubes, ktery je znamy diky svym kauzdm s taxikaii a sménar-
nami, proto i spojeni s nim mélo dobry vliv na vnimani znacky. Zbylé dily natocila Lenny

Trékova.

13.2.4 Prague Pride

V 1été se Ceskd pobocka Airbnb stala hlavnim partnerem Prague Pride festivalu. Pro potfe-
by sponzoringu byl vytvoten profil, ve kterém Prague Pride nabizel hostitelstvi. Byl také

zaplacen spot, ktery shlédlo ptes 55 tisic lidi.

Soucasti sponzoringu bylo také vytvoreni alegorického vozu s jednorozcem (jednorozec je
symbolem pro uspéSny startup), stan Airbnb na akci, rozdavani drobnych reklamnich
pfedmétl a spontanni navstéva amerického velvyslance, ktery se nechal ,,potetovat” na
tvafi logem Airbnb. Sponzoring Prague Pride mél opét velky piesah do médii a ¢eské po-

bocce se v navySeni povédomi a hostitelti vyplatil. (Graf, 2016)

13.2.5 Airbnb Experiences

Na konci roku 2016 byla firmou Airbnb pfedstavena nova sluzba: Experiences. Experien-
ces (Cesky zazitky) nové nabizeji zprostfedkovani netradicnich zazitkii od obyvatelt vy-
branych mést v aktivitdch, ve kterych jsou profesionalové. V prvni vin¢ bylo spusténo
dvanact mést (Los Angeles, San Francisco, Havana atd.). Praha byla zatazena do druhé
viny mést a byla spusténa 29. biezna 2017. Pro ¢eskou pobocku to znamend vybrat deset

klicovych Experiences, na kterych by marketingové od komunikuji novou sluzbu.

Autorka diplomové prace byla oslovena manaZzerem ceské pobocky Airbnb koncem roku
2016 aby pfipravila kurzy veslovani se zaméfenim na americké turisty vyuzivajici platfor-
mu Airbnb. Cela projektova Cast je vénovana piipravé na projekt Rowin * Prague na plat-

form¢ Airbnb Experiences.
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14 VYZKUM AIRBNB EXPERIENCES

Pro vyzkumné potieby byla pouzita sluzba typeform.com, kterd na responzivnich webo-
vych strankach nabizi rychlé vyplnéni dotaznikl. Oslovena cilové skupina mohla dotaznik
vyplilovat na tabletu, telefonu nebo v pocitaci. Celkem odpovidali na 24 otazek, které se
tykaly cestovani, povédomi o Praze a ochoté vyzkouset novou sluzbu, Rowin’ Prague. Ce-
ly dotaznik je v ptiloze diplomové prace. Pro potieby diplomové prace byly z kazdé oblasti
dotazniku vybrany zajimavé odpovédi respondentd. Odpovéedi respondentti dokresluji pii-
vodni hypotézy stanovené pted samotnym vyzkumem a potvrzuji, Ze cilova skupina Ame-

ricant se chova velmi rozdilné oproti ¢eskym zékazniku.

Cilen¢ byli pro ucel dotazniku osloveni Americané - neveslafi, ktefi jsou potencialné nej-
vétsi cilovou skupinou, na kterou se sluzba zamétuje. Dotaznik byl spustén 7. biezna 2017
a byl aktivni tfi tydny. Ameri¢ané byli vybrani zamérné€ s ohledem na zkusenosti hostitelky
zazitku, kterd od roku 2004 pravidelné trénuje zacatecniky — neveslafe v americkém Craft-
sbury Sculling Center. V pribchu let autorka diplomové prace pomohla naucit veslovani
200-300 lidi. Méla tedy pomérné presnou predstavu o cilové skupiné, jejich pfijmech a
zajmech.

Otazky v dotazniku byly rozdéleny do péti kategorii, které byly zamétené na cestovani, na
znalost platformy Airbnb, na zdravy Zivotni styl, povédomi o Ceské republice a na zavér

cenové nastaveni zazitku.

Cely dotaznik je soucati pfilohy diplomové prace. V této kapitole jsou vybrany pouze za-
jimavé odpovédi, které ukazuji na jiny ptistup americkych zédkaznikti naptiklad ke zdravé-

mu zivotnimu stylu, potfebé pohybu oproti napiiklad ¢eskym obcantim.

14.1 Otazky zamérené na cestovani

Ze ziskanych odpovédi vyplyva, ze dvé tfetiny dotazanych Americant cestuji do zahranici
za dovolenou. Je to pomérn¢ vysokeé Cislo, protoze pouze tfetina Ameri¢and vlastni cestov-
ni pas. (Chalmers, 2012) Odpovida to piijmovym skupindm A a B, ktefi maji ukoncené
vysokoskolské vzdélani a na cestovani mimo USA maji penize. Jsou optimalni cilovou

skupinou pro zazitek Rowin‘ Prague.
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Tab. 1 Cestujete za dovolenou do zahranici?

2. Are you travelling abroad for vacations?

98 out of 99 people answerad this guestion

1 Yes. 65/ 66%

2 No. 331 34%

14.2 Otazky zamérené na sluzby platformy Airbnb

Platforma Airbnb ma napfi¢ respondenty vysokou miru povédomi o znacce. Celych 88%
dotazanych o platform¢ slySelo a dalSich 5% alespont néco zaslechlo. Na startup, ktery
vznikl pfed deseti lety a prvni ¢tyfi roky mél existencni problémy se jednd o vynikajici
vysledek, ktery jen potvrzuje obecny zdjem Americanii o nové technologie. Technologicka

inovace neni pro Ameri¢any nezndmym pojmem, naopak.

S tim souvisi 1 ochota zkouSet nové, protoze témét polovina dotdzanych platformu jiz vy-
zkousela. Vysoké povédomi o znacce si startup Airbnb buduje také chytrym marketingem,

ktery je presnym opakem strategie sou¢asného amerického prezidenta.

Na nejvetsi americké sportovni akei Superbowl (findle probéhlo v unoru 2017) Airbnb
poprvé zaplatila za tficetivtefinovy spot, ktery neukazoval ubytovani, destinace ale jen
tvare s komentafem a zavéreCenym hashtagem #weaccept, kterym se snazi startup komuni-
kovat rozdilnost kultur, ndbozenstvi a tradic jako néco samoziejmého, akceptovatelného.

(Airbnb Super Bowl Commercial, 2017)

Tab. 2 Znate platformu Airbnb?

7. Have you heard about Airbnb?

99 out of 99 people answered this guestion

1 Yes. 87 / B8%
2 I've heard a little about it. 5/5%
3 No. 5/5%

4 Sounds familiar. 212%
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Tab. 3 Vyuzivate platformu Airbnb?

8. If yes, are you using Airbnb?

98 out of 99 people answered this question
1 Yes. 45 [ 46%
2z Mot yet but | am planning to. 251 26%
3 No. 22 [22%
4 | have to have more information about it first. 6/6%

14.3 Otazky zamérené na zdravy Zivotni styl

Z odpovédi respondentl vyplyva, ze pies 90% dotdzanych pravidelné sportuje. Je to velmi

vysoké ¢islo v porovnani s Ceskou republikou. Piesto zdvéry nejsou tak jednoznacné, pro-

toze byl dotazovan maly vzorek respondenti, ale poukazuje to na skutecnost Ze u vysSich

ptijmovych skupin je zdravy Zivotni styl nedilnou soucasti pravidelného denniho rezimu,

coz jsou i zkuSenosti autorky diplomové prace z Craftsbury Sculling Center v USA. Kratké

Ctyfdenni, pétidenni a tydenni pobyty jsou vyplnény veslovanim 3x denné a doplnény jo-

gou, cyklistickymi vylety nebo béhem. Celkové zakaznici centra v USA stravi sportem az

pet hodin denng, tedy jejich fyzicky zdklad je vyborny v porovnéni s ¢eskou skupinou ve

stejném véku. Proto tfihodinové veslovani v Praze je nastaveno tak, aby se po uvodnim

sezndmeni alespon dvé hodiny veslovalo. Po ukonceni zazitku budou mit klienti celé odpo-

ledne a vecer na pracovni nebo jiné zalezitosti.

Tab. 4 Jak casto cvicite?

13. How often do you excersise?

99 out of 99 people answered this question
1 3-5x a week.
2 More than 5x a week.
3 1-2x a week.

4 Never.

47 [ 47%

35/ 35%

121/12%

5/5%
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14.4 Otazky zamérené na optimalni cenové nastaveni

V této sekci otazek se zjiStovala cenova citlivost na tithodinovy veslafsky kurz. Nejcastéji
si respondenti zvolili cenu mezi 51-100 USD. Zvolili si az druhou cenovou hladinu. Nemé-
li priméarné zajem o levnou sluzbu, coz by v o€ich zdkaznikli mohlo budit podezieni o kva-
lit¢ zprostfedkovaného zazitku. Ameri¢ané jsou obecné ochotni si pfiplatit za zazitky ve
vétsi mife nez Evropané. Jako ptiklad slouzi ceny Craftsbury Outdoor Center, ktery si
v hlavni sezéné Uctuje za Sestidenni veslarsky pobyt (v cené je ubytovani, jidlo a vyuka
veslovani) 1388 americkych dolar (v cené neni zahrnuta letenka). Za ¢tyfdenni kurz se
plati 847 americkych dolart a na tfidenni, vikendovy kurz se plati 659 americkych dolara.
(Camp Schedule, 2017) Craftsbury Outdoor Center je neziskovou organizaci, proto ceny

u této organizace jsou nizsi nez v profesionalnich veslafskych centrech.

Tab. 5 Kolik byste zaplatili za trihodinovy veslarsky kurz?

17. How much would you be willing to pay for 3hrs (includes instruction and equipment) rowing course?

98 out of 99 people answered this guestion

1 51-100 USD 47 | 48%
2 Lessthen 50 USD 39/ 40%
3 101150 USD 9/9%
4 151-200 USD 3/3%

14.5 Otazky zamérené demograficky

Piekvapivé vétsina respondentli dotazniku byly Zeny. Autorka diplomové prace rozesilala
dotazniky svym klientim z Craftsbury Sculling Center aby dotaznik sdileli se svymi prate-
li, kteti nikdy neveslovali. Vykumna sonda probéhla na malém vzorku dotdzanych, proto

se neda vyvodit zavér zda zeny naptiklad cestuji Castéji do zahranici.

Tab. 6 Jake je vase pohlavi?

21. What is your gender?

99 out of 99 people answered this question

1 Female. T0/71%
2 Male. 28/ 28%

3 Prefer not to say. 1/1%
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14.6 Shrnuti

Na kvantitativni dotaznik odpovédélo devadesat devét respondentti, coz neni vysoké ¢islo.
Vzhledem k tématu diplomové prace slo jen o podplirny vyzkum, protoze ze vSech pred-
chozich poznatki a dat o firmé Airbnb a sluzbach, které¢ nabizi vyplyva, ze potencidlné
bude o sluzbu z4jem. Kli¢ové pro uspech projektu v pocatecnich fazich bude vysoké pro-
cento spokojenych zakaznikt, ktefi daji sluzb&é vysoké ohodnoceni. Zbytek bude jiz na
algoritmu firmy Airbnb, kterd uspéSnou sluzbu bude nabizet vice zdkazniklim, nebo bude

cilit pfesné&ji (Graf, 2017).

Algoritmus Airbnb muze pfipominat novou marketingovou sluzbu Facebooku, ktera se
nazyva ,.Look A Likes* (zkratka LAL). Sluzba LAL umoziuje na zédklad€ pfechozich na-
kupti daného produktu nebo sluzby porovnat zédkazniky z databaze a doporucit 1% zakaz-
nik?, ktefi se chovaji podobné (z anglického ,,Look A Likes*) a zamifit na n¢ reklamni
kampaii. Oproti ne vzdy UspéSnému remarketingu se vyvolava v potencialnich zédkaznicich
potieba nakupu sluzby nebo produktu ve fazi, ve které si toho jesté ani nejsou védomi, ale
demograficky, pfijmov¢ a behaviordlné¢ odpovidaji zékazniktim, kteti jiz nakoupili. (Podo-

linsky, 2016)
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15 HOSTITELKA ZAZITKU

Zazitek Rowin‘ Prague je postaven na hostitelce Daniele Nachéazelové. Hostitelka je zaro-
venl spolumajitelkou firmy Rowline s.r.o. a byvalou lehkovaznou veslatkou, kterd repre-
zentovala Ceskou republiku v poslednich patnacti letech na nékolika mistrovstvich svéta,

sveétovych pohérech a mistrovstvich Evropy.

Hostitelka se vénuje veslovani od svych deseti let. Zac¢inala ve veslatském klubu VK Smi-
chov. V osmnacti letech poprvé startovala na juniorském mistrovstvi svéta kde obsadila

misto na mistrovstvi svéta do 23 let v kategorii skif lehkych vah Zen.

Ve dvaadvaceti letech hostitelka ziskala titul mistryné svéta do 23 let, vyhrala podruhé titul
Akademické mistryné svéta, ziskala stipendium na univerzit¢ v USA a postupné si zacala

budovat sit’ kontakti na mezinarodni scéné, které postupné zacala vyuzivat.

Hostitelka zacala podnikat ve svych ctyfiadvaceti letech a o dva roky pozdé¢ji piesla
z OSVC na firmu s ruéenim omezenym. V portfoliu firmy se objevily piedni zahrani¢ni
veslafské znacky. Béhem nésledujicich let firma Rowline s.r.o. rozsifila nabidku o zavodni
lod¢, vesla, funk¢ni trenazéry a specidlni elektroniku. Firma se velmi brzy stala nejvétsi

firmou na veslafském trhu a vybudovala si své specifické misto ve fitness odvétvi.

Soucasn¢ s podnikanim hostitelka neptestala s aktivni veslarskou kariérou, ktera byla naru-
Sena incidentem se $éftrenérem Ceského veslarského svazu. Hostitelka zazitku Rowin® Pra-
gue brzy poté ukoncila aktivni sportovni kariéru a zacala se pouze vénovat podnikani.
V poslednich dvou letech absolvovala kurzy online podnikani na iCollege, které ji pfivedly

na myslenku vyuziti sdilené ekonomiky v nice (veslaiské odvétvi) byznysu.
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Veslarka:
Vyhrozoval, ze mé

I ’t’
ﬁlmnosmu KMENTA n u
‘- 07 | 06 [ 2015
£
{

Ten sport zdobi Ceskou republiku. Mirka Knapkova, Vaclav
Chalupa éi Ondiej Synek se zapsali do déjin jako olympijsti
medailisté. O veslovani bylo slyset viastné jen tehdy, kdyz se
slavil aspéch. Veslafi ted' ale feSi vazny problém: neurvalé
chovani svého Séftrenéra. V kauze jde pfitom i o velké penize z
dotaci a o vliv ve sportu.

Obr. 3 Clanek v magazinu Reportér

(zdroj: http.//reportermagazin.cz/a/i9TiL/veslarka-vyhrozoval-ze-me-zmlati)

ZkuSenosti, které za poslednich patnact let nasbirala se rozhodla vyuzit v oboru, ktery ma
nejradéji — vyuce veslovani zacateCnik. ZkuSenosti s tréninkem zacateCniki ma
z amerického veslatského centra Craftsbury Outdoor Center kde patii mezi nejvyse hodno-

cené trenéry.

Soucasné s podnikdnim a sportovni kariérou hostitelka zacala studium na FMK UTB, kde
se poprvé seznamila sosobnim brandingem. Velmi brzy poté si zalozila blog
www.danielanachazelova.com kde mladym veslaitm a veslatkam ukazovala pfipravu.
Postupné se blog rozsitil o Twitter, Instagram, Facebook a LinkedIn. V poslednich dvou
letech hostitelka piSe také pro dva magaziny. Prvnim z nich magazin Powerful, ktery je
zaméfen na crossfitovou komunitu. Hostitelka zdzitku do magazinu pfispivd odbornymi

¢lanky o veslatské technice, tréninku a pfiprave na zavody.

Druhy, internetovy magazin www.067.cz je soukromym projektem soucasného teditele
iCollege Petra Koubského. Magazin funguje na bazi pfedplatného a hostitelka zazitku
v lonském roce napsala pro magazin tfindct ¢lanka vénujicich se veslaiské a sportovni te-

matice. Clanky hostitelky zaZitku byly nejvice étené. Psani a do budoucna vystupovani na
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konferencich jsou soucasti budovani osobni znacky hostitelky zazitku Rowin® Prague a

patii do celkové komunikacni strategie firmy Rowline s.r.0.

067

UvoD

CTI ZDARMA!
PREDPLATIT
VSECHNA CiSLA
ZED

AUTORI

TAGY

0 067

FAQ

RADIO ZET
KONTAKT
TYDEN 067
PISTE PRO NAS

HLEDAT

&)
0

0 ucebnich osnovach a o
To divné slovo na F nymandech

18.-24.1. | Planeta 9 25.1.-1.2. | Zika

Nevidime, kam jedeme

Daniela Nachazelovd | Elénky autora

»Silné mladeZzi — opofe vlasti“ je vytepdno na primatorském §titu, hlavni cené pro
vitéze muZskych osmiveslic. Primétorsky $tit je némym svédkem generaci veslaid,
ktefi se marné pokouSeji dobyt sldvu na fece Vitavé. Marné, protoZe vitéz miiZe byt
jen jeden a v poslednich tficeti letech je nemé&nny. Profesionalni veslafi prazské
Dukly jsou témi, kdo kaZzdoroc¢né zvedaji 5tit nad své hlavy a davaji timto gestem
najevo svou dominanci.

Kdo jsou ale ve skutefnosti muZi a Zeny za vesly? Jaké jsou jejich osudy, Zivotni pFib&hy? Vydejte
se se mnou na cestu mym sportem. Sportem, ktery miluji a nenavidim zéroveni.

Kapri misto delfint

Prvni vzpominky z détstvi jsou mlhavé. Sedim tatovi za krkem. Upfenym pohledem se divam do délky.
Je erven a jd jsem s tdtou na svych prvnich Primdatorkach. Jsou mi dva roky. Divdm se na projizdéjici
lodi¢ky a nechdpu - co se to okolo mé dé&je? S titou si povidaji rizni lidé. Obéas se na mé nékdo z nich

Obr. 4 Clanek hostitelky pro 067.cz

(zdroj: https://067.cz/archiv/57/nevidime-kam-jedeme.html)
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

67

16 PROJEKT

V posledni, projektové ¢asti se diplomova prace vénuje obchodnimu projektu sluzby Row-

in’ Prague, nastaveni cen sluzby na zéklad¢ vyzkumu a rozhovoru s manazerem Airbnb. V

zavéru se projektova ¢ast vénuje komunikacni strategii pied a po spusténi sluzby.

Poznatky uplatnéné v teoretické a praktické Casti jsou uplatnény v projektové Casti diplo-

movée prace. Kvantitativni dotaznik spole¢né¢ s rozhovorem pfinesl poznatky, které potvrdi-

ly pivodni hypotézy. O sluzbu by byl zajem a potencialni zékaznici budou ochotni platit

prémiovéjsi ceny za zazitek.

16.1 Lean Canvas Rowin‘ Prague

The Business Model Canvas | ROWIN' PRAGUE

Daniela Nachazelova

(= o]
-

Problém Réseni Unique value proposition

V soutasné dob nema céing navitivnlk
Praty maznost sl vyzkouget vesioveni na
tece, protode

1 wytvaden! spoluprace s vesisfskym
nebo [ingm kiubern, ier by sioul
jako zdkiadna pro “z&ditave
veslovani®

2 zakoupeni vhodného veslatskéno
wybaveni, kiers by neoylo v majetc
weslatského kluby, ale projeliu
staraiciha se o ROW(ING PRAGUE
3 zaji&teni dostatednenc pott
wrenérdl (zagkoleni), ktefi by se staral
© provez profekty + prévil ochana
ot 2kepirovani prejaliu (naptikdad
kariurentn| deloia apod.)

“Rowing Through
the Downtown
of Prague”

1/ neni Fadnym Hanem veslatekens kubu
2i nen nikdo, kdo by se mu mani
Ingividuging venovat {| kdy2 po matergini
sirénce [sou Huby vybaveny dobve]

3l jezykova bariéra: veslafské Kuby
nedisponuj| jazykovd vysavenymi frendry
4/ natidka veslovani {na webovyeh
siréniach Klubd nebo v klubech
samotngen) neni v anghiting

5/ agentury zprosthedkovivel ol zadiley
nelugl, e by ameritil Kienti mék zdjem o
weslovéni {jind historicke-kutumi radice)

Neférova vyhoda

Phes 10 Izt zkubencst s trénovanim béngch
Amesiéand v Crafisbury Sculing Center

Nikdo iny v CR nezna spravnou metegologi pro
viuke vesiovén! novatkl, speddini vesiatskou
terminologi & prozakazricky phstup ke Kientim.

urracet

Léstioy

4/ Cro
rozdirt

bavi

Kanaly

primamé:
1l Airbnb Experiences

Klicové metriky

1! pobet rezervaci
21 poiet kilentil

3/ spokejenast kllentd sekundémd:
4 RO 2/ webowé stranky
¥ socidini site
4 PR
5/ newslettary

& ostatnl aktvity

Ami

Zakaznické
segmenty

primameé:
A1 Ameritané - maviti z&<aznicl ochotnl

Luysal tasthy 73 zazitky.

sexuncamE:
2/ Dal&i zahraniéni turisté - dal&( tursis
28padning sty ocholi utracet vydsi

za zéitky

3¢ Cadti obtané - novedoba desks
Khentela, klerd je zvyld na standardy
zépadning hotelovéhe a zaZilkeveho
pramysiu

ssfit - je modné 2e se aktivita
mezi crossfit komunitu diky tomu,

e anaji vesiovani na trenaény, ktaré jo

pres 362.000
turistd navativilo
Prahu pfes Airbnb
(rok 20186)

18% turistd bylo
ze Severn(

eriky (USA

& Kanada)

Néakladova struktura

Nejnakladné{éi polokkou na zatateu Je nakup veslatskych odl a dalding nezoyingno vybaveni.
Prondjem & popletek za prostory vhodné k uskladén! lodi & zézem pro Kienty.
Dalgimi polodkami je marketing & vyhledov | lidské zdroje.

Zdroje piijmu

2&kaznici budou platt za vestahské lekce v rizném rozsahu.
Uptednosthiovat se bude platba phevodem v ramc piatformy Alrbnb Experiences.
Epoitatcu to buds jeding 2ara| pHim, vynladové se da uvazovat placentch sta2ich ranérd atd

Obr. 5 Lean Canvas Rowin’Prague (zdroj vlastni)

16.2 Obchodni model Rowin‘ Prague

Obchodni model Lean Canvas slouzi jako dobry nastroj pro jakykoliv projekt. Vyhodou je

i jeho format, protoze na jedné strance je vSe prehledné zobrazeno. Pro potieby diplomové
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prace je nasledujicich devét zakladnich kapitol rozepsano do odstavcii, které jsou zobraze-

né na jedné stran¢ (odtud nazev Lean Canvas) nésledné.

16.2.1 Problém

V soucasné dobé nemé bézny navstévnik Prahy moznost si vyzkouSet veslovani na fece,
protoze neni fadnym ¢lenem veslarského klubu. Ani neni nikdo, kdo by se mu mohl indi-
vidualné vénovat (i kdyz po materialni strance jsou kluby vybaveny dobfte). Jazykova bari-
éra je natolik velkd, ze kluby potencialni zdkazniky sami odhanéji. Nabidka veslovani (na
webovych strankach klubi nebo v klubech samotnych) neni v anglickém jazyce. Agentury
zprostiedkovavajici zazitky netusi, ze by americti klienti méli zdjem o veslovani (jina his-
toricko-kulturni tradice). Samotni turisté¢ také sami netusi (pokud nejsou veslafi) ze by

mohli netradi¢ni zazitek vyzkouset.

16.2.2 ReSeni

Vytvoteni spolupréace s veslatskym nebo jinym klubem, ktery by slouzil jako zakladna pro
,»zazitkové veslovani.“ V potaz se musi brat hygienické vybaveni sportovnich klubti podél
Vltavy (ne vSechny jsou vhodné). Déle také zakoupeni vhodného veslarského vybaveni,
které by nebylo v majetku veslatského klubu, ale projektu starajiciho se o Rowin® Prague,
(firma Rowline s.r.0.). V neposledni fad¢ zajisténi dostate¢ného poctu trenéru, kteti by se
starali o provoz projektu, plus by pravné byla oSetfena konkuren¢ni dolozka (napiiklad

v nasledujicich tfech letech by trenér nemohl spustit stejny nebo podobny projekt).

Tato tvaha byla logicka pied samotnym rozhovorem s manazerem Airbnb pro Ceskou re-
publiku, ktery tento piistup zamitl. Cela sluzba je postavena na osobnosti hostitele, proto
nepiichazi v ivahu nechat se zastupovat jinymi trenéry. Z této informace vyplyva, ze sluz-
ba se bude nabizet maximalné 3x tydné ptes sezonu. V piipadé velkého zajmu se prikoupi

veslafsky materidl, ale nezvysi se pocet dni v tydnu (nebylo by to tinosné).

16.2.3 Jedinecnost projektu (Unigue Value Proposition)

Projekt bude zdkaznikiim umoznovat ,, Rowing Through the Downtown of Prague‘ neboli
jiny pohled na mésto. Jedine¢nost projektu je postavena na nejnovéjSich poznatcich o de-

mokratizaci cestovani a atraktivité hlavniho mésta CR.
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16.2.4 Neférova vyhoda

Autorka diplomové prace ma pies deset let zkuSenosti s trénovanim béznych Ameri¢and
v Craftsbury Sculling Centre s vynikajicimi zakaznickymi referencemi. Nikdo jiny v CR
neznd spravnou metodologii pro vyuku veslovani novacka, specidlni veslatskou terminolo-

gii v anglickém jazyce a prozakaznicky pfistup ke klientim.

16.2.5 Zakaznické segmenty

Primérnim zdkaznickym segmentem jsou americti turisté, kteti Prahu navstivi ptes plat-
formu Airbnb, na které si zarovein mohou vybrat relevantni zazitek. V naSem ptipadé Row-
in Prague. Do sekundarniho zédkaznického segmentu patii dal$i zahrani¢ni turisté cestujici
ptes platformu Airbnb. Déle také CeSti obCané, kteti jsou zvykli na standardy zapadniho

zazitkového (eventového) primyslu a nechtéji se stat fadnymi ¢leny veslaiskych klubt.

16.2.6 Kanaly

Priméarnim kanalem je platforma Airbnb Experiences. Sekundarné webové stranky, social-
ni sité, PR, newslettery, word-of-mouth (Septanda) a dalsi doplitkové aktivity provozova-

telky zazitku.

16.2.7 Klicové metriky

Hlavnimi parametry uspéchu je profit. Proto i klicové metriky jsou nastavené tak, aby zo-
hlednily obchodni model projektu. Klicové metriky jsou: pocet rezervaci, pocet klientd,
spokojenost klientl. Z marketingového pohledu pocet generovanych PR vystupti piepoci-

tanych na AVE.

16.2.8 Nakladova struktura

Nejnakladnéjsi polozkou na zacatku projektu je nakup vhodnych veslaiskych lodi a dalSiho
nezbytného vybaveni. Potom také pronajem a poplatek za prostory vhodné k uskladnéni
lodi a hygienického zédzemi pro klienty (Satna se sprchou a WC). Dalsimi polozkami je
marketing a vyhledové lidské zdroje (Skoleni) — posledni ¢ast lidské zdroje nejsou po roz-
hovoru s manazerem ¢eské pobocky Airbnb jiz platné, protoze neni mozné sluzbu nabizet

ve vice lidech.
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16.2.9 Zdroje prijmu

Zakaznici budou platit za veslaiské zazitky v rizném rozsahu (podle poc¢tu dni a obtiznosti
vyletit). Jedinou moznou platbou je platba pfevodem pies platformu Airbnb Experiences.
Zpocatku to bude jediny zdroj ptijmu, vyhledové se da uvazovat o placenych stazich trené-
ri (externistll — naptiklad trenéri, kteti by méli zajem trénovat zajmové skupinky nevesla-

i ve svych oddilech), prondjmu vybaveni team-buildingovym firmédm apod.

16.3 Aplikace Rowin‘ Prague

Pro vytvofeni samotné aplikace na platformé Airbnb je potfeba oteviit webové stranky
https://www.airbnb.com/create-your-experience na kterych jednoduchy privodce pomize

s prvnim nastavenim zazitku. Jednotlivé kroky jsou rozdéleny do zakladnich casti:

— Zaklady (The Basics)
— Rowin‘ Prague (The Experience)

— Detaily (Finishing Touches)

THE BASICS Create your experience

first members of a new Airbnb community.

n more d to
create incredible travel experiences for guests from

Rowin' Prague

Prague - Rowing through the

Obr. 6 Ukazka nastaveni zazitku Rowin ‘ Prague

(zdroj: https://'www.airbnb.com/create-your-experience/36569?step num=4)

16.3.1 Zaklady

V uvodni fazi je pripraveno uvitani pro prvni hostitele zazitka. Platforma Airbnb vita prvni
odvazlivee, ktefi umozni turistim z celého svéta zazit mésto jinak. Postup ktery nasleduje

je zatim dostupny pouze v anglickém jazyce a je velice intuitivni. Z marketingového po-
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hledu se jednd o zru¢nou praci textare, ktery ma k dispozici piiklady jez mu pomahaji vy-

tvofit zajimavé texty pro budouci zdjemce o zazitek.
Vytvoreni kvalitnich textli je v tomto piipad¢ velkou soucasti marketingové komunikace,

protoze piesné, detailni a zajimavé popsani spoleéné s nékolika fotografiemi v prvni roz-

hodovaci fazi pomaha.
Jazyk aplikace

Platforma Airbnb v prvni fazi pozaduje vybrani priméarniho jazyka pro zazitek. Pro Rowin*
Prague byl zvolen jiz zmifiovany anglicky jazyk, kterym podle dat Airbnb hovoii 48% do-

tazanych.

Save & exit

Which language will you host in?

You'll write your descriptions in this language and guests will expect you Languages spoken by Airbnb
to speak it during experiences. travelers to Prague
English English 48%
Primary language —
Deutsch 12%
Host in another language -—
You can host in other languages you feel comfortable writing and Francais 10%
speaking. =
Espafiol 5%
L
Choose language v Pycckuit 5%

Obr. 7 Nastaveni primarniho jazyka Rowin ‘ Prague

(zdroj: https://'www.airbnb.com/create-your-experience/36569?step num=4)
Kategorie zdZitku
V nasledujicim kroku nésleduje zatazeni zazitku do odpovidajici kategorie. Rowin® Prague
zazitek byl zatfazen do dvou kategorii: sport a Zivotni styl.
16.3.2 Rowin‘ Prague

Ve druhé ¢asti nastaveni se upravuje samotny zazitek do podoby, ve které si jej bude zob-
razovat potencialni zédkaznik. Cely vizudlni proces je pfizplisoben nahledu na mobilnim

telefonu. Platforma Airbnb doporucuje psat jasné, srozumitelné a pratelsky.
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Rowin' Prague Where we'll be

Prague - Rowing through the
downtown of Prague.

Sports experience
Hosted by Daniela - Notes

would r

® 3 hours total

[ Drinks and equipment

K&2250 Prague &

Rowing immersion Where we'll meet

VK Smichov - Prague

Je will lear the fundamentals of rowing
1 a very stab beginners
ol aa iR 2 & T Podolsky |
o an u . 15
tipping over.

Obr. 8 Ukazka vzhledu aplikace Rowin’Prague na platformé Airbnb Experiences

(zdroj: https://'www.airbnb.com/create-your-experience/36569?step num=4)
Nazev zaZitku
Nézev zéazitku byl vybran zadmérné¢ Rowin® Prague, protoze v sobé ukryvd Rowing-In-
Prague slova, tedy veslovani v Praze, ale ve slangové podobé. Mezi dal§imi variantami

figurovaly nézvy jako Row(in)g Prague, kde se ukéazala problematicka zavorka a grafické

zobrazeni. Pfipadné pro registraci domény by to mohlo byt zavadéjici.
Casové rozmezi zdaZitku

Casové rozmezi zazitku bylo opét s ohledem na potencialni americkou klientelu vybrano
v dopolednich hodinach, kdy jsou americti turisté jiz vzhiiru (pfi pobytu v Evropé maji
jetlag projevujici se ¢asnym vstdvanim) a také ranni cvi¢eni odpovida jejich zivotnimu

stylu.

DalSim aspektem, ktery se musel brat v potaz je provoz na fece. V dopolednich hodinach
(zhruba do 9. hodiny ranni) neni na fece skoro zadny provoz, proto se da prvni hodina ves-
lovani vyuzit k vyuce veslovani, pravidlim provozu na fece a rozveslovani. Casové nasta-

veni bylo zvoleno mezi 8. a 11. hodinou ranni.
Slogan

Slogan by m¢l jasné popsat zazitek, ktery na budouci zdkazniky ¢eka a mél by se vejit do
jedné véty. Proto byl vybran tento slogan: ,, Rowing Through the Downtown of Prague* (v

ptekladu: Veslujte centrem Prahy).
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Fotografie

V této Casti se nahravaji na server Airbnb Experiences fotografie ¢innosti nebo priivodce
zazitkem. Autorka diplomové prace si vybrala fotografie od profesionalniho fotografa Lu-
kas Biby, které ma k dispozici. Fotografie se musi nahravat v minimalni kvalité¢ rozliSeni

1440x1824 pixelt a jsou doplnény kratkymi popisky.
Co budeme délat

V této sekci se detailnéji popisuje Cinnost, na kterou se zakaznici mohou pfihlasit.
V ptipadé Rowin‘ Prague se jedna o nauceni a vysvétleni zdkladl veslovani na vodé a poté
samostatné veslovani v centru Prahy aniz by se zdkaznici museli obavat pfevraceni do vo-

dy.
Kde budeme

Pokud bychom vychézeli z ptredpokladu, Ze se nastavi spoluprace s vybranym veslaiskym
klubem v Praze, tak by potencidlni zakaznici zdzitku méli moznost z veslaiské lod¢ pro
zacateCniky vidét z feky Vltavy VysSehrad, Prazsky hrad, Néplavku a také Tancici dam.

Vsechna mista jsou v okruhu tfi kilometri od vétSiny prazskych oddila.
Kde se potkame

Nejtézsi ¢asti celého projektu je nastavit vhodnou spolupréci s vybranym veslarskym klu-
bem. V soucasné dob¢ je v aplikaci Rowin® Prague uvedena adresa klubu VK Smichov,
ktery se zatim k ptfipadné spolupraci v letoSnim roce stavi skepticky. Slibuji, Ze od pfistiho
roku by nemusel byt problém, ale v souc¢asné dob¢ klub hostuje veslatre z nedalekého oddi-
lu, ve kterém probiha rekonstrukce. Vedeni klubu ma pocit, ze by byl naruSen tadny pro-

voz pro ¢leny klubu. Proto probihaji jednani i s kanoistickymi kluby na Praze 4.
Co pro vas zajistim

Pro zékazniky sluzby bude zdarma k dispozici voda a iontové napoje. Dale také budou mit
k dispozici veslafské lodé pro zafatecniky, které jsou sice pomalejsi, ale stabilnéjsi a
umozni tak zdkazniklim potiebny komfort na osvojeni zdkladt veslovani a také pofizovani

si fotografické nebo video dokumentace z vyletu.

16.3.3 Detaily (Finishing Touches)

Pro klienty sluzba Rowin’ Prague doporucuje vzit si pohodlné sportovni obleceni. Napfi-

klad krat’asy, sportovni tricko, sportovni slune¢ni bryle, opalovaci krém a také nepromoka-
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vy obal na telefon nebo fotograficky pfistroj zajistény Sitirkou, kterou si mize klient pfi-

vazat k lodi.
O mé

Ptedstaveni priivodce sluzbou Rowin® Prague. V tomto ptipad¢ se jedna zaroven o autorku
diplomové prace, ktera se klientim piedstavila svymi vysledky na mezinarodni scéné (mis-
tryné svéta do 23 let, ¢lenka Ceské reprezentace ve veslovani, majitelka veslarské firmy

Rowline s.r.0. a trenérka v americkém Craftsbury Sculling Center).
PoZadavky na zdakazniky

Od zékaznikl sluzba pozaduje podepsani formulafe Ze byli seznameni s plavebnimi pravi-
dly na fece Vltavé a Ze jsou schopni v kuse uplavat minimalné¢ 200 metra a Ze zazitek pod-
stupuji na vlastni nebezpeci. Jedna se o bezpe€nostni opatieni v ptipad¢ kolize s jinou lodi

nebo prevrhnutim do vody. Klient nesmi panikafit a musi byt schopen doplavat na bieh.
Velikost skupiny

Pro prvni rok byla velikost skupiny stanovena na maximalné tfi ucastniky. Primarné
z dlivodl bezpecnosti, protoze ze zkuSenosti autorky s tréninkem zacatecnikli se sice daji
trénovat skupiny po deseti lidech, ale je to velmi stresujici. Do budoucna se d4 uvazovat o
roz$ifeni skupiny az na pét lidi.

Dalsi davod je také finanéni, protoze ptivodné se pocitalo se zaptjcenim lodi od veslat-

skych klubi, ale nakonec ptfevazila varianta pofizeni vlastnich lodi, které si sluzba Row-

in’Prague bude moci ptesunout v ptipad¢ potteby kamkoliv.
Cena

Prvotni cena byla v inoru 2017 stanovena na 4000,- / osoba, ale po konzultacich s ceskym
manazerem Airbnb a nasledném kvantitativnim dotazniku bylo ziejmé, ze cena byla stano-
vena piili§ vysoko a upravila se na stavajicich 2250,- / osoba, coz odpovida pii soucasném
kurzu Ceské koruny k americkému dolaru na 90 americkych dolard. Tato cena pIn€ odpo-
vida vyzkumné 17. otdzce z dotazniku, kdy by 48% zakaznikli bylo ochotno zaplatit ¢astku

mezi 51-100 americkymi dolary.

Rezervace
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Nastaveni sluzby umoziuje individualni ¢as na rezervace. Hostitelka sluzby si vybrala
dvoutydenni lhiitu na ptipravu zazitku a moznost zruSeni 48 hodin pted zacatkem zazitku

napfiiklad z dlivodu $patného pocasi, nebo jiné, necekané casové vytizenosti.
Doplitujici informace

Je mozné ze budouci hosté o veslovani nikdy neslyseli, i kdyz v pfipadé Ameri¢and studu-
jicich na americkych univerzitach je tato moznost minimalni, Airbnb doporucuje pfipravit

potencialnim klientim kratky seznam knih nebo filma, které by jim zazitek ptiblizily.

Pro dopliujici informace byly vybrany dva filmy: Chlapec v modrém (1986) a Socidlni sit’
(2010), kde hlavni ptedstavitelé¢ nejen ze spoluzakladaji Facebook, ale také vesluji za Ha-

rvard.
Co s sebou

Pro hosty je dobré pfipravit seznam véci, které by si s sebou méli vzit. Jedna se o nasledu-
jici: ruénik, opalovaci krém, nepromokavy obal na telefon nebo fotoaparat, pohodlné spor-

tovni obleceni, ponozky a boty na béhani.
Hashtagy

Posledni polozkou v nastaveni sluzby Rowin® Prague jsou hastagy, pod kterymi se bude
sluzba rychle zobrazovat. Maximum je pét hashtagli. Byly vybrany nasledujici: Prague,

Rowing, Outdoor, Water, Downtown.

16.3.4 Schvaleni zazitku

Po vyplnéni vSech sekei zazitku nasleduje odeslani udajti na kontrolu do centraly Airbnb
v San Franciscu. Schvalovaci proces trva fadové dva az tii tydny. Pokud je vSe v potadku,
zazitek je schvalen, pokud ne nésleduji tpravy. U Rowin’ Prague byl v prvni fazi problém
s cenou, kterd se platformé Airbnb zdala vysoka. Po tpravé ceny je sluzba v poradku a
ek pouze na oficidlni spusténi v Ceské republice, coz by mélo byt na tiskové konferenci
25. dubna 2017, kde Rowin‘ Prague bude jednim z prvnich nékolika zazitkt pfipravenych
pro Prahu.
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17 MARKETINGOVA KAMPAN PRO ROK 2017

Zazitek Rowin® Prague neni samostatnou obchodni aktivitou, kterou autorka diplomové
prace chysta spustit, ale je soucasti dlouhodobé marketingové strategie firmy Rowline

s.1.0. spole¢né s osobnim brandem Daniely Nachéazelové.

Po nékolika konzultacich s marketingovym odbornikem na branding Danielem Docekalem
se nastavila strategie postavend na osobnim brandu autorky diplomové prace, ktery je

popsan v osnové komunikaéni kampané

17.1 Osnova komunika¢ni kampané

Pfedmétem komunikace je zvysit nulové povédomi o nové sluzbé, kterou Airbnb bude
nové v Ceské republice nabizet. Diky vysokému marketingovému rozpoétu firmy Airbnb
v Ceské republice a malému zajmu early adopters ze strany hostitelti zaZitk(i vyplyva, Ze
startupova platforma bude komunikovat zazitek Rowin‘ Prague v§emi dostupnymi medial-

nimi kanaly.

17.1.1 Cilové skupiny

V ramci PR Airbnb CR se bude cilit na Geskou vefejnost, aby ziskala povédomi o nové
sluzb¢, kterd ma pomoci s ndborem novych hostitelt. Pro autorku zazitku Rowin‘ Prague
se jednd o zvysSeni povédomi o aktivité, které se jmenuje a zvyseni povédomi o jejim osob-
nim brandu. ZvySeni povédomi o osobnim brandu vede potencialni zdkazniky ke snaze
zjistit si o dané osob¢ vic, proto se nepiimym zptsobem dostanou i na firmu Rowline s.r.0.
a zacnou se zajimat o problematiku veslovani nejen na vodé¢, ale i na suchu (indoor row-
ing). Proto primarni cilovou skupinou pro komunikacni kampan budou soucasni zakaznici
Rowline s.r.o., ktefi si jiz zakoupili veslaisky trenazér a sekundarné to budou novinafi li-

festyle a sportovnich médii .

17.1.2 Cil kampané

Cilem kampang je zvysit povédomi o zazitku Rowin’ Prague. Kampai je realizovdna na
zaklad¢ schvélené druhé viny mést, které si globalni platforma Airbnb vybrala. Praha bude

soupetit s dal$imi padesati mésty, ve kterych bude ve stejném obdobi kampan spusténa.
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17.1.3 Navrh komunikaéniho sdéleni

V soucasné dobé neni ziejmé jak bude vypadat komunikaéni sdéleni ze strany Airbnb CR.
Vse pripravuje agentura PR Konektor. Detailni harmonogram bude k dispozici az koncem
dubna 2017. Ptesto se zazitek Rowin‘ Prague bude komunikovat na jiz vytvofenych medi-
alnich platformach firmy Rowline s.r.o. a soukromych platformach autorky diplomové

prace.
Newsletter

Firma Rowline s.r.o. uspé$né€ pouziva aplikaci MailChimp na rozesilani newsletterd klien-
tim, ktefi v minulosti zakoupili pfedevsim veslaisky trenazér Concept2 (trenazér simuluji-
ci veslovani na suchu) a maji zdjem o pravidelné¢ informace rozesilané 5-6x ro¢né. Jelikoz
si zékaznici zakoupili specificky stroj, newsletterové piispévky jsou uzplisobeny jejich
potiebdm. Pravidelné jsou informovani o globalnich soutézich, tipim na udrzbu trenazéru

a nove i 0 moznosti vyzkouseni veslovani v Praze.

172.=18. 2. 2017

Nejvétsi akce v CR

Unor je v roce. Jaro se bliZi, proto je potfeba ziroéit

v - zimni pFipravu zavody. Po celém svété se jezdi narodni Sampionéaty a v Bostonu se pojede
C2 trenazer Ve WO rko utu dokonce mistrovstvi svéta. Pokud se vam nechce do ] &
Napsali jsme dalsi élanek o veslovani na trenazérech Concept2. Podivali jsme na ¢asté chyby zavitejte piiti vikend do Hodonina! Pojede se nékolik zavodil riznych délek a kategoril,
Crossfitterd na zavodech, kieré se €asto opakuji. Chtéli byste porozumét nastaveni odporu, drag které pomahame usporadat. Vice informaci na strankach

faktoru a zavodni strategii? Pre¢téte si cely ¢lanek. Odkaz na magazin Powerful je zde:

HOLIDAY
CHALLENGE
(X concept 2,

Obr. 9 Ukazka firemnich newsletteru

(zdroj: https://us7.admin.mailchimp.com/campaigns/)
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» wr s
Holliday Challenge Zaéina
Switch report ¥
Overview  Activity v Links  Social E-commerce  Conversations  Analytics360
319 Recipients
List: Concept2CR Delivered: Thu, Nov 24, 2016 2:36 pm
Subject: Mate od nas veslafsky trenazér Concept2. Drzime Vas ve formé! View email - Download - Print - Share
0 $0.00 $0.00

Orders Average order revenue Total revenue
Open rate 45.6% Click rate 14.9%
List average 39.1% List average 7.9%
Industry average (Health and Fitness) 17.8% Industry average (Health and Fitness) 2.7%

Obr. 10 Vysledky rozesilanych newsletteru, listopad 2016
(zdroj: https://us7.admin.mailchimp.com/reports/summary?id=1625105)

- - s s
Valentynské Veslovani
Switch report v
Qverview  Activity v Links  Social ~E-commerce  Conversations  Analytics360
330 Recipients
List: Concept2CR Delivered: Fri, Feb 10, 2017 2:13 pm
Subject: Mate od nas veslafsky trenaZér Concept2. Budeme Vas drzet "ve formé!" View email - Download - Print - Share
0 $0.00 $0.00

Orders Average order revenue Total revenue
Open rate 39.6%  Click rate 6.7%
List average 39.1% List average 7.9%
Industry average (Health and Fitness) 17.8% Industry average (Health and Fitness) 2.7%

Obr. 11 Vysledky rozesilanych newsletterii, unor 2017
(zdroj: https://us7.admin.mailchimp.com/reports/summary?id=1671129)

Newslettery zakazniklim Rowline s.r.o. maji pomérn¢ vysoky open-rate (standardni open-
rate ve fitness odvétvi je podle dat firmy MailChimp okolo 17%), ktery se u Rowline s.r.o.

pohybuje v priméru okolo 40%. Je to ddno malou zékaznickou databazi, specifickym pro-
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duktem ktery si zakoupili a také relevantnimi informacemi. I proto se da ocekavat, Ze prvni

newsletter o zazitku Rowin‘ Prague bude mit vysokou ¢tenost.

Socialni sité

Firma Rowline s.r.0. aktivné spravuje instagramovy ucet @concept2cr, ktery je v soucasné
dobé¢ urcen spolecn¢ veslaiim 1 neveslaiim. V blizké dobé bude rozdelen do dvou ucta, ale
pro nésledujici obdobi (cca dva mésice) ucet jesté poslouzi k propagaci zazitku Rowin’

Prague.

S prvnimi klienty bude publikovan prvni obsah a také bude spusténa instagramova marke-
tingova strategie, kterd se nazyva Instagram Takeover. Co to znamena? Zajimavé osobnos-
ti, celebrity nebo influencefi pfevezmou instagramovy ucet na ktery pridavaji své piispév-
ky. Komunita je dopfedu informovana o Instagram Takeover na plivodnim G¢tu vybraného
influencera. Po spusténi kampané¢ na firemnim uctu se obvykle ¢ast audience influencera

presouva na novy ucet, kde nekteti zstavaji i po skonceni kampang.

Instagram Takeover strategie byla poprvé vyzkouSena firmou Rowline s.r.o0. v obdobi od
1.-2. dubna 2017 se zajimavymi vysledky. Byl vybran veslat Vaclav Zitta, ktery neni zna-
mym veslaiem, ale ve veslafské komunité je oblibeny. V pribehu vikendu doslo k nartistu

followert o 6,7% a postatné se zvysil dosah (reach audience).

Proto pokud se podaii najit vhodného influencera z nezvyklé oblasti mize Instagram Ta-

keover velmi rychle pomoct ke zvySeni povédomi o zazitku Rowin’Prague.

Instagram Takeover
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Obr. 12 Ukazka Instagram Takeover strategie firmy Rowline s.r.o.

(zdroj: https://www.instagram.com/concept2cr/)

Dalsi socialni siti je Facebook, ktery slouzi uzivatelim

Rowline CZ Q ﬁ Daniela Home

Page Messages Notifications Insights Publishing Tools Settings Help =
Overview Your Fans People Reached People Engaged
Promotions
The people who like your Page
Likes
Reach Women
Page Views » 26% 7% : 9% 40‘ B
Actions on Page Your Fans | | e e 2% 0754% 1%
FRdL 13147 18-24 26-34 a5-44 45-54 55-64 65+
vents m 73% = oy
Videos Your Fans 12%
18%
People 24%
Local Country Your Fans Your Fans Language Your Fans
Messages Czech Republic 343 a3 Czech a1

Sho 2 16 H English (US 33
United States of America 5 Olomouc, Olomouc Reg... 2 English (UK 18
4 Ostrava, Moravian-Siles 13 Slovak 13

Croatia 4 Prerov, Olomouc Region 7 German

’ ’ .
Obr. 13 Facebookové stranky Rowline s.r.o.
(zdroj: https://www.facebook.com/RowlineCZ/?ref=bookmarks)
, ,
Webové stranky

Firma Rowline s.r.o. provozuje dva specializované veslaiské e-shopy. Jeden je zaméien na
veslafskou komunitu (rowline.cz) kde bude sluzba Rowin‘ Prague zafazena do nabidky e-
shopu v sekci Skoleni. Firma v soucasné dob& poskytuje nckolik certifikaci pro trenéry

veslovani. Rowin‘ Prague by mohl slouZit jako dal$i kurz pro praci se zacate¢niky.

Druhy e-shop je zaméfen na neveslaiskou komunitu (concept2.cz) kde bude sluzba Rowin*
Prague zatazena do nabidky v sekci Skoleni. Firma v soucasné dob¢é poskytuje nékolik cer-
tifikaci pro trenéry fitness a crossfitu. Obc¢as samotni jednotlivci projevi zajem o individu-
alni Skoleni nebo ukazku veslovani. Rowin‘ Prague by mohl pro neveslaiskou komunitu

slouzit jako dalsi nastroj pro ziskani loajality k veslovani obecné.
Osobni branding

Firemni branding Rowline s.ro.0. a osobni branding Daniely Nachédzelové se v poslednich

n¢kolika mésicich snazi o logické propojeni. Proto i osobni prezentace na socialnich sitich
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reflektuje firemni déni. Propagace zazitku Rowin‘ Prague bude na socialnich sitich vedena
ve dvou rovinach — firemni a osobni. Pro osobni ucely se pouzije soukromy blog danie-

lanachazelova.com a soukromy twitterovy tcet (@daninachazelova.

Home / Pohled do zakulisi / Ukrajinci nejsou Guprovi.

Ukrajinci nejsou ¢uprovi. & Wisknout | B Emal

Napsal Daniela Nachazelova

Pohled do zékulist all Zobrazeno: 2851

Vesluiji, jezdim cyklokros, studuji &
prodavam viechno nezbytné k
veslovani. Rada se s Vami podslim o
sviij (nejen) sportovni pribéh, ktery
zazivam.

Sledujete kauzu Rohlik.cz?

Od minulého tydne nejen byznysowy svét v Ceské republice Zije kauzou Rohlik.cz. Sama bych si udalosti asi nevaimia, kdyby nékalik
lid na Twitteru nesdilelo tweet Tomase Cupra, CEO Rohlik.cz k policejnimu zétahu v jeho firmé, ktery pry piipominal zasah STB.
Zpovzdéll jsem zagala celou zaleZitost sledovat, protoZe jsem byla jen n&kolik dni od toho, abych si poprvé na Rohlik.cz objednala
zasilku s jidiem domu. Sluzba se mi Iibila, e-shop ma prehledné webové stranky, nasla jsem dostatedny vybér potravin tak na co
Gekat?

Obr. 14 Soukromy blog Daniely Nachdzelové (zdroj: http://danielanachazelova.com)

o Hlavni stranka Q Oznameni bvd Zpravy Hiedat na Twitteru

TWEETY ~ SLEDOVANI  SLEDUMICI LAIKY OKAMZIKY Z =
. 111 249 1912 0 Upravit profil
-

) . . T z Koho sledovat -
Daniela Nachazelova ot
@DaniNachazelova Daniela Nachazelova @Da'mNachaze\uva -’4 h ] Mike Shields @mikeshield. ..
Ex-world lass rower, contributor o ﬁj Pro crossfitovy magazin jsem napsala 2+ Stedovat
& CEO , host coach w2 v . - .
e ¢lanek o trenazéru SkiErg2, ktery vioni LR Graham Holmborg 8cra...
@ Nelahozeves, Ceska republika debutoval na @" 2: Sledovat

'
o o
POWERFUL magazin bfezen - duben 2017 Dan Bailey @Dan_Balleye

® 4
PFipojil se biezen 2013 Hus ‘“ CrossFit, Fitness, Fight, Funkéni trénink, Béh 1 2+ Sledovat
fr § B issuu.com

o]
- s

Obr. 15 Twitterovy ucet Daniely Nachdzelove
(zdroj: https://twitter.com/DaniNachazelova)
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Eventy

Propagace zazitku na eventech bude probihat distribuci drobnych letakt, vysvétlenim za-
zitku zajemcti a ukazkou akce na webovych strankach. Casem bude k dispozici kratké vi-
deo ze samotného zazitku, které bude soucasti propagace na eventech. V soucasné dobé je

domluvena spoluprace s t€émito sportovnimi akcemi:

1. akce: 12. - 13. 4. 2017 — Crossfit League v Ceskych Budg&jovicich
2. akce: 24.—-28.5.2017 — ME ve veslovani v Racicich

3. akce: 2.—4.6.2017 — 102. ro¢nik prazskych Primatorek v Praze
4. akce: 10.—11. 6. 2017 — ,,The Battle of Prague* v Praze

5. akce: 16.—17. 6. 2017 —,,The Battle of Olomouc* v Olomouci

6. akce: 21. 6. 2017 — Olympijsky den v Racicich

7. akee: 23.-25.6.2017 - MCR Zactva a dorostu v Ragicich

8. akce: 30.6.—2.7. 2017 — MCR juniord a seniort v Ragicich

9. akce: 21.—-22.7 —, The Battle of Brno* v Brné¢

10. akce: 19.-20.8. 2017 — Crossfit League v Ceskych Budgjovicich
11. akce: 2.-3.9.2017 — Adriatic Throwndown v Chorvatsku
Prace s novinai‘i

Prvnim krokem pro préci s novinafi je vytvofeni seznamu novinafii zabyvajicich se zdra-
vym Zzivotnim stylem a sportem. Postupné nasleduje individualni oslovovani na testovaci
veslovani Prahou. Daniel Docekal, internetovy marketingovy specialista doporucil nasle-
dujici kroky:,,K PR, které jsme nakousli, bych asi do “tkolniku” dal to, Ze by bylo fajn si
udélat medialist - tedy udé€lat si seznam internetovych i klasickych médii, které potfebujete
oslovovat ve svych aktivitach - internetova najdete tfeba na www.netmonitor.cz, klasicka
asi nejlépe pres www.unievydavatelu.cz/cs/home. Za par hodin se to d4 dat dohromady,
véetné kontaktnich informaci - ty bude ale vétSinou potieba dohledavat, klasicky na we-
bech téch médii. Kde to nepijde rychle najit tak se tim netrapit, da se zjistit pozdéji, dost
Casto tam bude potieba najit konkrétni kontakty, ne jen obecny kontakt na redakci.” (Do-

cekal, 2017)
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17.2 Casovy harmonogram

Bude uptesnén agenturou PR Konektor ve ¢tvrtém dubnovém tydnu 2017. V soucasné do-
bé se dd pouze spekulovat jaky harmonogram agentura nastavi. Zazitek Rowin® Prague
pfesto miize nezavisle na agentufe vytvofit vlastni ¢asovy harmonogram, ktery je popsan
v predchéazejici podkapitole Eventy. Casovy harmonogram bere v potaz hlavni sportovni
udalosti sezony, na kterych bude komunikovat jednotliva témata mezi stavajicimi ceskymi

zakazniky Rowline s.r.o., kterym se sluzba Rowin’ Prague nabidne jako specialni sluzba.

17.3 Rozpocet marketingové kampané

Jediné pfimé finan¢ni naklady na marketingovou kampan Rowin’ Prague se budou tykat
grafického zpracovani letdkl pro zazitek a implementace zazitku do e-shopli rowline.cz a

concept2.cz. Vyse ptfimych marketingovych nékladt se odhaduje na 6.000,-.

Neptimé marketingové financni néklady (eventy, socialni sité, newslettery, ukdzka zazitki
novinaiim) budou placené firmou Rowline s.r.o., kterd vybrané eventy bud’ sponzoruje,
nebo souhlasila s Gcasti na podporu akce. Ostatni marketingové aktivity jsou soucasti
dlouhodobych marketingovych aktivit Rowline s.r.o., které se pouze rozsiti o novy pro-
dukt.

Socialni sité, newslettery, blogové prispévky vyuZzivaji neplacené aplikace, které diky 0z-
kym vztahim s komunitou maji dobré organické pfesahy. Vyjimecné je mozné uspésny
post podpofit extra rozpoctem nebo si vytvorit testovaci skupinu, na kterou se miize po
urcité obdobi zazitek cilit. Celkové se odhady na pfimé a nepiimé naklady odhaduji na

100.000,-.
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18 FINANCNI NAROCNOST PROJEKTU

Posledni kapitola diplomové prace se vénuje finan¢ni naro¢nosti celého projektu. Bez in-
vestic by nebyl zazitek ani nasledné marketingové komunikacni aktivity. Finan¢ni strance
byl vénovan ¢as na rozbor a vyhodnoceni nejlepSich nabidek z odvétvi. Byly osloveny tra-
di¢ni veslatské firmy, ale byly osloveny i firmy, které se veslovdnim primarn¢ nezabyvaji
ale maji produkty, které by pro budouci zakazniky Rowin‘ Prague byly dostate¢né¢ kom-

fortni a omezily by moZnost pievraceni do vody na minimum.

18.1 Faktory vybéru
Aspekty vybéru vhodného materidlu:

e Bezpecnost — pozadavkem byly stabilni lod¢ s vysokym komfortem veslovani) za-
rucujici bezpecnost klientti. Materidl musi byt kvalitni, odolny a stabilni proti pte-
vrhnuti do vody.

e Manipulace s materialem — veslaiské lod€ jsou pomérné dlouhé a manipulace
s nimi neni Uplné snadnd, pro prevoz.

e Cena — cena nebyla urcujici, ale limit pro nakup tfi veslic byl stanoven na hranici
100-150 tisic korun Ceskych.

e Dostupnost — jak rychle je mozné mit produkt v Ceské republice?

e Jiné — neznamé aspekty, které mohou objevit.

18.2 Pruzkum trhu

Na zakladé pfedem nastavenych faktorti vybéru pfichazely v potaz 3-4 firmy, které se za-
métuji na vyrobu veslafskych lodi pro zacatecniky. Firmy Swift Racing a Wintech Racing
jsou tradi¢nimi vyrobci zavodnich veslarskych lodi, zatimco kanadska firma Whitehall se
zamé&fuje pouze na rekreacni veslice a kajaky. Posledni oslovenou firmou byla mala kali-
fornské firma nabizejici nafukovaci SUP (Stand-Up-Paddle Board), které do konce bfezna

2017 nedokézala zacit se sériovou vyrobou a nabidnout prodejni cenu.

18.2.1 Nabidka Swift Racing

Cenik lodi Swift (uveden v pftiloze) v soucasné dob¢ nabizi nejlevnéjsi lod’ pro zac¢atecniky
za 65.000,- korun ¢eskych bez DPH. Tato ¢astka je pomérné vysokd k zamyslenému pro-

jektu Rowin‘ Prague a trvalo by velmi dlouho tfi lod€ splatit pouze z penéz vydélanych
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zazitkem. Plus by zéazitek pouzival produkt konkurencni firmy JVL Prosport s.r.0. oproti

nabidce lodi, kterou ma firma Rowline s.r.0. v nabidce.

18.2.2 Nabidka Whitehall

Druhou moznosti je vyuzit SUP a dokoupit specidlni veslatsky adaptér. Firma Whitehall
tento systém nabizi. Nejlepsi kombinace je u firmy Whitehall zaroven tou nejdrazsi. Ne-
jdelsi nafukovaci SUP s veslafskym adaptérem, sklddacimi vesly a dalSimi dopliiky ptesa-
huje ¢astku dva tisice americkych dolard. Do ceny neni zapocitdna doprava, procleni a
dalsi poplatky s doru¢enim do CR spojené. Celkova finanéni nabidka se nakonec velmi

blizi firme JVL Prosport s.r.0.

18.2.3 Nabidka Wintech Racing

Pivodné firma Wintech nefigurovala v prizkumu trhu, protoze cenové jsou lod¢ pro zaca-
teniky drazsi nez lod¢ spolecnosti Swift Racing. Ale v nedavné dobé firma Wintech Ra-
cing pfisla s nabidkou pevnych SUP s veslarskymi adaptéry, které jsou podobné nabidce
firm¢ Whitehall. Rozdily v produktech jsou patrné, pifedevsim pro odbornika. Produkty
firmy Whitehall jsou skladaci, daji se bez problémt slozit do auta, zatimco produkty firmy
Wintech Racing jsou v jednom kuse (napiiklad krakorce, nebo vesla) a nedaji se tak snad-
no prevazet. Proto budouci jednodenni a tfidenni vylety by s timto typem lodi byly néroc¢-
néjsi.

Cenové je nabidka firmy Wintech Racing zajimava. Doprava z Ciny je zdarma a cena za
kompletni set je na 50% trovni ceny od firmy Whitehall (cenik firmy Wintech Racing neni
k dispozici vzhledem k vyhradnimu zastoupeni firmy Rowline s.r.o. pro Ceskou republi-

ku). Nakonec byla vybrana nabidka SUP s veslafskymi adaptéry od firmy Wintech Racing.

Celkova investice do lodi, vesel a nezbytnych doplitkii se odhaduje na 120 tisic korun Ces-

kych (véetné 21% DPH).

18.3 Navratnost investice

Celkové naklady vychazeji na 190 tisic korun ceskych. Navratnost investice se da nahlizet
raznymi thly pohledu. Z ¢isté¢ obchodniho pohledu pii cené 2250 korun ¢eskych za zakaz-
nika se musi odecist 20% jako poplatek za zprostiedkovani firmé Airbnb a 350 korun Ces-
kych jako poplatek za pouziti veslaiskych klubovych prostor (hygienické zdzemi, prostor

pro ulozeni lodi a pfistup na vodu). Z celkové ¢astky zbyde 1450 korun ¢eskych.
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Do této ¢astky je také potfeba promitnout amortizaci, dopravu na misto konani, komunika-
ci se zakazniky, nédklady na i¢etni a na konci roku celkovou dail z pfijmu. Proto Cisty zisk

vychdzi na tisic korun ceskych.

K névratnosti tedy bude potteba 190 klienti, kteti by zazitek Rowin‘ Prague vyzkouseli a
zaplatili v plné vysi. Za tyden je mozné uskutecnit tfi pIné obsazené lekce. Pfi maximalnim
vytizeni v letnich mésicich a 50% vytizeni v kvétnu, Cervnu a v zafi se dostavame k Cislu
126. Je tedy mozné bcéhem necelych dvou let splatit pocate¢ni investici pouze

z obchodniho pohledu.

Druhym uhlem pohledu mtize byt névratnost v mnozstvi generovaného PR obsahu, ktery
se méti pomoci AVE (Advertising Value Equivalency) coz je metoda, ,,kterd urcuje, kolik
by musela firma zaplatit, pokud by chtéla zaujmout svym komerénim sdélenim stejny pro-
stor, jaky zaujala diky Cinnosti PR.“ (Marketing Mix, 2017) Objem mnoZstvi v podob¢

generovaného PR se v soucasné dobé neda odhadnout.
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ZAVER

mohou vyuzit k netradi¢ni propagaci, zvySeni povédomi o oboru jejich podnikani nebo jen
ukdzat vaSen a nadSeni SirSimu spektru zdkazniki. Napad Rowin‘ Prague neni unikatni, ale
az propojeni s platformou Airbnb umozni snadnéjsi spojeni s globalni komunitou. Znacka

Airbnb dlouhodobé pracuje na odstraiiovani bariér, které vznikaji mezi hostem a hostite-

lem.

Obchodni plan zazitku Rowin‘ Prague je postaven na primarnich a sekundarnich zdrojich
ze kterych predbézné vyplyva, ze by projekt mohl byt Uspésny. Jiz velmi brzy dojde
k praktickému ovéfeni projektové ¢asti této diplomové prace a toho, zda obchodni model,
vybrana feSeni a pricing byly nastaveny adekvatné. Pokud sluzba zaujme odhadované
mnozstvi zdkaznikl, bude to uspéch, ktery pravdépodobné povede k rozsiteni sluzby do
zimnich mésict. Cely projekt ma za cil uk4zat nejen americkym turistim Prahu tak, jak ji
Casto ani neznaji mistni lidé. Atraktivita celého projektu je postavena na unikatnosti a také
na hodnoceni od hostitelti. Hospitality (pohostinnost) bude kli¢ova pti méfeni uspéchu ce-

1¢ho projektu.

Pokud by projekt nesplnil v prvnich dvou letech oc¢ekavani po finan¢ni strance, movity
material pofizeny na projekt by se odprodal nebo pronajal a ztraty by se po ucetni strance

daly odecist.

Projektova ¢ast také pomohla zjistit optimalni cenové nastaveni zazitku, které bylo zpocat-
ku pfili§ vysoké a mohlo by vyvolat ptipadny nezajem. V pribéhu pfiprav na spusténi pro-
jektu nastaly necekané problémy s mistem. Z péti oslovenych veslaiskych a kanoistickych
klubt se dva vyjadrily negativné, jeden klub neodpovédél viibec a posledni zvazuje o moz-
nosti zapijceni prostoru pro lodé a pro pfipadné hosty. Je to neekany problém, ktery pou-
kazuje na uzavienost komunity. Ani moznost ziskani penéz navic do rozpoctu klubt (ro¢né
cca 40-60.000,-) bez prace neni dostatecnym argumentem pro kluby se otevfit svétu. Ne-
hled¢ na to Ze by kluby ziskaly sekundarni publicitu generovanou zvySenym zajmem novi-

naru a hostu.
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PRILOHA P III: KVANTITATIVNI DOTAZNIK

1. Are you travelling for vacations?

98 out of 99 people answered this question
1 Yes.

2 No.

2. Are you travelling abroad for vacations?

98 out of 99 people answered this question
1 Yes.

2 No.

3. Do you travel abroad for business?

99 out of 99 people answered this guestion
1 No.

2 Yes.

4. How often do you travel abroad for vacations or business?

99 out of 99 people answered this guestion
1 Less than once a year.
2 1-3x a year.

3 More than 4x a year.

5. Are you familiar with the Czech Republic?

98 out of 99 people answered this question
1 Yes.
2 Sounds familiar.
3 No.

4 Not sure.

89/91%

9/9%

65/ 66%

33/ 34%

68 / 69%

3/ 3%

47 1 47%

36/ 36%

16/ 16%

90/ 92%

4 4%

3/3%

1/11%



6. Would you consider a visit to Prague, Czech Republic?

99 out of 99 people answered this question

1 Yes, for sure. 81/82%
2 Maybe in a few years. 137/13%
3 No. 3/3%
4 |would love to visit this summer. 2/2%

7. Have you heard about Airbnb?

99 out of 99 people answered this guestion

1 Yes. 87 /88%
2 [I've heard a little about it. 5/5%
3 No 5/5%
4 Sounds familiar. 2/2%

8. If yes, are you using Airbnb?

98 out of 99 people answered this question

1 Yes. 451 46%
2 Not yet but | am planning to. 25/ 26%
3 No. 221 22%
4 | have to have more information about it first. 6/6%

9. Do you know any family members or friends who have used Airbnb?

99 out of 99 people answered this question

1 Yes. 85/ 86%

2 No. 14 1 14%

10. Have you heard of the new Airbnb service called Experiences?

99 out of 99 people answered this guestion

1 Mo. 89/ 90%
2 I've heard a little about it. 5/5%
3 Sounds familiar. 3/3%

4 Yes. 2/2%



11. Would you be willing to try Airbnb Experiences?

99 out of 99 people answered this question

1 | have to have more information about it first.
2 Yes.
3 No.

4 Not yet but | am planning to.

12. Do you excersise on a regular basis?

98 out of 99 people answered this guestion

1 Yes.

2 No.

13. How often do you excersise?

99 out of 99 people answered this question
1 3-5x a week.
2 More than 5x a week.
3 1-2x a week.

4 Never.

14. Is it important for you to excersise while travelling?

99 out of 99 people answered this question

1 Yes.

15. Are you interested in trying new sports?

98 out of 99 people answered this guestion

1 Yes.
H Maybe.
3 No.

4 Not sure.

68 / 69%

22 122%

5/5%

4 4%

89/91%

9/9%

47 [ 47%

357 35%

121/12%

5/5%

74 1 75%

251 25%

521/ 53%

32/33%

8/8%

6/6%



16. Would you be interested in rowing in the downtown of Prague?

99 out of 99 people answered this question

1 Yes. 66 / 67%
2 Maybe. 18/18%
3 Notsure. 9/9%
4 | No. 6/ 6%

17. How much would you be willing to pay for 3hrs (includes instruction and equipment) rowing course?

98 out of 99 people answered this guestion

1 51-100 USD 47 | 48%
2 Lessthen 50 USD 39/ 40%
3 101-150 USD 9/9%
4 151-200 USD 3/3%

18. How much would you be willing to pay for 1 day (includes instruction and equipment) rowing trip?

98 out of 99 people answered this question

1 101-150 USD 39/ 40%
2 Less then 100 USD 33/ 34%
3 151-200 USD 19/19%
4 more than 200 USD 71 7%

19. How much would you be willing to pay for 3 day (includes instruction and equipment) rowing trip?

97 out of 99 people answered this gquestion

1 Less then 300 USD 371 38%
2 301-400 USD 36/ 37%
3 401-500 USD 17/ 18%
4 | more than 500 USD T T%

20. Are you an US Citizen?

99 out of 99 people answered this gquestion

1 Yes. 83/84%

2 | No. 16 / 16%



21. What is your gender?

99 out of 99 people answered this question
1 Female.
2 Male.

3 Prefer not to say.

22. What is your age category?

99 out of 99 people answered this question

1 18-28
2 28-38
3 38-48
4 48-58
5 58-68
] 68-78
7 13-18
8 79-88
9 82-98

23. Would the name ROWIN‘ PRAGUE for an Airbnb Experience trigger your interest?

98 out of 99 people answerad this question

1 It's OK.
2 Yes.

k] No.

4 Other

24. What would be your main concern with trying rowing as an activity?

98 out of 99 people answered this guestion

1 I am not afraid at all.
2 I never rowed.
3 Other

4 Language barrier.

5 I will tip over.

] I don't know how to swim.

70/ 71%

28/ 28%

1/1%

271 27%

22122%

16/ 16%

15/15%

10/10%

6 /6%

2/2%

1/1%

0/0%

421 43%

39/ 40%

17 117%

0/0%

55 / 56%

16/ 16%

10/ 10%

9/9%

T17%

111%



PRILOHA P I1I: CENIiK WHITEHALL LODI

Whitehall Reproductions Canada Ltd.

Do
Dealer Pricing - Oar Board®, SUPs & Gear Cﬁlﬁ@)
FOB Victoria, BC Canada E;;-T‘s?’

Oar Board® SUP fit-on-top Rower List Price:.. .....ccocovureureeureurescanens ... $995 USD
1 =2 UNIS e (20% discount) .......ccceserrunniennas $795 ea
3 - 5 units .... (30% discount) .......ccccrserrunnienns $695 ea
6 + units ....... (40% discount) .......ccccveerrnniennns $595 ea
Inflatable Standup Paddleboards
FITNESS ROW SUP 12’ Inflatable with fin, backpack with wheels & pump LIST ........... $1449 USD
1 = 2 UNIS ot ——— (20% discount) ............. $1159 ea
3 =B UNIES et ——— (30% discount .......ccceeerieiiennnes $1013 ea
6 + UNIES .eevreerreerierrsessseessser s e ssssssseessesssse e s e ssmesssmessnnns (40% discount) ......ccceceereierriennnns $869 ea
ADVENTURE ROW SUP 13°4” Inflatable with fin, backpack with wheels & pump LIST ... $1649 USD
1 =2 UNIS ot —————— (20% discount) ........cceeerierniunns $1319 ea
3 -5 units .... (30% discount) .... ..$1154 ea
6+ UNIES ..ooeerereericscerse s s s s ss s s e s e s snennes (40% discount) ......cccceereveserinns $989 ea
ADVENTURE ROW SUP 16’ Inflatable with fin, backpack with wheels & pump LIST ....... $1995 USD
1 =2 UNIS crirerr e ———— (20% discount) .......ccceveiieriennnns $1596 ea
3 = 5 UNIES o (30% discount) ......cccoeeeeinersunnaes $1397 ea
LT T ) (40% discount) .......cccoecerrineninnnas $1197 ea
Two part scull oars (carbon hatchet-style 9°6”- 5°6” apart) ........ $595 (20% discount) ......... $476
Cam/stern light arm (for Oar Board® inc. GoPro mount) ............ $159 (20% discount) ......... $127
Forward view sculling/rowing mirror (complete with mount) .... $254 (20% discount) ......... $203
KanuLock Locking Tiedown Straps ........ccccuerressmsssssessssssessnnnes $116 (20% discount) ........... $93
Replacement Footboard Straps pair .........ccuecervvemrsnmssnnseensesnnnns $44 (20% discount) .......... $35
Quick Release Srap ......ccouvrrrirrssnnssssnssss s ssessnns $23.50 (20% discount)
Gear Mount with End StOp .......cccvminmmninmninnssnss s sses e $97.50 (20% discount) ...

Fishing Rod HOIEr ........covcimiiieiinie e $103 (20% discount) ...
Replacement Kwik Loc Straps ... .... $31.20 (20% discount) ...
Waterproof Phone Pouch ........... .... $20.75 (20% discount) ...
Concept 11 OArloCKS ......ccuvverrsmmmrsrmsssinsrsss s sas s $32 (20% discount)
Payment Schedule Policy Payment:

100% shipping within 1 to 4 weeks
50% ... under 8 weeks balance due 2 weeks prior to shipping
30% ... to secure a shipment/order that is over 60 days out

Wire Transfer, Cheque (couriered),
Visa or Mastercard

with balance due 30 days prior to shipment Call or email for more details.
All Prices subject to change
Contact: All pricing shown in USD

Diana Lesieur, Sales Manager
Office 250 384 6574 Mobile 778 679 3927
Diana@OarBoard.com

Mail to: Courier to:

Whitehall Rowing & Sail Office

85 Dallas Road Whitehall Rowing & Sail,

Victoria, BC V8V 1A1 Canada 85 Dallas Road, Victoria, BC V8V 1A1 Canada
Attn: Diana Lesieur / Oar Board Attn: Diana Lesieur / Oar Board

Dec 2016




PRILOHA P1V: CENIK SWIFT RACING LODI
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1€0 : 25116690, DIC : CZ25116690, www.jvl.cz, jvl.prospor il.c: Prodejni cena|  Prodejni cena
Cenik veslarskych lodi Swift Racing platny od 15.10. 2016 bez 21% DPH| véetn& 21% DPH
Zavodni lodé

Elite Carbon - CIHIC - vo3tinové jadro, celokarbonova lod

\ybaveni lodé : boly Swill, aluminiové krakorce typ Kiidlo, tizené kolejnicky, karbonovy loZiskovy siajd, haviinky Concept 2

Materialové Elite Plus - KIH/C - voslinové jadro, kombinace kevlaru a karbonu ( pfevaZuje karbon ) s karbonowymi vyztuhami
tFidy \ybaven lodé : boty Swift, aluminiové krakorce typ KFidlo, twizené kolejnigky, karbonowy loziskovy slajd, haviinky Cencept 2
lodi Club A - KICM/K&C - jadro ze semisendvitového materidlu Coremat, kombinace keviaru a sklolaminétu s karbonovou wyztuho
vostinove dykyly. Vybaveni lodé : boty Swift, al.krakorce typ kfidlo, tvizené kolejnitky, karbon.loZiskovy slajd, havlinky Concept 2
Club B - FGICM/FG - jAdro ze semisendvitového materidlu Coremat, sklolaminat s karbonovou wyztuhou, vostinové dykyty
Vybaveni lodé : boty Swift, aluminiové krakorce typ kfidlo, tvrzené kolejnitky, karbonowy loZiskovy slajd, haviinky Concept 2
EC1x  |Elite Carbon 127 000 K& 153 670 KE|
Skify EP1x  |Elite Plus 111 500 K& 134 915 Ké|
CAlx [ClubA 82 500 K¢ 99 825 Kg
CBix [ClubB 65 500 Ké 79 255 K&
105- Hmolnost veslafe 50-65kg, délka trupu 7,90 m
107- Hmotnost veslafe 57-70kg. délka trupu 7,78 m
Typy 109L-  |Hmotnost veslafe 55-65kg. délka trupu 7,90 m
obsivek 109H-  [Hmotnost veslafe 65-75kg, délka trupu 7,90 m
skify 104- Hmolnost veslaie 70-83kg. délka trupu 8,0 m
103- Hmotnost veslafe 83-100 kg, délka trupu 8,30 m
106- Hmotnost veslafe 100-115 kg, délka trupu 8,45 m
CA1x45 [Club A na vihu veslafe 40-50 kg, zadni aluminiové kfidlo 56 500 K& 68 365 K&
Détsky CA1x55 [Club A na vahu veslafe 45-60 kg, zadni aluminiové kfidlo 56 500 K& 68 365 KE
skif CB1x45 [Club B na vahu veslafe 40-50 kg, zadni aluminiové kfidlo 41 300 K¢ 49 973 Kg
CB1x55 |Club B na vahu veslafe 45-60 kg, zadni aluminiové kfidlo 41 300 K& 49 973 K&|
Typy CADETmini |Hmotnost veslafe 40-50kg. délka trupu 6,01 m
obsivek CADET |Hmotnost veslafe 45-60 kg, délka trupu 7.20 m
CA1xTR75 |Club A na vahu veslafe 60-75 kg, pfedni aluminiové kfidlo 71 500 K& 86 515 KE
Cvicny CA1xTR90 |Club A na vahu veslafe 75-90 kg, pfedni aluminioveé kfidlo 71 500 Ké 86 515 K&
skif CB1xTR75 |Club B na vahu veslafe 60-75 kg, pfedni alumi € kiidlo 56 500 K& 68 365 K&
CB1xTR90 |Club B na vahu veslafe 75-90 kg, pfedni aluminiove kfidlo 56 500 K& 68 365 K&
Typy Trainer75 [Hmolnost veslare 60-75 kg
obsivek Trainer30 [Hmotnost veslafe 75-90 kg
EC2x |Elite Carbon 192 200 K& 232562 Ké
Dvojskif EP2x  |Elite Plus 167 000 K& 202 070 Ké
CA2x [Club A 130 000 K& 157 300 Ké|
CB2x |ClubB 106 500 Ké 128 865 K¢
EC2- Elite Carbon 187 000 K& 226 270 Ké
Dvojka bez EP2- Elite Plus 160 500 K& 194 205 Ké|
kormidelnika CA2- Club A 124 000 K& 150 040 Ké|
CB2- |ClubB 99 500 K& 120 395 K¢
Kombinace EC2x/- |Elite Carbon 199 500 K& 241 395 KE
dvojskif / EP2x/- |Elite Plus 175 500 K& 212 355 Ké
dvojka bez CA2x/- [Club A 139 500 K& 168 795 K¢|
kormidelnika CB2x/- |[ClubB 116 500 K& 140 965 Ké
205- Hmolnost veslafe 50-60kg. délka trupu 8,92 m
Typy 206- Hmotnost veslafe 57-75kg, délka trupu 9,28 m
obsivek 211L-  [Hmotnost veslafe 55-65kg, délka trupu 9,40 m
dvojky a 211H-  |Hmotnost veslafe 65-75kg, délka trupu 9,40 m
dvojskify 209- Hmotnost veslafe 65-80kg. délka trupu 9,40 m
210- Hmotnost veslafe 70-85 kg, délka trupu 9.51 m
208- Hmotnost veslafe 85-100 kg, délka trupu 9.80 m
EC4x(-} |[Elite Carbon 314 000 K& 379 940 K&
Parova EP4x(-) |[Elite Plus 279 000 Ke 337 590 K&
Etyfka bez CAdx(-) [ClubA 223 000 K& 269 830 K&
kormidelnika CB4x(-) [ClubB 165 000 K& 199 650 Ké|
EC4x(+) |Elite Carbon 318 000 K& 384 T80 K&
Parova EP4x(+) [Elite Plus 284 000 K& 343 640 K&
Etytka s CA4x(+) [Club A 228 500 K& 276 485 K&
kormidelni CB4x(+) [ClubB 171 000 K& 206 910 K&
EC4- Elite Carbon 304 500 K& 368 445 K&
Ctyfka bez EP4-  |Elite Plus 267 000 K& 323 070 Kg|
kormidelnika CAd- Club A 211 000 K& 255 310 K&
CB4-  [ClubB 151 500 Ké 183 315 K¢
EC4+  |Elite Carbon 308 500 K& 373 285 K&
éty?ka s EP4+  |Elite Plus 272000 K& 329120 Ké
kormi i CA4+ |Club A 216 000 K& 261 360 K&
CB4+ |[ClubB 157 000 K& 189 970 K&|
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Prodejni cena

Prodejni cena

Cenik veslarskych lodi Swift Racing platny od 15.10. 2016 bez 21% DPH| véetné 21% DPH
Zavodni lodé
Kombinovana EC4-Ix _|Elite Carbon 328 000 K& 396 880 K¢|
parova étyrka /| EP4-ix |Elite Plus 297 000 K& 359 370 Ké
Etyika bez CAd-ix |Club A 242 000 K& 292 820 K&
idelni CB4-x _|ClubB 185 000 Ké 223 850 K¢
Kombinovana EC4+/x |[Elite Carbon 332 000 K& 401 720 Ké
parova Etyirka /| EP4+/x |Elite Plus 302 000 K& 365 420 K&
Etyika s CAd+/x |Club A 246 000 Ké 297 660 K&
kormidelni CBd+ix_|ClubB 190 000 Ké 229 900 K¢
404- Hmotnost veslafe 50-65kg, délka trupu 10,50 m
406- Hmotnost veslafe 60-80kg. délka trupu 11,87 m
407- Hmotnost veslafe 75-85kg. délka trupu 12,00 m
Typy 408- Hmotnost veslafe 90-105kg, délka trupu 12,60 m
obsivek 405- Hmoltnost veslaie 95-110kg, délka trupu 13,40 m
EtyFky 406+ Hmoltnost veslaie 45-65kg. délka trupu 11,87 m
407+ Hmotnost veslafe 60-80kg, délka trupu 12,00 m
408+ Hmotnost veslafe 75-90kg, délka trupu 12,60 m
405+ Hmolnost veslafe 80-95kg, délka trupu 13,40 m
EC8+ |Elite Carbon 535 000 K& 647 350 K¢|
Osma EP8+ |Elite Plus A76 000 Ké 575 960 K¢|
CcAs+ |ClubA 386 000 K& 467 060 K&
EC8+/x |Elite Carbon 591 000 K& 715 110 Ké
Kombinovana EP8&+/x |Elite Plus 546 000 K& 660 660 K&
osma CA8+/x [Club A 446 000 K& 539 660 K&
808+ Hmolnost veslafe 50-65kg. délka trupu 16,30 m
Typy 807+ Hmotnost veslafe 60-75kg, délka trupu 16,53 m
obsivek 806+  |Hmotnost veslafe 70-85kg. délka trupu 17,00 m
osmy 805L+  |Hmolnost veslafe 75-90kg. délka trupu 17,60 m
B05H Hmotnost veslafe 85-100kg, délka trupu 17,60 m
Cvicné lodé
Skif CA1xR |[Club A 83 500 K¢ 101 035 Ké
CB1xR [Club B 65 000 Ké 78 650 K&|
Dvojskif CA2xR [Club A 130 500 K& 157 905 Ké|
CB2xR_|ClubB 106 500 Ké 128 865 K¢
Dvojka bez CA2-R [Club A 124 000 K& 150 040 Ké|
i i CB2-R [Club B 99 500 K& 120 395 KE|
Dvojka bez f CA2x/-R [Club A 139 500 K& 168 795 K¢|
dvojskif CB2x/-R |Club B 116 500 K& 140 965 K&
Adaptivni lodé pro handicapované veslare - certifikace FISA
EP1xA |Elite Plus 121 000 K& 146 410 Ké|
Skif CA1xA |Club A 93 000 Ké 112 530 Ké|
CB1xA [ClubB 76 000 Ké 91 960 Ké
EP2xA  |Elite Plus 167 000 Ké 202 070 Ké|
Dvojskif CA2xA [Club A 129 000 K& 156 090 K&|
CB2xA |Club B 106 500 K& 128 865 K&|
Gigové lodé
Ceny gigowych lodi jsou uvedeny ve standardnim provedeni s duralovymi Krakorci Alu Wing, nohavkami FlexFool a haviinkami Conceplz.
CLUB B
Club B - FGICM/FG
CB2x(+)G | 2x(+) 145 000 175 450 Ké|
CB2+G | 2+ 138 000 166 980 Ké|
CB2+ixG | 2+/x 154 000 186 340 K&
CB4x(+)G | 4x(+) 201 000 243 210 KE
CB4+G | 4+ 187 000 226 270 KE
CB4+ixG | 4+/x 220 000 266 200 K&
Prisludenstvi ke gigovym lodim
Gigpart | Pfislus. pro daldi veslafskou pozici - 2x(+) na 3x a 4x{+) na 5x (krakorec kolejnicky,slajd n| 13 500 16 335 KE|
Lodé pro Coastal rowing
Ceny gigovych lodi Jsou uvedeny ve standardnim provedeni s duralowymi krakorei, nohavkami FlexFoot a havinkami Concept2.
Club Performance - FISA weight
CP1xCS | 1x Club Performance Coastal Boat - krakorec kfidlo 59 000 71390 Ké
CP2xCS | 2x Club Performance Coastal Boat - trubkové sklopné krakorce 102 000 123 420 Kg
CP4x{+)CS | 4x(+) Club Performance Coastal Boat- trubkové sklopné krakorce 180 000 229 900 K&
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Cenik veslarskych lodi Swift Racing platny od 15.10. 2016 bez 21% DPH| véetné 21% DFH
Priplatky za zvlastni déleni lodé :
Secl  |1x 4 850 K& 5869 Ké
Sec2 2%/ 6 200 K¢ 7 502 K¢
Secd  [dx/+/- 8100 K¢ 9 801 K¢
Secd 8+ (dal5i déleni - jedno déleni mezi 7/6 nebo 4/5 je v cené lodé) 9 700 K¢ 11 737 Ké|
Priplatky za zvlastni barevné provedeni lodé :
ColorA  |A - standardni barevné provedeni (bild) s moZnosti zmény olemovani a lemu Spick 2800 K& 3 388 K¢
ColorB |B -zména hlavni barvy (bila) a olemovani 5200 K¢ 6 292 K¢
ColorC  |C - jiné barevné provedeni dle pfani zakaznika 7900 K& 9 559 K¢|
Name |Jménc lodé 550 K 666 K&
Clear1 |Transparentni lak s UV filtrem pro skify Elite Carbon 3900 K¢ 4 719 K¢
Clear2 |Transparentni lak s UV filtrem pro dvojky/dvoejskify Elite Carbon 6 400 K¢ 7 744 K¢
Cleard4 |Transparentni lak s UV filtrem pro étyfky Elite Carbon 10 100 Ké 12 221 Ké
Clear8 |(Transparentni lak s UV filtrem pro osmy Elite Carbon 17 000 K& 20 570 Kg
MetWh1 |Metalicky bily lak pro skify 4 600 Ké 5 566 Kg
MetWh2 |Metalicky bily lak pro dvojky/dvojskify Elite Carbon 7000 Ké 8 470 K¢
MetWhd [Metalicky bily lak pro étytky Elite Carbon 10 600 Ké 12 826 K&
MetWh8 |Metalicky bily lak pro osmy Elite Carbon 15 800 K& 19 118 KE|
Vzornik barev RAL : http:/fmd ic ftech/RALcolorchart.htm
Doplitky
Pfenosné stojany na lodé Cena za par Cena za par
Tre-61 Malé ( na 1x, 2-, 2x ) 2 350 K¢ 2 844 K¢
Tre-86 Velkeé ( na 4x, 4-, 4+, 8+) 2 650 K¢ 3 207 K¢
Termoobaly na lodé Swift Racing Cena za kus Cena za kus
Covis Termoobal na skif - il i na zip, reflexni pasy 4 600 K& 5 566 Ké|
Cov2s Termoobal na dvojku, dvojskif - zapinani na zip, reflexni pasy 7 200 K¢ 8 T12 K¢
Covds Termoobal na étyfku - zapinani na zip, reflexni pasy 12 200 K& 14 762 Ké
Covés Termoobal na osmu - zapinani na zip, reflexni pasy 16 500 K& 19 965 Ké
O-Cov-Scul|Termoobal parova vesla s prepazkou 1485 Ké 1797 Ké|
Vesla
Parova vesla Swift Cena za par Cena za par
Scull HP  |Scull High Performance 14 793 K& 17 900 KE|
Scull CP |Scull Club Performance 12 314 Ké 14 900 K&
Scull R Scull Recreational 10 330 K& 12 499 Ké
Nahradni paginy Swift Cena za kus Cena za kus
Grip S Grip Scull - S - 32 mm - £ervena 140 K& 169 K&
Grip M Grip Scull - M - 35 mm - oranZova 140 K¢ 169 K&|
Grip L Grip Scull -L - 37 mm - éervena 140 Ké 169 Ké

Ceny lodi jsou uvedeny v barevném standradnim provedeni bila obsivka s ¢ernym lemovanim

Ve standardni cené zavodnich, cviénych, gigovych a adaptivnich lodi jsou viechny druhy aluminiovych krakorcu
( Euro - kfidlo - Alu Back ) s aluminiovymi vzpérami, s havlinkami Concept2 a termoobaly na krakorce.

Platebni podminky : 60% pii zavazné objednavce, doplatek pfi pfedani zboZi
U stalych zakazniki mozZne rozloZit doplatek 40% do 4 mésiénich splatek

Na lodé poskytujeme zaruku v délce 5 let

Zaruéni a pozaruéni servis zajiétén, véetné kompletniho skladu nahradnich dili v €R.

Zména cenlku vyhrazena

www.jvl.cz ivl.prosport@cmail.cz tel. 774 295
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