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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zamétuje na budovani znacky a vypravéni jejiho ptibéhu v online pro-
sttedi. Uvodni &4st je vénovana teorii znaéky a jejimu budovani, déle pak moZnostem mar-
ketingové online komunikace znacky. V praktické ¢asti se nejprve popisuje znacka Favorit.
Jeji historie, plisobeni znacky a vyvoj v ¢ase. Dale je v této ¢asti analyzovdna marketingova

komunikace znacky v online prostiedi.

Kli¢ova slova: znacka, budovani znacky, Favorit, jizdni kolo, online, historie, ptib¢€h, soci-

alni sit¢, Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, blog, marketing na socialnich sitich

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on brand building and storytelling in the online environment.
The introductory part deals with brand theory and brand building, as well as with the possi-
bilities of brand online communication. In the practical part, the Favorit brand is described.
Its history, brand influence and development over time. Furthermore, the marketing commu-

nication of the brand in the online environment is analyzed in this section.

Keywords: brand, brand building, Favorit, bicycle, online, history, story, social networking,

Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, blog, social media marketing
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UvVOoD

Vnimani znacek a sledovani jejich redlnych ptibéhli ma mezi spotiebiteli v této zrychlené
moderni dobé ¢im dal vétsi vahu. Diky kvalit€ znacky se spotiebitelé rozhoduji, jaky vyro-
bek nebo sluzbu si zakoupi nebo zaénou v budoucnu vyuzivat. Znacky, které se s upfimnym
osobnim piibéhem dokazi na trhu prosadit, jsou mezi spotiebiteli zddané a tim maji naskok
pred konkurenci. Staci se podivat se na webové stranky uspésnych spolecnosti a organizaci
a na jejich socidlni sit€ a je zfejmé, Ze znacka a jeji piibch se stava i na ¢eském trhu vyznam-
nou soucasti zivota spotiebitell a spolecnosti.

Rizeni procest souvisejicich s budovanim povédomi o znaéce je pro Ceské firmy stale rela-
tivné novou cinnosti, protoze zde chybi tradice a zkuSenosti z moderniho brand ma-
nagementu, ktery se u nas v poslednich dvaceti letech stal rychle se vyvijejici manazerskou
disciplinou. Cela oblast ma jeden jediny cil. Aby se znacka stala hlavni prioritou rozvoje a
rustu v souladu s cili spole¢nosti nebo organizace. Nejedna se vétSinou jen o oblast sluzeb
nebo obchodu, ale také jde Casto o politické strany a neziskové organizace. Lze tedy fici, ze

znacky spolecnosti jsou vidét vSude a provazi nas denn¢ na kazdém kroku.

I tato prace vypravi svilj ptibéh. Pribéh znacky jejiho pisatele, ktery sdm pted 1éty naSel na
pudé chalupy jizdni kolo zde popisované znacky ve velmi zanedbaném stavu. Jizdni kolo si
svépomoci ve volném Case opravil a vyuziva ho od té doby k projizd’kam dodnes. Proto i

diky tomuto piib&hu je vztah k praci mnohem osobné;jsi a citovéjsi.

Kompletni prace je tedy rozdélena na dvé ¢asti, na ¢ast teoretickou a praktickou. Prvni ¢ast
je vénovana teorii znacky a jejimu budovani, dale pak moZnostem marketingové online ko-
munikace znacky. V praktické ¢asti se nejprve popisuje znacka Favorit. Jeji historie, piiso-
beni v case, logomanudl znacky. Jsou podrobné popsany néstroje online komunikace
znacky. Déle je v této ¢asti analyzovana formou hloubkovych pohovorti funk¢nost a efekti-
vita internetovych stranek spole¢nosti. Zkoumano je, jakou formou znacka vypravi sviij pfi-
beh a zda jsou stranky prehledné a efektivni. Praktickd cast také obsahuje vyzkum formou
online dotaznikového Setteni, jehoz cilem je zjistit, jaké online nastroje komunikace jsou pro

respondenty nejvhodnéjsi.

Na konci prace budou pro znacku navrZena vhodna opatieni pro zlepSeni online marketin-

gové komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 COJETO ZNACKA

Pokud chceme nacerpat informace o tom, co to vlastn€ znacka je, miZzeme vyuzit trefného
pfirovnani autort Johna Purkisse a Davida Roystona — Lee, ktefi tvrdi, Ze znacku uz vlastné
dlouho méame a jak jednou tekl Jeff Bezos, zakladatel Amazonu: ,, Vasi znackou je to, co
o vas lidé Fikaji, kdyz zrovna nejste v mistnosti. “ Ale vétSina lidi d€la jen malo proto, aby
svoji znacku budovali. Pokracuji ve své praci a doufaji, Ze si jich nékdo v§imne. Mozna maji

1 talent, ale nikdo o nich nevi. (Purkiss, Royston-Lee, 2014, s. 9)

Znacky — anglicky nazyvané ,, brands “- slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jednotli-
vych vyrobct. Slovo brand pochézi ze staronorského slova brandr, coz znamena ,, vypalit “,
protoze znacka ¢i cejch se pouzivaly a stale pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvitat ze

stdda jednoho vlastnika.

Podle Americké marketingové asociace (AMA) je znacka ,,jméno, termin, oznaceni, symbol
¢i design nebo kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ci
vice prodejcii a v jejich odliseni v konkurenci trhu “. Technicky fe¢eno - kdykoli marketér

vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol nového produktu, vytvaii tim svoji znacku.

Podle nazoru mnoha manazert z praxe obsahuje pojem znacka mnohem vice - definuji ji
jako néco, co jiz proniklo lidem do povédomi, ma své jméno, své dulezité postaveni v ko-
mercni sféfe.

Kli¢em k vytvoteni znacky podle definice AMA je vybrat jméno, logo, symbol, design ba-
leni a dalsi vlastnosti, které identifikuji vyrobek a odlisi jej od ostatnich. Tyto rozliSujici

komponenty znacky, jez ji vyclenuji a urcuji, nazyvame prvky znacky.

Znacky maji mnoho riiznych podob. Zvazme napftiklad rtiznorodost strategii pii pojmeno-
vani znacek. V nékterych ptipadech je pro vSechny produkty pouzito jméno spolecnosti
(napt. Hewlett-Packard). Jindy pfidaji vyrobci individudlni ndzvy znacek novym produktiim,
které se pak nevztahuji k nazvu spole€nosti (napt. Procter Gamble a jejich vyrobky znacky
Tide, Pampers, lams a Pantene). Maloobchodnici vytvaii své vlastni znacky podle svého
obchodniho jména ¢i jinych prostiedkll. Nazvy produkti existuji v mnoha riznych formach.
Znédme jména znacek zaloZend na lidskych jménech, mistech, ndzvech zvitat ¢i ptaka ¢i ji-

nych pfedmétech.

Jiné nazvy znacek maji produkt pfimo v nazvu nebo naznacuji dalezité vlastnosti ¢i vyhody

produktu. Nékteré nazvy znaek jsou vytvoreny s pomoci ptedpon ¢i ptipon, diky nimz znéji
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védecky, ptirozené ¢i prestizné (napt. mikroprocesory Intel, automobily Lexus, pocitace
Compaq). Pii vytvareni znacky maji marketéti velky vybér z prvki znacky, které jsou riizné

povahy a jimiz chtéji identifikovat své vyrobky. (Keller, 2007, s. 32, 33)

Znacky jsou soucasti naSeho kazdodenniho zivota stejné jako nase pracovisté a rysy okoli.
Velké¢, trvalé znacky se staly ikonami - nejen ikonami korporaci, ale doslova kulturnimi iko-
nami. Coca-Cola nema jen nejslavnéjsi logo na svété, ale toto logo se stalo symbolem za-
padniho stylu Zivota. Dnes znacka neni pouze nositelem zékladni funkéni charakteristiky
vyrobku, ale nese v sob¢ také jeho vyznam a hodnotu. Mame-li vSak urcit a efektivné zuzit-
kovat zasadni vlastnosti ¢i ,,neménné rysy" nasich znac¢ek, musime se naucit plynule hovofit
vizualni i verbalni fe¢i nasich archetypt.

Tvurci velkych znaek tuto prostou pravdu intuitivné vycitili. Napiiklad hvézdy ve filmu
a v zabavnim primyslu i agenti, ktefi pro n¢€ pracuji, chapou, Ze jejich trvala popularita ne-
z4visi Cisté na kvalit€ €1 uspesnosti film1, které nataceji, nebo na pozornosti, kterou na sebe
strhavaji. Obliba zavisi na tom, jak vytvareji, Zivi a trvale reinterpretuji svou jedinec¢nou
a podmanivou identitu ¢ili ,,vyznam". Madonna méni sviij Zivotni styl i ucesy, ale vzdy zi-
stava Sokujici Rebelkou. Jack Nicholson je na filmovém platn€ i mimo n¢j zly chlapik -
Psanec, stojici mimo zadkon. Meg Ryanovéd a Tom Hanks vkladaji do kazdé ze svych roli

ducha nevinatka s o¢ima otevienyma dokotan. (Mark, Pearson. 2012, s. 14)

1.1 Budovani znacky

Keller (2007, s. 71) uvadi, Ze budovani znacky (branding) je v zdsad¢ nauka o proptijc¢ovani
hodnoty znacky k vyrobkim a sluzbam. I kdyz miize ptevladat mnozstvi riiznych pohledii
na hodnotu znacky, vétSina souhlasi, Ze hodnota znacky by méla byt definovana v pojmech

marketingové t¢innosti, ktera je pro kazdou znacku jedinec¢na.

Na budovani silné zna¢ky mtze byt nahlizeno z pohledu sekvenci ¢i krokt, v niz kazdy krok

je podminén uspésnym dosazenim piedchoziho kroku. DilleZité jsou nésledujici Etyfi kroky:

1. Zajistit identifikaci spotiebitelll se znackou a asociaci znacky v mysli spotiebitell s kon-

krétni tfidou produkti ¢i potiebou.

2. Ztejmé urcit vyznam znacky v myslich zakazniki pomoci velkého mnozstvi hmotnych

1 nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku.

3. Vyvolat spravné reakce spotiebitelll na tuto identifikaci znacky a vyznam znacky.
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4. Preménit reakci na znacku tak, aby se vytvoftil intenzivni, aktivni, vérny vztah mezi spo-

tiebitelem a znackou.

Diky témto ¢tyfem kroktim vytvoifime soustavu zdsadnich otazek, na které se kazdy zdkaznik
ptd ohledn¢ znacek tak, jak nasleduji po sobé. Kdo jsi? (identita znacky), Co jsi? (vyznam
znacky), Co s tebou? Co si o tobé myslim nebo citim? (reakce na znacku), Jak je to se mnou

a s tebou? Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou chtél mit? (vztah ke znacce).

Toto zfetelné fazeni krokil - od identity pfes vyznam, reakci az ke vztahiim znamena, ze
vyznam nemize byt vybudovan, dokud nebyla vytvofena identita. Reakce na znacku se ne-
objevi, dokud se neobjevi povédomi o vyznamu znacky. Vztah ke zna¢ce nemizete tudiz

ziskat, dokud nevyvolame ty spravné reakce.

Toto provedeni ¢tyt zakladnich kroki k vytvofeni spravné znacky, vyznamu znacky, reakci
na znacku a vztahu ke znacce je komplikovany a slozity proces. Tento proces si mizeme
predstavit jako pyramidu Sesti zakladnich krokii (blokidl budovani znacky) se spotiebiteli.
Jedna se o charakteristiku, ptedstavu, vykon, pocity, posouzeni a rezonanci. (Keller, 2007,

5. 105)

Vase znacka neni staticka. Neustale se vyviji. Pokud jste zaméstnani, vase znacka vam za-
jistuje viditelnost a prosperuje z toho 1 firma, v niz pracujete. Znacka ovliviiuje také pocet
i kvalitu nabidek, které dostavate od jinych zaméstnavatelti. Pokud podnikate, znacka vam
pomuze ziskat zdkazniky a vydélat penize. Pokud jste investor, znacka vam pomuze ziskavat
od managementu, poradct a jinych investori kvalitni nabidky. (Purkiss, Lee, 2014, s. 30,

31)

1.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky vychazejici z pohledu zakaznika vzniké tehdy, kdyz ma spotiebitel vysoké
povédomi o znacce, dobfe ji zn4 a v paméti ma silné, pfiznivé a jedinecné asociace se znac-
kou. V nékterych ptipadech staci samostatné povédomi k tomu, aby byla reakce spotiebitelil
priznivé;si, napt. v situacich rozhodovani s nizkou mirou angazovanosti, kde jsou spotiebi-
telé ochotni vybirat spiSe podle jim znamych znacek. Aby byly strategie brandingu uspésné
a vytvoftila se hodnota znacky, musi byt spotiebitelé piesvédceni, ze mezi znackami v kate-
gorii produktu ¢i sluzby existuji vyznamné rozdily. Klicem k brandingu je, aby si spotiebi-
telé nemysleli, Ze vSechny znacky v kategorii jsou stejné. Vytvoreni vysoké urovné pove-

S

domi o znacce a pozitivni image znacky v paméti spotiebitele vytvaii struktury povédomi,
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které mohou ovlivnit reakci spotiebitele a vytvofit rizné typy hodnoty znacky vychézejici

z pohledu zakaznika. (Keller, 2007, s. 98)

Znacka by méla byt autenticka a konzistentni. Uginna znatka musi byt zaloZzena na tom, kdo
jste a jaka je vaSe prace. M¢li byste byt co nejlepsi, ale potad to musite byt vy. Nékteii lidé
vytvoii o vlastni osobé obraz, ktery neodpovida realité. To byva ¢asto spojeno s tim, ze na-
podobuji €loveka, kterého si vazi, nebo Ze se snazi byt co nejkonformnéjsi. Jenze vysledek

muze pusobit uméle a nepresvédcive. (Purkiss, Lee, 2014, s. 32)

1.2.1 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce sestdva z rozpoznani a vybaveni si znacky. Rozpoznani znacky se vzta-
stane impuls. Jinymi slovy, rozpoznani znacky vyzaduje, aby spotiebitelé mohli spravné
rozlisit znacku jako néco, co jiz diive vidé€li €1 o tom slyseli. Pokud napf. ptijde zdkaznik do
obchodu, dokdze rozpoznat znacku jako tu, jejimuz vlivu jiz byl vystaven. Vybaveni si
znacky se vztahuje ke schopnosti spotiebitele vzpomenout si na znacku v dané kategorii
v souvislosti s potfebami, které ma tato kategorie spliioval, ¢i ji koupit nebo vyuZzit, dostane-
li k tomu impulz. Jinymi slovy, vybaveni si znacky vyzaduje, aby spottebitel¢ dokazali
spravné vyuzit povédomi o znacce, které je uloZeno v jejich paméti, dostane-li se jim odpo-

vidajiciho podnétu. (Keller, 2007, s. 98)

1.2.2 Vnimana kvalita znacky

Pozitivni image znacky vytvaii marketingové programy, které spojuji v paméti silné, ptiz-
nivé a jedine¢né asociace se znackou. Definice CBBE nerozliSuje mezi zdrojem asociaci
znacky a zptisobem, jakym jsou vytvareny - podstatnd je vysledna piiznivost, sila a jedinec-
nost asociaci ke znacce. To je velmi diilezité poznani pro budovani hodnoty znacky. Kromé
informacnich zdroji fizenych marketéry mohou byt asociace se znackou vytvofeny také
mnoha jinymi zpusoby: pfimou zkuSenosti, z informaci o znacce od firmy ¢i jinych komerc-
nich a nekomer¢nich zdroji, ustnim pfedanim ¢i pfedpokladem nebo zavérem ze znacky
samé (z nazvu ¢i loga), identifikaci znacky se spole¢nosti, zemi, distribu¢ni cestou, konkrétni
osobou, mistem nebo udalosti. Marketéfi by méli rozpoznat vliv téchto riznych zdroji in-

formaci, méli by je ovladnout a adekvatné je zapojit do komunikacnich strategii.
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Aby byly asociace spojené se znackou dostatecné silné, je tieba zajistit, aby marketingovy
program a dal§i faktory ovlivnily zkuSenosti spotiebiteld se znackou. Cim vice se osoba za-
mysli nad informacemi o produktu a vztahuje si jej k existujicim znalostem o znacce, tim
siln€jsi jsou pak asociace se znackou. Dva faktory, které posiluji asociace v jakychkoli in-
formacich, jsou: osobni diilezitost informace a diislednost, s niz je tato informace prezento-

vana v priubéhu Casu. (Keller, 2007, s. 101)

1.2.3 Asociace spojené se znackou

Pfi budovani znacky je tfeba postupnymi kroky vytvaret dlouhodoby vztah mezi spotiebiteli
a znaCkou. Tohoto cile Ize dosahnout zejména prostiednictvim asociaci, které budou v mys-
lich spottebiteli spojeny s danou znackou. V praxi rozliSujeme tfi zdkladni trovné asociaci
spojenych se znackou v ndvaznosti na to, zda jsou spjaty s produktovymi vlastnostmi, funk¢-

nimi ¢i emocionalnimi benefity, abstraktnimi prvky a hodnotami.

Prvnim krokem pfi procesu budovani asociaci spojenych se znackou jsou produktové aso-
ciace, které¢ jsou nezbytné k tomu, aby spotiebitel dokazal zatradit znacku nebo vyrobek
do dan¢ kategorie zbozi. Spottebitelé totiz uvazuji o koupi vyrobku pouze tehdy, pokud od-
povidd na jejich potiebu, kterou maji spojenou s danou vyrobkovou kategorii. Produk-
tove atributy (uzitné vlastnosti vyrobku) je proto tfeba ukazat v reklamé i dal$i komunikaci.
Jedna se naptiklad o ucinek praciho prasku, viini, chut’ napoje, tlumici ucinek prasku proti
bolesti atp. Bez tohoto kroku by spotfebitel nedokazal zasadit novou znacku do konkurenc-
niho rdmce. Budovani produktovych asociaci je zpravidla nejsnadnéjsi, jejich vyznam je
ovSem ve srovnani s dalSimi urovnémi pro spotiebitele nejmensi. UZitné vlastnosti vyrobku
jsou zéaroven nejsnadnéji napodobitelné konkurenci, které nic nebrani vyuzit stejny typ ar-

gumentace.

Druhou trrovni jsou asociace spojené s prinosy / benefity, které mohou byt funkéni (usnad-
néni zivota), ¢i emocionalni. Vhodnou komunikaci mize znacka u spotiebitelii apelovat na
vyhody spojené napft. se socialnim statutem spotiebitele. Znacka se mlze stat vyjadienim
urcitého stylu, ¢i tzv. aspiracni, referencni skupiny (skupina lidi s uréitym zivotnim stylem,
jejiz soucasti by se spotiebitel rad stal). Napfiklad tzv. hipstefi se vyznacuji specifickym
druhem modnich znacek, elektroniky, hudby, stravovani, které jim navenek pomahaji vysilat
signaly o pfisluSnosti k této socidlni skupin€. Znacka se mize rovnéz stat symbolem a vy-

jadfenim osobniho Uspéchu, coz lze vyuzit napf. na trhu automobildi, hodinek, kosmetiky,
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alkoholu atp. Koupi vyrobku dané znacky se spotiebitel miize citit ,,na Grovni®, ¢i jako zna-

lec, ktery dokaze ocenit umélecky ¢i prakticky rozmér vyrobku ¢i sluzby.

Pokud znacka dokaze navazat emocionalni vztah se spotiebiteli, mize postupem ¢asu do-
jit k budovani asociaci na tfeti, nejvyssi urovni, kterou predstavuji zpravidla sdilené po-
stoje, hodnoty a nazory. Zde hovofime o tzv. rezonanci mezi spoti‘ebitelem a znackou.
Patii sem napftiklad pocit Stésti, sebediivery, jistoty, naplnéni, které spotiebitel diky znacce
pocit'uje. Tento typ asociaci ma pro spotiebitele nejveétsi vyznam a je konkurenci velmi ob-
tizn€ napodobitelny. Dosazeni citové vazby spotiebitele ke znacce je velmi obtizné

a pouze nejuspeésnéjsi znacky jsou schopny této irovné souznéni se spotiebiteli dosdhnout.

Praci s jednotlivymi trovnémi asociaci lze vyuzit i v praxi. Pfed vstupem na trh mize firma
na zakladé spotiebitelského vyzkumu zjistit, jaky typ asociaci je nejcastéji spojovan s vy-
branou znackou, pii¢emz stejny piistup lze vyuzit pro srovnani i pro znacky konkurencni.

Na zéklad¢ vyzkumu pak 1ze naplanovat komunikacni platformu znacky pro veskeré trhy.

Z empirickych vyzkumi vyplyva, ze znacka musi nejdiive vybudovat produktové asoci-
ace, aby byli spotiebitelé schopni zatadit znacku do daného konkuren¢niho rdmce. Daéle
je nezbytné pracovat se vzajemnymi vztahy mezi jednotlivymi urovnémi asociaci, tedy
mezi atributy, pfinosy/benefity a hodnotami, kdy benefity vyplyvaji z uzitnych vlastnosti
vyrobkil a hodnoty 1ze odvodit z benefitii. Cilem je vybudovat téZko napodobitelné, jedi-
necné vztahy mezi jednotlivymi prvky, které jsou pro spotiebitele vyznamné. (© 2016 by
Export Guru)

1.2.4 Budoucnost znacek a brandingu

Wally Olins (Goring-on-Thames, 2013, s. 6-8) ve své knize popisuje, jaké cekaji znacky
a branding ptekazky v dalsich desetiletich. Olins piSe a pta se: Co se stane se znackami
a s brandingem? Je po vSem? Piinasi globalizace zkdzu rozmanitosti a jedinecnosti a silné
nadnarodni spole¢nosti jednou provzdy se svou nesmirnou marketingovou silou ovladnou
svétoveé trhy? Znamena to, ze — at’ uz zijeme kdekoli — budeme nakonec nakupovat potad
dokola jenom varianty jednoho a toho samého produktu? Zacnou se rtizné kouty svéta na-
vzéajem vice a vice podobat, jak uZ je dnes patrné tfeba na letistich?

Na druhou stranu, pokud postupujici globalizace pfinasi jistou homogenizaci svéta, jak je

vvvvvv

témer kazda lokalita hlasité ktici, ze je tim nejlepSim mistem na svéte, které rozhodné stoji
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za to navstivit, a ze znacky, jez se zde vyrab¢ji, nemaji ve sveété konkurenci? Pokud se
vSechno a vSude zacina stale vyraznéji navzajem podobat, ziistane viibec n€jaky prostor pro

mista, kterd svou obchodni strategii stavéji na své jedinecnosti?

Nebo se nakonec déje néco docela jiného? Zpisobi vzestup digitalnich technologii, ze se
organizace budou stale ¢astéji ocitat v defenzivé, protoze jejich zékaznici nebudou jen rea-
govat, ale budou rovnéz iniciativné klast svoje vlastni otdzky a vznaset své vlastni poza-
davky? Pfinaseji digitalni technologie nové stimuly pro tvorbu novych znacek a nové moz-
nosti, jak je uvadét na trh - jako jsou tfeba vlastni publikace? A pokud tomu tak opravdu

bude, jak to poznamend mezinarodni korporace?

Ale co vlastné chceme my spotiebitelé? Trvame na tom, abychom nakupovali levn¢? Vy-
zdvihujeme autenticitu? Chceme, aby cokoli, co dostaneme do rukou, ,,odnékud* pochazelo
- stojime o place branding? Nebo snad tohle vSechno pozadujeme najednou? Anebo prosté

jenom ménime sviij postoj kazdy druhy ¢tvrtek v mésici?

A co teprve udrzitelny rozvoj, zeleny svét, globélni oteplovani, zivotni prostiedi a tak dale?
Jak tyhle aspekty ovlivituji naSe smysleni o produktech a sluzbach, jez vyuzivame? A jak
urcuji nas vztah k organizacim, které tyto produkty a sluzby vyrab¢ji a prodavaji? Skutecné
veétime ropnym spolecnostem, ze chtéji zachranit svét? Je spolecenskd odpoveédnost firem

opravdu tak dilezita, jak se ted’ tvrdi, nebo jde jenom o piechodnou médu?

Zkusme to jesté trochu posunout: k ¢emu firmy vlastné jsou? Maji vytvaret zisk a rist, nebo
pomahat spolecnosti, anebo oboji? A jak vlastné mohou firmy dokazat, na ¢em jim doo-
pravdy zalezi? Pokud je to tedy viibec dulezité. A co kdyz né€které firmy plisobi na trhu
hlavné prostiednictvim rozsahlého portfolia svych vyrobkli? Znamena to, Ze nejen jejich
znacky, ale i ony samy by mély byt vidét a mélo by se s nimi pocitat? Se v§im vySe uvede-
nym a fadou dalSich problémil se budou brandingové projekty budou potykat v dalSich de-

setiletich. (Olins, 2014, s. 6-8)

1.3 Utvareni znacky

Prvky znacky, nékdy nazyvané identifikatory znacky, jsou ty znaky, které slouZzi k identifi-
kaci a odliSeni znacky. Hlavnimi prvky znac¢ky jsou jméno, URL, logo, symboly, piedstavi-
telé, mluvci, slogany, zn€lky, baleni a napisy. Nezavisle na rozhodnutich, ktera u¢inime
o produktu a o tom, jak je propagovan, mohou byt prvky znacky vybrany takovym zpuso-

bem, aby tvofily co nejvyssi moZznou hodnotu znacky. Podle modelu CBBE tedy mohou byt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

prvky znacky vybrany tak, aby podpofily povédomi o znacce, aby zjednodusily tvoreni sil-
nych, pfiznivych a jedine¢nych asociaci se znackou ¢i aby vyvolaly pozitivni ndzory na
znacku a pocity z ni. Testem schopnosti budovani prvkl znacky je to, co by si spotiebitelé
pomysleli ¢i citili k produktu, kdyby znali jen jeho ndzev, logo ¢i dalsi charakteristiky. Prvek
znacky, ktery poskytuje pozitivni prispévek k jeji hodnoté, je napt. takovy, ktery

u spotiebiteli vyvolava cenné asociace ¢i reakce.

Obecné existuje Sest kritérii vybéru prvkl znacky: 1. zapamatovatelnost; 2. smysluplnost;

3. obliba; 4. ptenosnost; 5. adaptabilita; 6. moznost ochrany.

Prvni tfi kritéria - zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba mohou byt na zakladé své po-
vahy charakterizovéana jako kritéria budovani znacky. Druha tfi jsou povahou defenzivné;jsi
a jsou pouzivana k vyhodnoceni toho, jak l1ze hodnotu znacky obsazenou v prvku znacky

vyuzit a ochranit v souvislosti s riznymi moznostmi. (Keller, 2007, s. 204)

1.3.1 Nazev

vvvvvv

ciace s produktem velmi kompaktnim a ekonomickym zptsobem. Jména zna¢ek mohou byt
extrémné vykonnym tésnopisnym prostfedkem komunikace. I kdyz spottebitelim trva, nez
pochopi, Ze se marketingovd komunikace miiZze tdhnout od pllminuty (reklama) az
k celym hodindm (obchodni navstéva), jména znacky si povsimne (a jeho vyznam je zazna-
menan ¢i aktivovan v paméti) béhem nékolika sekund. Jméno znacky je v myslich spotiebi-
teld izce spjato s produktem, ale miize byt také nejkomplikovanéj$im prvkem znacky, chtéji-
li jej marketéti zménit. [ kdyz se zda, ze je vybér velky, kazdy rok jsou zaregistrovany dese-
titisice novych znacek jako pravni ochranné znamky. Nalezeni uspokojivého jména znacky

pro novy produkt mtize byt neuvétitelné slozity a zdlouhavy proces. (Keller, 2007, s. 211)

1.3.2 Logo a symbol

Slovo ,,logo* je odvozeno od feckého logos, coz znamena jak ,,slovo®, tak i ,,rozumnou mys-
lenku®, takze je tak trochu paradoxni, Ze obecné piijimanym vyznamem slova ,,logo* je
v angli¢tiné a mnoha dalSich jazycich ,,obrazovy symbol", ktery obvykle zastupuje n¢jakou
obchodni znacku. Presto je znacka, podobné jako vétSina lidskych myslenek, pfedstavovana
na prvnim misté jménem a az potom obrazy. Logo skute¢né funguje jako jakysi symbol nebo
piktogram, vice mén¢ abstraktni vizudlni znak znazornujici n€jaké slovo. V zacatcich vzniku

modernich znacek méla obchodni jména Casto osobity rukopis, podobné jako podpis, coz
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plati i dnes. Aby témto slovnim znaklim zédkaznici rozuméli, museli byt vzdélani, takze bylo
béZnou praxi pfipojit k psanému slovu i piktogram, ktery by pomohl snaz8§imu prosazeni na
trhu; tim se dostaly do popiedi zdjmu i produkty, které nemély zadné charakteristické nazvy.

Casto stailo pouzit jednoduché geometrické tvary.

Ackoli trojuhelnik, kruh a hvézda jsou samy o sob& pouhymi ikonami, jakmile je zkombi-
nujete s néjakym jménem, vytvareji néco vetsiho. Ikona se zméni v logo od okamziku, kdy
v nasi mysli dostava ur€ity vyznam ve spojeni s obchodnim jménem a tim, co vSechno pro
nas toto jméno znamena. Tento proces spojeni symbolu s vyznamem je ustfednim bodem
vytvareni znacek. Nejstarsi loga se obvykle podobala malym ilustracim - doslovnym zna-
zornénim toho, co pfisluSnd znacka nabizi. I dnes mlize byt mezi logem a ilustraci jen mini-

malni rozdil.

S ptichodem modernismu se loga zjednodusila a minimalizovala, a n€kdy dokonce omezila
pouze na prosté inicialy nebo jméno bez jakychkoli vizualnich prvki. I takovéto znaky lze
povazovat za loga (na rozdil od pouhych nazvii psanych béznym pismem), protoze zavadéji
specialni typografické styly, které pak disledné pouzivaji ve vSech obrazovych materialech
souvisejicich s touto znackou. A kromé toho se dnes natolik rozsitily globalni marketingové
kampang, které vetejné propaguji sva loga, ze je teoreticky mozné, aby urcity symbol fun-
goval i bez psaného slova. V praxi si vSak tyto enormni naklady, jez jsou k dosazeni efektu
nutné, mize dovolit jen malo obchodnich znacek, takZe nejbéznéjsi podobou loga ziistava
1 nadale tradi¢ni feseni ve formée symbolu s textovou znackou. Urcita fakta o podstaté navrhi

znacek vSak maji nad€asovou platnost.
Logo:

e musi mit tvar a barvu,
e bude mit obvykle typograficky prvek vyjadiujici nazev,
e musi byt variabilni, aby ho bylo mozné pouzivat v rizném kontextu,

e obsahuje vizualni symboliku ¢1 ikonografii, ktera je univerzalni i kulturné specificka.
Navrhovani vSech prvki loga tak, aby byla obchodni znacka vnimana podle ptéani jejiho

vlastnika a zaroven spliiovala strategické cile, je zalezitosti peclivého vybéru podstatnych

prvkil loga a hledani jejich co nejvyvazenéjsi kombinace. (Healey, 2011, s. 6, 7)
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1.4 Vypravéni pribéhu znacky tzv. Storytelling

Od pravekych jeskyni s mamuty namalovanymi ohofelym klackem na sténu pfes temné
chladné pokoje, kde pfi svicce a pii predeni babic¢ka vyklada sttedoveké myty az po strasi-
delné historky na détskych taborech pfi stezce odvahy a pohadky na dobrou noc pod petinou.
Ptibéhy nas provazeji od doby, kdy praotec homo sapiens byl schopny zapamatovat si sou-
vislosti a vypravét je dal. Ze vypravéni pribshi, neboli tzv. storytelling, je nepostradatelna
soucast naseho Zivota, pochopily velmi brzo také znacky, velké spolecnosti a jejich marke-
tingova odd¢leni.

vvvvvv

cemi. Vzdyt’ zebticku vladne Coca-Cola — znacka, kterd svou marketingovou komunikaci
muze hrd¢ zaplnit mnoho stranek kdejaké pohadkové knizky, pravdépodobné nazvané ,,126
years of happiness® (126 let $tésti), jak sama své pobyvani na mati¢ce Zemi oznacuje. Vy-
tvotila Santa Clause, sklenici vidi jako poloplnou a ne poloprazdnou a piib&hy ze své vlastni
historie se py$n¢ chlubi. Tésn¢ za ni se drzi lovemark mnoha milionti uzivateltit mobilnich
telefond, laptopti a ostatnich technologickych vymozenosti ,,prvniho svéta®. Naptiklad Ap-
ple je legendou hlavné diky osobnosti svého zakladatele Steva Jobse, jehoZ pfibeh obsahuje
pady 1 uspéchy, obrovské odhodlani, vizionaistvi a hlavné vybornou strategii, ktera nakous-

nuté jablko proslavila v dobé€ jeho Zivota po celém svété a pokracuje i po jeho smirti.

,» Vypravéni ptibeht je vypravéni vtipl. Musime znat pointu, zavér a védét, ze vsechno, co
fekneme od prvni do posledni véty, vede k jedinému cili. A v idealnim ptipad¢ také potvrdit
néjakou pravdu, ktera prohloubi nase chapani toho, kdo jsme jako lidské bytosti, objasniuje
ve sveé prednasce Andrew Stanton, tviirce piibéhii Toy Story a WALL-E, na pfednasce TED.
Existuje mnoho modeltl vypravéni piibéhti — zacinat od konce, prolinat nékolik ptibéht do-
hromady ¢i je nechat paralelné plynout vedle sebe. Ktery model je nejucinnéjsi fici nelze,
jedingé, ceho by vyprave¢ mél dosdhnout, je utvotit ptibeh natolik origindlni a zajimavy, ze
bude nemozné nechtit ho vyslechnout. Je také nesmirn¢ dilezit¢é mluvit k t€ém spravnym

lidem, neboli komu nas ptibéh vypravime. (O FSV UK 2018)

Storytelling v pfibehu firmy také obecné plati za spolehlivou metodu propagace, ktera na
lidi opravdu funguje. Pfiblizuje znacku zakaznikovi a poméha tak vytvaret pouto, jehoz vy-
sledkem jsou vyssi prodeje. Jak asi vite, lidé piibehy miluji — a proto se je vyplati zapojit do

vice oblasti online propagace.


http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/2012/Best-Global-Brands-2012-Brand-View.aspx
http://www.ted.com/talks/andrew_stanton_the_clues_to_a_great_story.html
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Na webovych strankéch je to typicky rubrika O nés, ktera v ptipadé nékterych webt ptipo-
mina spis Zivotopis. Jindy zde najdeme jen suchy vycet zaméstnanct nebo firemnich histo-
rickych milnikd. Poznavate sviij piipad? Zapojenim piib&hu pfitom na své zdkazniky zapt-
sobite mnohem vice. PopiSme si n€které priklady, jak storytelling do ptib&hu své firmy sami

snadno zapojite.

Zkuste najit sviij souboj dobra se zlem. Velkym tahakem jsou tézké zacatky, kdy jste se
museli vyporadat s néjakymi ptekdzkami. Pro uvod jako z romanu hned nemusite tahat
z rukavil ty nejvetsi tézkosti, které vas napadnou. Lepsi je vystihnout, co je na vasi znacce

tak zajimavé, a drzet se toho.

Udélejte ze zakaznika superhrdinu. Nékteré sluzby lidé vyhledéavaji hlavné pro vlastni
dobry pocit. Zkuste pro n¢ vymyslet takovy piibéh, diky kterému si k vdm najdou cestu tfeba
tim, Ze se v ném sami poznaji. Povézte jim, jaky na né€ vase sluzby budou mit dopad nebo jak
jim vase produkty ovlivni Zivoty. Kazdy z nés chce byt alespon ve skrytu duse superhrdinou.
Ukazte navstévnikiim vaSich stranek, ze jim pravé toto umoznite, a stanou se z nich vasi

zakaznici.

Kde vsude piibé¢h vyuzit? Pribéhy nesklizi ve svété marketingu Gspéch jen proto, ze by se
tak skvéle hodily do rubriky O nés. Protkat byste jimi méli celé vaSe internetové stranky

a docilit toho, aby se navstévnici stali soucasti vaseho ptibchu.

(© 2018 Veelisté — Specialisté na obsahovy a inbound marketing)


https://vceliste.cz/
https://vceliste.cz/blog/storytelling-priklady-jak-ho-vyuzit-v-pribehu-firmy/
https://vceliste.cz/blog/storytelling-priklady-jak-ho-vyuzit-v-pribehu-firmy/
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE ZNACKY
V ONLINE PROSTREDI

Internet jako médium a prostfedek ke komunikaci se neustale dostava ¢im dal vice do pové-
domi spottebiteli. Kdo neméd webovou stranku, jako by nebyl. Naptiklad nakupovani po
internetu je u nas stale obliben&jsi. Na internetu uz nékdy nakupoval kazdy &tvrty Cech a d4
se oCekavat, ze se zajem bude zvySovat. Lakaji nizsi ceny témet vsech druhti zbozi v porov-
nani s nakupem v kamenném obchod¢ a moZnost rychlého srovnani zbozi a ziskani informaci
o tomto zbozi na strdnkéach obchodil. Nezanedbatelna je i ispora ¢asu a moznost nakupovat
v jakoukoli denni ¢i no¢ni dobu. Proto ziskava internetovy marketing ¢im dal vice na dile-
Zitosti.

Internet se pouziva jiz velmi dlouho, ale poc¢atky marketingu na internetu lze pozorovat né-
kdy ke konci devadesatych let minulého stoleti. Od roku 1994 existovala reklama na inter-
netu a n¢kteti marketéti zacinali chapat, Ze potencial internetu je veliky. Priibézné se zacala
rozvijet a zdokonalovat multimédia, newslettery, bannerova reklama atd. Ve chvili, kdy se
zacCaly zjiStovat zdkaznické preference, nazory, pfipominky k produktim atd., zrodil se in-
ternetovy marketing. Internetovy marketing je jiz dnes vyznamné;jsi nez klasicky marketing

tam, kde lidé pouzivaji vyspé€lé technologie. (Janouch, 2014, s. 15)

2.1 Internetové (webové) stranky

Webové stranky jsou zakladnim prostiedkem pro marketingovou komunikaci na Internetu.
Prostfednictvim webovych stranek se lidé dozvidaji informace o nabidce produkti, o firmé,
najdou zde kontakty, argumenty, proc¢ si koupit pravé vas produkt, a mnoho dalSich infor-
maci. Jestlize maji byt webové stranky skuteCnym nastrojem dosazeni cili marketingové
komunikace na Internetu, pak je tieba pfi jejich tvorbé dodrzet pravidla a zvyklosti v oblasti
pristupnosti a pouzitelnosti. Pfi dodrzovani zasad nejde jen o design webovych stranek, ale
o celou fadu dalSich pozadavkl majicich platnost i pro jiné internetové komunikacni pro-
sttedky, jako jsou napiiklad e-shopy nebo blogy. Firemni webové stranky maji vyuziti pro
rizné formy marketingové komunikace. PfedevSim maji informovat a udrzovat zakazniky
v kontaktu s firmou a jejimi produkty. Na webovych strankach se v§ak mohou nachazet
prvky, které umoznuji ziskavat informace od zdkaznikd. To jsou napiiklad formulafe pro
zasilani dotazii, diskusni fora, moznost vkladat komentéie k ¢lankiim, ankety, soutéze, on-

line chat nebo VoIP kontakt. Jiz z tohoto vyctu je ziejmé, ze webové stranky jsou vhodné
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jak pro public relations, tak pro podporu prodeje nebo ptimy marketing. Mén¢ vhodné jsou
pro reklamu, i kdyz v urcitych ptipadech zde ma své misto. Nesmi to vSak byt reklama tietich
stran a musi pouze dopliiovat obsah webovych stranek. V ostatnich piipadech je velmi Casto
nejen neucinng, ale spise zakazniky odrazuje. Webové stranky mohou vsak byt pfipraveny
pro specidlni ucely. Ptikladem jsou mikrostranky vytvarené pro ptildkani navstévnikl na
urcité specifické dotazy nebo mikrostranka vytvotfena pouze pro ucely reklamy. (Janouch,

2014, s. 297)

2.1.1 Blog

Slovo blog vzniklo zkracenim slova weblog (web log), coz znamenéa webovy zaznamnik. Je
to pravidelné zvetejniovani pfispévkl na urcité strance. Ptispévky se zvetejiiuji chronolo-
gicky. Blogy mohou byt pouhymi ,,deni¢ky* i profesionalnimi néastroji marketingu. Nej¢as-
t&jSi jsou profesni a zajmové blogy, kolem nichz se vytvaii komunita lidi se spoleCnymi
zajmy. Tito lidé pisi komentaie k uvetejnénym clanktim a ¢asto dostavaji prostor také k psani
piispévkl. Mozné prvni bloger byl Justin Hall, ktery zacal psat blog jiz v roce 1994. Slovo
weblog vymyslel Jorn Barger koncem roku 1997, ale zkracenou verzi ,,blog™ az v roce 1999
Peter Merholz. Pokud je blog vytvofen kompletné z video ptispévkl nazyva se vlog. Dnes
se také pouziva slovo mikroblog pro specialni formy blogt (Twitter). Pro marketéry je di-
lezité rozliSovat mezi blogem, ktery piSe nezavisly bloger (a kde se angazovat bude velmi
obtizné), a firemnim blogem. Také zaméteni blogli na koncové nebo firemni zdkazniky vy-
zaduje zcela odlisny styl komunikace. MoZzna ptekvapujici je, Ze svlij blog ma ve svété cca
60 % firem. Na druhou stranu se jim moc nevénuji. Skoro 2/3 je aktualizuje pouze jednou
za rok (zdroj: War of Words). Blog ale miize sbirat pomérn¢ vysokou navstévnost z priroze-
ného vyhledavani na nejriznéjsi slova. Tyto navstévniky lze pak snadnéji preménit v zékaz-

niky ve srovnani naptiklad s ucinnosti reklamy.

K tomu, abyste mohli provozovat blog, potiebujete blogovaci software. Asi nejvice vyuzi-
vany je systém Wordpress. Jedna se o opensource projekt, a tak je uzivatelim k dispozici
zdarma v padesati jazycich vcetné Cestiny. Wordpress vznikl v roce 2003 a jiz v roce 2005
si jej stahlo 900 000 lidi. V soucasné dob¢ existuje na této platformé ptiblizn€ 76 miliont

stranek. (Janouch, 2014, s. 305)
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2.2 Kbvalitni obsah internetovych stranek

Co je zédkladnim pfedpokladem navstévnosti na internetovych strankdch? Ano, jedna se
o predevsSim kvalitni obsah. Lid¢ hledaji kvalitni informace a kviili nim pfichazeji na vas

web, ne kvili libivému designu.

Jak piSe Leibtag: ,, Design je vstupni branou, ktera privadi lidi k vasemu obsahu. Nikdo vsak
neprichdazi na web, aby obdivoval jeho design. Hledd informace, pouceni ¢i zabavu. Kdyz
vytvarite design, aniz byste premysleli o obsahu, je to, jako byste navrhovali budovu a neméli
predstavu o tom, jak se v ni bude Zit. “ (Ahava Leibtag, ,,For the Love of God, Please Stop
Doing".)

Co povazuje nejvétsi vyhledavac Google za kvalitni obsah? V pokynech pro zajisténi kva-
lity jsou uvedeny nasledujici zékladni principy: Zaklad je vytvafet webové stranky piede-
v§im pro své uzivatele, nikoli pro vyhledavace. Neoklamavat své uzivatele. Nepouzivat
triky, které maji za cil zvysit hodnoceni ve vyhledavacich. Doporucuje se zamyslet, co déla
webové stranky jedine¢nymi, hodnotnymi a poutavymi. Snazit se, aby stranky oproti ostat-

nim strankam v oboru vynikaly.

Pokyny pro zajiSténi kvality se zabyvaji nejcastéji formami podvodného nebo manipulativ-
niho jednani, jako je napt. automaticky generovany obsah, skryty text, vytvareni stranek
s zadnym ¢i malym mnozstvim obsahu a dalsi. Pii vytvaieni obsahu je potieba myslet na to,
aby byl web uzitecny a informativni. Pokud se vytvaii web pro restauraci, je tteba zahrnout
jeji polohu, otviraci hodiny, kontaktni udaje, menu a blog. Jednoduse se zaméfit na to, aby
nost. Zdtiraznit divéryhodnost webu pomoci vlastniho vyzkumu, citaci, odkazi, recenzi
a referenci od zdkaznikt. Biografie autort a reference od skutecnych zakazniki mohou ne-
smirné podpofit divéryhodnost a reputaci webu. Je potieba se snazit o to, aby web byl vy-
soce kvalitni. Obsah webu by mél byt unikatni, specificky a kvalitni. Obsah webu by nemé¢l
byt tuctovy ani by nemél byt piebiran velkym mnozstvim dalSich webi. Je tfeba pamatovat,
7e obsah je vytvafen zejména proto, aby svym navstévnikiim poskytl vyjimecné uzivatelské
prostiedi, ne aby mél vysoké umisténi ve vyhledavacich. Samoziejmé pozdéji pfijde na fadu
1 grafika. Web by m¢l dychat barvami a Zivotem. Velky diiraz je tfeba klast na to, aby na-
v§tévnici nebyli rozptylovani pravopisnymi, stylistickymi a faktickymi chybami. Rusiva

muze byt také pfemira reklam.


http://ahamediagroup.com/2017/04/for-the-love-of-god-please-stop-doing-this/
http://ahamediagroup.com/2017/04/for-the-love-of-god-please-stop-doing-this/
https://support.google.com/webmasters/answer/35769?hl=cs
https://support.google.com/webmasters/answer/35769?hl=cs
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Vysoce kvalitni stranka musi spliiovat aspon jedno z nasledujicich kritérii. Musi mit dosta-
te¢né mnozstvi kvalitniho hlavniho obsahu (Main Content). Stranka i web odborn¢ zpraco-
vavaji dané téma, jsou autoritativni a divéryhodné. Web musi mit dobrou povést v souvis-
losti s tématem, kterym se na strance zabyva. Eric Enge ve svém ¢lanku ,,The Two-Part SEO
Ranking Model: Let's Make SEO Simple* uvadi tii véci, na které je tfeba se zaméfit pfi

tvorbé kvalitniho webového obsahu:

1. Relevance
2. Kvalita
3. Celkovy dojem z obsahu

Pokud obsah neni relevantni k vyhledavacimu dotazu, nebude se zobrazovat. Druhy bod
klade otazku: Pfindsi obsah informaci, kterou uzivatelé hledaji? Tteti bod zahrnuje nasledu-
jici otadzky: Je vas obsah dobie uspofadan? Je snadno Citelny? Sdéluje efektivnim zplisobem
hlavni témata? A kdyz se dostane uzivatel na stranku, kterd by méla ptinést odpovéd’ na jeho
otazku, najde tuto odpovéd’ snadno a rychle? Nabidnéte svym ndvstévnikiim co nejlepsi pro-

stfedi pIné origindlniho a kvalitniho obsahu. (© 2019 Blue System)

Mnoho lidi trpi reklamni slepotou. Vybiraji si, Cemu vénovat pozornost a co ignorovat. Také
¢asto nemaji Cas a chtéji najit to, co pottebuji, hned ted’. Nudny design a neosobni, oficialni
slova, kterd se nikoho nedotknou, jenom poslou ¢lovéka z webu ke konkurenci. Je potieba
pfemyslet jako zédkaznik. Zakladni pravidlo, kterého je potieba se vzdy drzet — obsah musi
byt psan pro vaSe zdkazniky. Vas zdkaznik se v textech, at’ uz jsou to texty na blogu, nebo

na webu, musi najit a ztotoznit se s nimi.

Jak na tvorbu uzivatelsky ptivetivého a atraktivniho obsahu? Dilezité je poznat piesné své
cilové publikum, orientovat se co nejpfesnéji, nikoliv ne na vSechny, protoze pak byste mi-
nuli cil, ale nutné je poznat klicové pojmy, které zdkaznici hledaji. Konkrétné pojmenovat
problémy, které potiebuji fesit a nabizet jim fesSeni: ne produkty, ale to, co jim diky svym

produktiim/sluzbam vyftesite, jakého problému je zbavite.

Piste bez kontroly, zapojte pravou hemisféru mozku. Nesnazte se psat formalné a piilis od-
borné. Pouzivejte jazyk zakaznika. Piedstavte si, Ze sedite s kamarddem/kamaradkou na
kave a debatujete. Tak vznikaji nejlepsi texty. Poté je staci jen ,,ucesat™, odlehcit, doplnit

priklady, vtipem a mate hotovo.

Nikdy nezapomeiite to, co popisujete, i prakticky ukézat. Pouzit ptiklad, vzor, ukazku.

At uz psanou verzi, nebo fotku. Neteoretizujte, promitnéte to, o ¢em piSete, do praxe, do


https://moz.com/blog/the-two-part-seo-ranking-model-lets-make-seo-simple
https://moz.com/blog/the-two-part-seo-ranking-model-lets-make-seo-simple
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reality. M¢&jte na paméti, ze cena neni hlavnim rozhodovacim faktorem. Stavte radéji na pfi-
nosu pro zakaznika. PodloZte sva slova konkrétnimi piibéhy, ve kterych Vase sluzby/pro-
dukty sehraly svou roli. Nebojte se emoci a uptfimnosti. Bud’te spolehlivi a dodrzte své slovo.

Jen tak si ziskate divéru a vybudujete dobré jméno.

Jak takovy prodejni text vypada v praxi? Napiiklad, pokud provozujete uklidovou spolec-
nost, nenabizejte tklid, ale ¢isty domov, ve kterém se lidé budou citit dobfe a v pohod¢.
Reknéte jim, co ziskaji. Je toho mnoho, kromé &istého a provonéného bytu, napf. i ¢as pro

sebe, Cas s rodinou, ¢as na zazitky, cas na relax, kterého maji malo.

Jak zjistite, jaké informace byste méli uvést? Vzdy si polozte otazku: Co ten, kdo si koupi

muj produkt/sluzbu, ziska?

Potencionalnim zékaznikim musite dat konkrétni a vyCerpavajici, ale zaroven stru¢né
a jasné odpovédi. Proto je tieba se soustiedit na to, jaky problém jim vyfesite, jak jim usnad-
nite zivot, uSetiite ¢as, penize, namahu, starosti atd. Vyhody a benefity, které Vas odliSuji
od konkurence, diivody, pro¢ se rozhodnout pro vas popis produktu nebo sluzby, jejich spe-

cifické/unikatni vlastnosti, funkce. (© 2018 Podnikani na internetu)

2.3 Propagace internetovych stranek v online prostredi

S neustalym vyvojem online prostfedi a rozrustajicim se poctem internetovych stranek je
tika a tvoti se pfedev§im za pomoci té€chto nastroji: kvalitni webové stranky s responzivnim
designem / SEO / PPC / remarketing / retargeting / content marketing / pomoci profilii na
socialnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter) / reklama na socidlnich sitich / emailing /
Youtube reklama / viralni marketing / affiliate marketing / webova analytika / srovnavace
cen (napt. Heuréka, Zbozi) / katalogy (Firmy.cz u Seznamu, Moje firma na Googlu) / UX

(user experience — uzivatelska privétivost).

Nabizi se podotknout, Ze nékteré z téchto disciplin jsou zadarmo a jiné placené. Co plati ve
viech oborech podnikani? Cas jsou penize. Proto at’ se rozhodnete pro kteroukoliv formu
propagace, vzdy musite védét, proc jste si ji zvolili, jaky je vas cil a jaké jsou vase piipadné

finan¢ni ¢i ¢asové moznosti a védomosti. (© 2014 Grow-Marketing.cz)


https://blog.byznysweb.cz/2016/03/jak-tvorit-kvalitni-obsah-pro-vase-webove-stranky-e-shopy/
https://www.grow-marketing.cz/
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2.4 Placena propagace internetovych stranek

Mezi nejpouzivanéj$i moznosti online propagace internetovych stranek slouzi placend re-
klama ve vyhledavacich Google (Adwords) a Seznam (Sklik) tzv. PPC reklama. PPC re-
klama je online reklama, v niZ platite za ,,proklik* na reklamu a nikoliv za zobrazeni. Inzerat
se zobrazuje pouze tém lidem, ktefi vasi stranku hledaji ve vyhledavaci, coz je obrovska
vyhoda oproti klasické reklamé. Zkratka se nevnucujete, ale nabizite zakaznikiim feSent,

které oni zrovna hledaji.

Vyhodou PPC reklamy je fakt, ze neplatite za zobrazeni reklamy, ale az za ,,proklik*. Tedy
ve chvili, kdy si jiZ uZivatel klikne na reklamu a dostane se na internetové stranky. Ceny za
,»proklik* se pfitom pohybuji od padesati halétii po desitky korun. Zalezi ¢asto na konkurenci
v oboru, v némz pusobite. Vytvofit, spravovat a optimalizovat PPC kampan¢ neni tak jed-
noduché, jak se na prvni pohled mize zdat. Dle odhadi je vétSina kampani spravovanych

lidmi bez dostate¢nych zkusSenosti a védomosti ztratova. (© Martin Domes)

2.4.1 Google Adwords

Existuje fada moznosti, jak pomoci Google Adwords oslovit cilovou skupinu zdkaznikti —
textové reklamy ve vyhledavani, grafické obsahové reklamy, videoreklamy na Y outube nebo
reklamy v aplikacich pro mobily. Svou prvni reklamu ve vyhledavani mizete mit hotovou
za n¢kolik minut. Nejprve napiSete text reklamy, ktery uzivatele informuje o tom, co nabi-
zite. Déle vyberete kli¢ova slova, ktera by mohli potencialni zakaznici pti hledani vasi firmy
na Googlu pouzit. Stanovite si pro reklamy rozpocet. Nastavite denni rozpocet a reklama

bude ptipravena k zobrazovani.

Pokud chcete vyuzit obsahové reklamy, mtzete vyuzit nékolik riiznych forem. Textova re-
klama je podobné jako reklamy ve Vyhledavani Google. Obsahuji nadpis, dva fadky textu
a adresu URL. V Gmailu je moZzné zobrazovat vlastni reklamy, které si uzivatelé mohou
ulozit, pfeposlat nebo rozbalit. Do banneru mtizete v reklam¢ pomoci obrazki a interaktiv-
nich médii vkladat pfizpisobena rozvrzeni, interaktivni prvky, animace a podobné. Dulezité

je si vybrat idedlni zakazniky.

Videa na Youtube zase diky reklamé oslovuji vice lidi ve v€ku 18—49 let nez jakédkoli ame-
ricka kabelova televizni stanice. Mezi vice nez miliardou uzivatell si snadno najdete cilové

publikum podle véku, pohlavi, polohy, zajma nebo jinych kritérii. Navic zaplatite pouze
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v pripad¢, ze je vaSe reklama zaujme. Jestlize ji divak do 30 vtefin (nebo pted koncem) pie-
skoci, neplatite ani halif. Po jednoduchém nastaveni bude vase reklama schopna oslovit vice
nez miliardu lidi po celé siti Google, véetné sluzeb Vyhledavani Google, Google Play,

Youtube a tisict dalsich mobilnich webti a aplikaci. (© 2019 Google Ads)

2.4.2 SKklik PPC reklama

Dalsi moznosti je vyuziti sluzby Sklik od Seznamu, ktery také zobrazi vasi reklamu tém, kdo
vas hledaji. Budete vidét ve vyhledavani Seznam.cz. Platite az za pfivedené navstévniky
stejné jako v Google Ads. U Sklik se vase reklama zobrazuje ve vyhledavani Seznam.cz
Platite teprve za navstévnika, ktery se proklikne na vase stranky. Sami si urcite kolik. Za-
sahnete 95 % ceské internetové populace. Vase reklama se zobrazi ve vyhleddvani Se-
znam.cz a na nejétenéjSich webech ¢eského internetu: Novinky.cz, Super.cz, ProZzeny.cz,
Sport.cz, homepage Seznam.cz, iDnes.cz, Blesk.cz, Nova.cz a dalSich 3 000 webech. Uka-

zete se t€ém, kdo vas hleda;ji

Clovéku padnete do oka pravé ve chvili, kdy aktivné hleda to, co nabizite. Nikdy vas neuvidi
radsi. MiiZete cilit na region. Provozujete-li lokalni byznys, miZete svou reklamu zacilit jen
na kraj nebo meésto, kde piisobite. Diky statistikim mate jasno. S Sklikem vzdy vite, kolik
lidi na vas kliklo, kolik se registrovalo, kolik nakoupilo. JednoduSe tak vyhodnotite pfinos
reklamy. Mate absolutni kontrolu. Pod kontrolou mate nejen vydaje za reklamu, ale i jeji
efekt. Pokud nezabira podle vasich pfedstav, miZete texty i bannery inzeratt kdykoliv vy-

ménit. (Copyright © 1996-2019, Seznam.cz, a.s.)

2.5 Analyza navStévnosti

Mezi nejcastéji pouzivané sluzby na méfeni navstévnosti slouzi sluzba Google Analytics.
Jedna se o online sluzbu, ktera vam poskytne podrobné informace o navstévnosti vaSich we-
bovych stranek, diky kterym pak muzete svlij web lépe optimalizovat. Tato sluzba vam
umozni zjistit, ve které fazi ndkupu nebo plnéni jiného cile stranky zakaznici odchdzeji, coz
vam umozni vyzkouset si rtizné varianty textli a vzhledu stranek, které pak mtzete porovnat

a vybrat tu nejlépe fungujici pro ucely vasSich internetovych stranek. (© 2019 Google)


https://www.seznam.cz/
https://www.stawebnice.com/www-stranky

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

2.5.1 Analytické nastroje

Sluzba Google Analytics jakoZto ndstroj webové analytiky slouZi primarné jako prostiedek

k zodpovézeni nasledujicich dvou hlavnich otazek:

Co se na webovych strankach déje s ohledem na piisobeni uzivatela? Jak upravit web

i marketingové aktivity, aby doSlo k efektivhimu naplnéni stanovenych cili?

Podstatou nalezeni co mozna nejptesnéjSich odpovédi na vyse uvedené otazky je snaha
o mapovani a pochopeni interakce uzivatelti s webem. Jelikoz webovou analytiku chapeme
jako sledovani, méfeni a ziskavani informaci, stejn¢ jako proces nasledného rozboru dat
a navrhu opatieni slouzicich k optimalizaci webovych stranek, internetového marketingu,

vysledki e-business.

Spravna implementace a pocatecni nastaveni sluzby Google Analytics je hlavnim pfedpo-
kladem pro spravné meéteni a sbér dat. Na zaklad¢ presnych dat Ize provadét konkrétni roz-

hodnuti, jeZ souvisi s optimalizaci provozu webu. (Copyright Inflow © 2007 —2013)

2.5.2 Zakladni ukazatele (KPI)

Pokud si klademe otazky, podle ¢eho se rozhodovat a jaké poméry vzit v tivahu pfi konkrétni
analyze, jaké statistiky jsou opravdu kli¢ové pro optimalizaci vasSeho webu. Odpovédi na

vvvvvv

meéfeni definovanych cild.

Stanoveni konkrétnich a méfitelnych cill je zasadni krok pfed definovanim kli¢ovych uka-
zatelll vykonnosti (KPI). V zavislosti na typu miize mit webova stranka velmi odlisné cile.
Mezi obvyklé cile webli v oblasti e-commerce patii zvySeni poc¢tu nakupii, mnozstvi polozek
v objednavce nebo primérnd hodnota transakce, zatimco pro obsahové orientované
stranky jsou zakladnimi cili zvyseni spotieby médii, zvySeni poctu navstévnika, divakl vi-
dea nebo hraci online her. Mezi klicové charakteristiky ukazatelti vykonu pfevazné patii:

e Piedstavuji ukazatele GspéSnosti

e Mohou byt prezentovany prostiednictvim pomért

e VyzZaduji srovnani

e Zavisi na odvétvi a typu webovych stranek



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Pokud se podivame na zakladni ukazatele internetovych stranek, bude nas nejvice zajimat

nasledujici ukazatele:

Mira konverze - tato metrika uvadi pomér mezi navstévniky webu a nakupujicimi. Vyja-

diuje tedy, z kolika navstévniki se stali skute¢ni zakaznici.

Cile miry konverze - cile miry konverze ukazuji, kolik navstévnik dosahlo alespon jed-

noho z cilt, které byly nastaveny prostfednictvim Google Analytics.

Typ uzivatele (The user defined) - Typ uzivatele je proménnd, kterd vam pomtize definovat
specifické typy uzivateli, ktefi dosahli cile nebo vykonali konkrétni akci na webovych stran-

JA)

kach (zobrazeni stranek, vypliiovani formulait atd.)

Mira opusténi stranky (Bounce rate) & doba stravena na strance (Time on Site) - jedna
se o dva velmi uzite¢né klicové ukazatele, které indikuji, zda vasi navstévnici najdou to, co
na vasem webu hledaji, nebo zda vasi stranku ihned opoustéji. Tuto metriku muzete najit
v sekci Navstévnici (Visitors section) v Google Analytics. Na tyto ukazatele je velmi uzi-
teCné se zaméfit zejména pii vyhodnocovani efektivity rliznych zdroji provozu na vasi

stranku.

Zdroje navstévnosti (Type of Sources) - jde o komplexni piehled, ktery je generovan pii
segmentaci provozu podle specifickych zdroji a médii, jako jsou vyhledavace, odkazujici
stranky, ptimé navstévy, e-mailové kampané (newsletter) nebo vlastni kampang. Soustted'te
se nejen na celkovy pocet navstévnikd, ale 1 na kvalitu provozu (mira opusténi stranky, Cas

straveny na strance, transakce). (Copyright Sovanet.cz — internetova agentura)

2.6 Socialni sité

Podle Janoucha (2014, s. 223) jsou socidlni sité mista, kde se setkdvaji lidé, aby si vytvareli
okruh svych ptatel nebo se pfipojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy. Socialnim sitim
se také né¢kdy tika spolecenské sité nebo jednoduse pravé komunity. Existuji rizné typy siti.
Nejvice rozsifené jsou sit€ osobni, z nichz nejvyznamnéjsi je Facebook (www.face-
book.com). Systém plivodné urceny jen pro studenty z Harvardu se stal nejvétsi socilni siti
svéta. Na socidlnich sitich probihd komunikace se zdkazniky pfimo. Na rozdil od jinych
médii zde dochazi k neustalému kontaktu firmy se zdkazniky. Na stran€ jedné firma reaguje
na rizné dotazy, pfipominky, stiznosti apod., na stran€¢ druhé vSak sama svou aktivitou ge-

neruje zékaznické reakce. Z pohledu cili marketingu na socidlnich sitich jde

o ¢innost klic¢ovou. (Janouch, 2014, s. 223)


https://www.sovanet.cz/klicove-ukazatele-vykonu-google-analytics/
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Pokud tu né€kdy byl digitalni réj, bylo to v prvnich dnech socidlnich siti — dny nevinnosti
a nadéji, kde pratelstvi mohlo byt zobrazeno grafem a rozSifovani zdanlivé nekone¢nymi
experimentalnimi zpisoby. Pti pohledu zpét, tyto rané pohledy na socialni sit¢ — pozornost
vénovana socialnimu grafu jednotlivce a potom kolektivnimu §ifeni vzkazi — se stale zdaji
jasnoztivé, ale nyni jiz nedostate¢né. Pti nedostatku presnych a jemnych méfitek, ¢im vice
fanouski (followeri) jste méli, tim to bylo lepsi. ,,Sdileni* a ,,sledovani se nahle staly pfi-
jatelnymi méftitky Gspé$nosti znacky.

AvSak pouhé mnozstvi kontaktli zacalo byt zdrcujici. Uz v roce 2015 primérny Ameri¢an
(v USA) travil 3,7 hodiny denné na smartphonu; prumérny Ameri¢an v Latinské Americe
ztratil 6,1 hodiny denné na socidlnich sitich. Marketing nesnasi vakuum, a tak tam hned

ptispéchaly brandy. Sifeni socialniho contentu znackami vzrostlo exponencialné.

J 4

V té¢ samé dobé¢ se zlepSilo nase porozuméni tomu, co vlastné utvaii fanouska. V naSem
oboru zde jistou dobu dochazelo k divéte, Ze se napliluji nase tajnéd prani: majitelé znacek
chtéji véfit tomu, ze kdyz lidé fikaji o jejich znacce pékné véci, jsou vlastné jeji obhajci. To
nemusi byt nezbytné pravda.

Jist€ zde neni nedostatek téch, ktefi nés ,,lajkuji* nebo sleduji. 84 % lidi z 11 trht feklo, kdyz
jsme se jich ptali, ze dali ,,like* nebo sleduji n¢jakou znacku, produkt ¢i sluzbu. Vice nez
polovina dokonce interagovala s n¢jakou znackou - ackoli se zjiSténimi, ktera naruSovala
hodné z rétoriky o socidlnim marketingu, 79 % z nich nikdy nedostalo odezvu. Kolem Sesti
lidi z deseti se jevi jako ,,sdileci*: sdileji s ostatnimi svou zkuSenost se znackami, a to jak

pozitivni, tak negativni.

,Followeti* nejsou Upln¢ vyhra. Tou je nalezeni opravdovych podporovateli znacky. Jenom
dva z deseti si zaslouzi to oznaceni. Jsou aktivnéjsi; hledaji pfimou interakci se znackou;
jsou radi se znackou spojovani; a jejich sit’ ptatel také o znackach mluvi daleko vic. Maji
radi novinky. Potiebuji zpétnou vazbu. A jsou netinavné narocni. Jsou témét tak ochotni
diskutovat online o své Spatné zkuSenosti se znackou jako ,,sdileci®. Staré potekadlo z direct

marketingu ,,Clen ziska ¢lena“ se velmi jednoduse pretransformuje do ,,Clen ztrati ¢lena".
Spolu s témito skute¢nostmi, které vedou k vysttizlivéni, mnoho socidlniho marketingu z0-
stava nahodilym, neméfenym a nevyuzitym.

Budoucnost lezi v tom, co nazyvame ,,deep social®“. Pojem ,,social*“ béhem casu vyrostl. Pie-
souva se od pfistupu marketingového a masové vysilaného ke spise vydavatelskému a na

miru Sitému. Mélky content ustupuje sofistikovanéjSim insightiim, zajimavej$im pribéhtim -
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a mnohem vice k pfislibu ,,konverzace", o které pionyii socialnich siti snili. (Young, 2018,
s. 164-167)

Jak jiz bylo zminéné vySe, mezi nejpouzivangjsi socialni sité¢ patii nasledujici sité, které si
zde kratce zminime.

Socialni sit’ Facebook - Zakladatelem Facebooku je dnes uz svétové znamy dolarovy mili-
ardar Mark Zuckerberg. Systém byl v roce 2004 ptivodné vytvoien pro studenty Harvardské
univerzity. S postupnym rozsifovanim plisobnosti se stal Facebook jednou z nejvétSich spo-

leCenskych siti na svéte. Ma 2,23 miliardy aktivnich uzivatell a je plné prelozen do vice nez

84 svétovych jazyki.

Twitter - Provoz sité zacal v roce 2006 a zakladatelem je Jack Dorsey. Jde o socidlni sit,
zalozenou na sdileni kratkych ptispévkii uzivateld, znamych jako Tweety. Jeden Tweet mtze
byt dlouhy maximalné 140 znakt. Kazdy registrovany uzivatel si pak zobrazuje ptispévky
pouze téch uzivatell, které sleduje. V Cestin€ je dostupny v beta verzi od roku 2012 a mé-
si¢én¢ ma 302 miliont aktivnich uzivateld.

Google+ - Provoz socialni sit€¢ Google+ byl zahajen v cervnu roku 2011. Google se tak snazi
konkurovat Facebooku a Twitteru. Oproti témto sitim nabizi Google n€které nové prvky,
naptiklad Kruhy, Témata ¢i Setkdni. V prvnich dvou tydnech provozu zaznamenal Google
10 miliont registraci. Mési¢né ma 300 miliond aktivnich uZzivatelt. Od 2. dubna 2019 je tato

sit’ spolec¢nosti Google ukoncena.

Youtube - Jedna se o nejvétsi obsahovou sit’ ur€enou ke sdileni videi. Zalozen byl v roce
2005 a v roce 2006 zakoupen spolecnosti Google za 1,65 miliardy dolart. V ¢eském rozhrani
je k dispozici od roku 2008. V roce 2015 ma sit’ dvé miliardy pfistupti denn€ a po vyhleda-

vaci Google je druhou nejnavstévovanéjsi webovou sluzbou svéta.

LinkedIn - Se svymi 360 miliony ¢leny je LinkedIn nejvétsi profesni socialni sit’ na svéte.
Osobni profil slouzi pfedevsim jako zivotopis, ktery si pak mohou prohlizet potencialni za-
meéstnavatelé Ci tzv. headhunteti. Najdete zde také firemni UCty, rizné profesni skupiny

a aplikace. (© 2015 Omnis Olomouc, a.s.)
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2.6.1 Pocet pouzivanych socidlnich siti na uZzivatele

Pokud se aktualné€ podivame na statistiky, zjistime, Ze pocet pouzivanych socialnich siti na

uzivatele roste. Tti a vice socidlnich siti pouziva dnes jiz 69 % Ceské internetové populace.

Socialni sité oslovuji vétSinu Ceské internetové populace. V prvnim ctvrtleti roku 2017
pouze 7,6 % uzivatell internetu nepouzivalo zadnou socialni sit’. Je to sice vice nez v lon-
ském roce (3,1 %), zaroven ovSem narostlo mnozstvi socidlnich siti na jednoho uzivatele. Tti
a vice siti dnes vyuziva 69 % ceskych uZzivatelll, loni to bylo pouze 39 %. Primérné stravi
Cesi na socialnich sitich 147 minut denng, coZ je o 12 % méné neZ v predchozim roce. Vy-
plyva to z prizkumu AMI Digital Index, ktery na ptelomu biezna a dubna letosniho roku
realizovala agentura AMI Digital ve spolupraci s agenturou Stem/Mark. Online metodou se

dotazovala 511 respondentl ve v€ku 15 az 59 let.

»Socialni média jsou nadale silnym komunika¢nim kanalem. Lidé si uz ale podle vSeho vice
vybiraji, ktera a jak intenzivné chtéji pouzivat. Nedochdzi proto k dal§imu rtstu ¢asu trave-
ného na socidlnich sitich, spiSe se meni jeho struktura. Oproti lofiskému roku uzivatelé déli
svoji pozornost mezi vyrazné vice socialnich médii,” uvedl k vyzkumu feditel AMI Di-

gital Vladan Crha. Nejéast&ji pouzivaji Cesi tii (26 %) a &tyfi socidlni sitd (21 %).

STOUPA MNOZSTVi POUZIVANYCH
SOCIALNICH SiTi NA UZIVATELE

O Zadnd
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Obrazek 1: Mnozstvi pouzivanych siti na uZivatele

Zdroj: © 2019 PHD, a.s.
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Mezi sité, které Cesti uzivatelé internetu nejvice znaji ¢i pouzivaji, patii Youtube (98 %),
Facebook (97 %), G+ (91 %), Instagram (81 %) a Twitter (81 %). Pomérné dobré povédomi
ma 1 Instagram Stories (43 %), ktera tak po pll roce od spusténi dotahuje podobné fungujici
sit’ Snapchat (52 %). Dale Cesi znaji &i pouZivaji LinkedIn (49 %), Tumblr (26 %)
a FourSquare (26 %).

Nejlépe se v ¢ase nyni dafi Instagramu, ktery uzivatele oslovuje svym vizudlnim charakte-
rem 1 méné agresivni reklamou. Deklarovanou uZivatelskou zkuSenost s touto vizualni siti
ma letos jiz 40 %, loni to bylo jen 25 %. ZvySuje se také primérny pocet kontakti — pred
rokem mé¢l uzivatel Instagramu primérné 89 kontaktt, aktudln€ je to 113. Roste také aktivita

na Instagram Stories, a to na ukor aktivity na konkuren¢ni sit€¢ Snapchat.

Pouzivani sociélnich siti se také ¢im dal vice pfesouva na mobilni telefony. Letos z nich
pfistupuje na socialni sité jiz 60 % respondentti, vzdy tak ¢ini 30 %, coZ je od 11 pb. vice

nez loni. (© 2019 PHD, a.s)

2.6.2 Jaké socialni sité jsou vhodné k propagaci znacky

Socialni sité jsou pro propagaci podnikani dilezitou soucéasti marketingu. Nize je popsano,

jak se na socialnich sitich propagovat a jaké mtize byt jejich vyuziti.

Facebook je nejznamé;jsi socialni siti. A momentalné i nejrozsifenéjsi. Proto se uz dnes po-
vazuje zaloZeni firemni stranky na Facebooku za zéklad. Na Facebook se chodi lid¢ infor-
movat, bavit, ale 1 nakupovat. Najdete tu uzivatele vSech vékovych kategorii napfi¢ vSemi
profesemi 1 vzdélanim. Muzete tu narazit na tii druhy propagace. Prvni je zalozeni profilu,
na ktery si muzete piidavat ptratele a diky profilu uzivat Facebook. A Sifite novinky mezi
sviyj okruh pratel a jejich pratelé. Druha moznost je facebookova stranka, kterou miizete za-
lozit pro firmu, blog i konicek. Cilem stranky je prezentovat firmu, uzivatelé vas miZou
sledovat a diky strance mlZete upozoriiovat stavajici i nové zdkazniky na novinky, akce nebo
je vzdélavat. Prispévky na strance muliZzete propagovat pomoci placené reklamy, zvySovat si
tak dosah a oslovit tim Siroky okruh lidi. A posledni moznosti prezentace je facebookova
skupina, kterd ma za kol sdruzovat lidi se stejnymi z&jmy. Zde se spole¢né¢ bavi a radi si.
A buduji si k vam divéru. Shriime si to - abyste zalozili facebookovou stranku musite mit
na této siti profil. Facebookova stranka je v dnesni dob& dobrou moznosti, jak se zdarma
prezentovat. Lidé oc¢ekavaji, ze budete mit stranku na Facebooku. Pokud chcete své klienty

sdruzovat a budovat komunitu, pak je doporuceno vytvofit i skupinu.


https://www.mediaguru.cz/aktuality/instagram-v-cesku-roste-ma-ho-uz-40-cechu/
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Mozné vas ani nenapadlo, Ze Youtube by mohl byt socidlni siti, kdyz obsahuje pfedev§im
videa. Youtube je vSak silnou socidlni siti a roste raketovym tempem. Prorazit na Youtube
neni jednoduché, ale mit Youtube kanal je vhodnym dopliitkem pro propagaci. Jedina nevy-
hoda Youtube je ¢asova narocnost na piipravu videi i budovani komunity. Pokud se vam
podafi vytrvat, mize byt skvélym zdrojem piijmii. Youtube pouzivaji lidé napti¢ genera-
cemi, podobné jako Facebook. Co se ale trochu lisi od Facebooku je to, Ze like a komentar
je zvykléa davat spiSe mladsi generace. Proto se nelekejte, Ze interakce jsou mensi. Pro koho
je tedy propagace na Youtube vhodna? Youtube je vhodny nejen ke vzdélavani klientd, ale

i ukazek toho, co umite, nebo recenzovani produktti.

Instagram je platforma vyhradné pro fotografie s popisky. Na Instagramu se sdruzuje
hlavn€ mladsi vékova skupina lidi. Nejsilngjsi v€kova skupina, ktera ho pouziva, jsou lidé
ve véku 15 — 35 let. Instagram se u nas teprve dostava do povédomi lidi a uzivatelé se s nim
uci pracovat. Propagace na Instagramu neni vhodna pro v§echny, je dulezité zvazit, zda mate
silny vizudlni obsah. Pro kreativce je to velmi vhodna platforma. Jidlo, krdsna mista a oble-
¢eni vladne Instagramem. U této sité je dilezitd pravidelnost pfidavani obsahu a pouzivani

hashtagt.

Sit’ Twitter je zaloZena na kratkych zpravach, kde publikum informujete o tom, co se prave
ted’ déje. Momentalné by se mohlo zdat, ze zde vice lidi ptispévky vytvaii, nez kolik jich je
c¢te. Twitter se doporucuje tém, kteti potfebuji rychle a kratce informovat. Napiiklad, kdyz
pridavate na Youtube video, zaCinate zivé vysilat nebo programujete a informujete klienty

o novinkach.

Linked In je specificka socidlni sit’. Je urcit¢ vhodné si i zde zalozit profil a ukazat co umite
nebo podnikate. Funguje na propagaci sama sebe a firemnich tspéchi. Pokud pisete ¢lanky

je to také vhodna sit’ pro sdileni téchto ¢lankl. (© 2018 MioWeb Pomaha)
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3 METODOLOGIE PRACE

3.1 Cil prace

Cilem této prace je celkové zhodnoceni marketingovych vystupt znacky, jeji komunikace

v online prostiedi a pfedavani ptibehu znacky.

3.2 Vyuzité metody

Primarni metodou byl kvantitativni vyzkum formou online dotaznikové Setfeni pomoci do-
tazniku za vyuziti platformy Google Form. Tento dotaznik byl Sifen elektronickou postou
a pomoci socialni sit¢ Facebook a Twitter. Déle byla provedena také analyza nastrojii online
komunikace znacky na socidlnich sitich. Data byla ziskana z vefejnych online zdroji znacky

a z analytickych nastrojt sit¢ Facebook (Business manager).

Sekundarni metodou byl kvalitativni vyzkum formou hloubkovych pohovorti, za ucelem
provedeni UX analyzy internetovych stranek znacky. Byla téze provedena analyza navstév-
nosti internetovych stranek znacky sluzbou Google Analytics, kterou znacka na svych inter-

netovych strankach vyuziva.

3.3 Vyzkumné otazky

Jaké nastroje online komunikace jsou nejvhodnéjsi pro prezentaci znacky Favorit?
Kterému z online néstroji se nejlépe daii predavat piibeh znacky?

Jsou internetové stranky znacky piehledné a uzivatelsky privetivée?

Je vykon a navstévnost internetovych stranek znacky efektivni?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ZNACKA FAVORIT

Tato prace se zabyva ¢eskym vyrobcem na miru vyrabénych jizdnich kol FAVORIT. Spo-
le¢nost si vytycila za cil vyrabét kola, kterd budou krasné, spolehliva, bezudrzbova, lehka,
snadnd na ovladani a vyrobena na miru. Kola, ktera budou pfinaset svym majitelim cistou

radost z jizdy.

4.1 Historie znacky a jeji vyvoj v Case

Jelikoz je historie znacky FAVORIT komplikovana, je tieba popsat vSechny vyznamné his-
torické milniky. Poc¢atky vyroby jizdnich kol v Rokycanech sahaji do roku 1922, kdy zde
podnikatelé Swetlik a Kastrup (majitelé ES-KA Cheb) a FrantiSek Hering zalozili vyrobu
pod znackou Tripol Hering. Od roku 1934 az do roku 1948 vyrab¢ji jizdni kola v Rokyca-
nech jiz dva vyrobci, Tripol a Tudor.

1948 - Cyklisticky sport zagal byt v Ceskoslovensku opravdu popularni az po skonéeni druhé
svétove valky. Nicméné se rozvijel takovym tempem, ze bylo rozhodnuto spustit vlastni vy-
robu zdvodnich kol. Volba padla na tovarnu v Rokycanech, kterd méla svou velikosti 1 od-
bornosti pro takovou vyrobu nejlepsi predpoklady. Navic zde méli s vyrobou bicykli dlou-
holeté zkuSenosti. Po znarodnéni roku 1948 byly oba podniky Tripol i Tudor slouceny do
jednoho, doslo ke specializaci podnika na konkrétni soucastky a omezeni finalnich monto-
ven. Po nésledné reorganizaci v roce 1950 spadaly rokycanské zdvody pod novy samostatny
narodni podnik Eska-Cheb. Protoze na dovoz cyklo dilt z Italie a Francie nebyl v komunis-
tickém Ceskoslovensku dostatek valut, rozhodlo se tehdejsi vedeni vyrabét celé kolo v tu-
zemsku. To se ukazalo jako dobré feSeni. Diky vlastnimu vyvoji a Sikovnosti zdejSich pra-
covnikl se brzy podafilo vyrobit kola, ktera spliovala vSechny parametry Spickového za-
vodniho bicyklu. V témze roce zde byla zalozena specidlni dilna, v niz nov¢ ziizena skupina
konstruktért vyrobila prvnich 15 kol s oznacenim F1S uréenych pro ceskoslovenskou repre-
zentaci. V roce 1950 byl také zalozen cyklisticky oddil TJ Favorit, kde byly vSechny nové
vyrobky pro silni¢ni, drahovou i sadlovou cyklistiku testovany. Jak na$i reprezentanti po-
stupné privazeli medaile z olympijskych her, mistrovstvi svéta a dalSich mezinarodnich sou-

tézi, ziskavala znaCka Favorit mezi odborniky stale vétsi respekt a uznani.
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1951 - Poptavka po kolech Favorit byla obrovska a tak vyroba stale rostla. V prvnim roce
bylo vyrobeno 5 148 kol, o ¢tyfi roky pozdé&ji to bylo 13 531 kol a v sezéné 1961 dokonce
31 175 jizdnich kol. Roku 1978 bylo v Rokycanech vyrobeno milionté kolo Favorit. Pro-
duktivita prace se neustale zvySovala, mezi lety 1968 az 1981 vzrostla vice nez ¢tyfnasobn¢.

Ke konci roku 1981 se vyroba rozsifila az na 65 328 jizdnich kol ro¢né.

Slava kola Favorit také rychle pronikala i za naSe hranice. Export nabyval na stale vétSim
vyznamu a v osmdesatych letech se jiz realizoval do 38 zemi svéta. Nejednalo se vSak pouze
o zem¢ komunistického bloku, jak bylo v t¢ dob¢ obvyklé. Favorit se vyvazel prevazné do

USA, Kanady a NSR, tedy naro¢né trhy s orientaci na vysokou kvalitu.

Také vyroba specidlniho zdvodniho kola F1S pro potteby reprezentace se zvySovala. Kromé
naSich cyklistl na ném od roku 1956 zavodili i reprezentanti Finska, SSSR a Bulharska,
v dalSich letech se pak ptidaly 1 tymy z Indie, Albanie, Kuby, Bulharska, Mad’arska, Ru-

munska a jednotlivci z dalSich zemi. Pro znacku Favorit to byla obrovska reklama.

1989 - Po revoluci doslo k privatizaci zdvodu a byla zaloZena spolecnost Favorit Rokycany,
a.s. Tovarna, vyrobni technologie i ochranné znamky Favorit pak n¢kolikrat zménily maji-
tele. Kratce po revoluci v roce 1990 byla zalozena ,,Favorit Rokycany, a. s.“, ktera vSak

nikdy nevyrobila vice jak 40 000 jizdnich kol ro¢né.

S otevienim hranic podnik nezachytil médu horskych kol, odbyt upadal a v roce 2001 zban-
krotoval. Tovarnu na jizdni kola odkoupila Bike Technology & Public Relations, s.r.o.
(BTPR) s cilem vyrabét horska a trekkingova kola. Vyroba byla ptesunuta do Kunovic, kde
byla montovna levnych soucéstek z Asie. V kvétnu 2004 byla i tato vyroba zastavena

a v roce 2006 $lo do konkurzu i BTPR.

2011 - V roce 2011 kupuje originalni ochranné znamky ptivodniho Favoritu podnikatel Ing.
Richard Galovi€. Pod ndzvem FAVORIT CZECHOSLOVAKIA pak v letech 2012 az 2014
vyviji ve spolupraci s odborniky a zaméstnanci Favoritu originalni fadu jizdnich kol Favorit
v Ceské republice. Zahy piedstavuje novou kolekci, kterd navazuje na ptivodni tradici $pi¢-
kovych, rué¢né vyrabénych kol, ktera zaroven spliuji naro¢na kritéria souc¢asné doby. Vyroba

jizdnich kol znacky Favorit probiha stale v Rokycanech, kde v roce 1922 zacala.

Zavodni specialy znacky Favorit dosahovaly vzdy velkého mnozstvi medailovych uspécht
na vrcholovych svétovych akcich. NejvétsSimi tspéchy ¢eskoslovenskych reprezentant na
bicyklech Favorit je kompletni olympijska medailova sbirka a to z Melbourne 1956 - stiibro,
Tokio 1964 - zlato, Moskva 1980 — bronz. (© 2019 Favorit Technology s.r.o.)
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4.2 Soucasnost znacky
Hlavni téma: HLEDANI IDEALNIHO KOLA PRO NAROCNEHO ZAKAZNIKA

KdyZ na poc¢atku ve spolecnosti definovali budouci sméfovani znacky, vyty¢ili si za cil vy-
rabét kola, kterd budou krasnd, spolehliva, bezudrzbova, lehké a snadna na ovladani. Kola,
ktera budou pfinaset svym majitelim cistou radost z jizdy. V jejich o€ich neni rozdil mezi
jezdcem rekreacnim, sportovnim, ¢i zdvodnikem, vSichni by méli dostat jen to nejlepsi. Jako
vyrobce se dobrovolné rozhodli nést odpovédnost za vybér jednotlivych prvkil kola a nepte-
naset tento problém na zédkaznika. Jde jim o to nabizet dokonal4 kola, na kterych budou jejich

majitelé jezdit, ne je neustéle ladit nebo upravovat.

Proto jsou veskeré technologie pouzité na jizdnich kolech Favorit vybrané a otestované
s ohledem na vysokou spolehlivost, nizké naroky na udrzbu, snadné ovladani, nizkou hmot-

nost a eleganci.

Vsechny ti1 vyrabéné fady maji jeden stupen vybavy i jednotnou cenu. Zakaznik si tak mtze
zvolit model kola dle preferované jezdecké pozice, nebo zptisobu vyuziti kola. Vybere si
barvu, zvoli super lehky karbonovy nebo klasicky ocelovy ram, mize se rozhodnout mezi

modernim elektronickym, nebo klasickym mechanickym fazenim ptevodii.

Po zadani své vysky, hmotnosti, délky rukou a nohou se mu automaticky nadefinuje idealni
geometrie jeho ramu. Zakaznik tak ma stoprocentni jistotu, ze dostane Favorita, ktery mu

bude dokonale sedét.

Drtiva vétSina jizdnich kol na nasem trhu je smontovana ze soucastek, které se vyrabi
v Asii. Cyklistické znacky zadaji vyrobu subdodavateliim a ¢asto viibec nefesi vyvoj kol ani
jejich komponenti. Takova kola jsou pak do zna¢né miry standardizovana, nebot’ se vyrab¢ji

v

ve velkych sériich bez moznosti zdsadnéjsi individualizace.

Favorit je jiny. Cesky, nebo cheete-li &eskoslovensky. V Cechéach i na Slovensku ma bohatou
tradici strojni vyroby pro potieby cyklistického primyslu. Ma dostatek odbornika
1 nadSencti, kteti se koliim vénuji s laskou. Proto vSechny komponenty, které jsou schopni
vyrobit v Cechéach, zde také vyrabi. Je pro né také dilezité zaméstnavat mistni lidi, davat

praci lokalnim dilndm a firmam, vratit jim hrdost na to, Ze vytvareji néco hodnotného.
JEJICH KOLA MAJ{ SVOU CENU

Favorit vzdy stal ptiblizn¢ dvojnasobek primérné meésicni mzdy. Za tyto naklady bylo

mozné v minulosti postavit Spickové kolo a pfi optimalizaci vyrobnich procest jej vyrabét
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sériove. I aktudlné je jejich cenova politika nového jizdniho kola Favorit stanovena na po-

dobnou troven. Zakaznik tak ma jistotu, Ze ziska Spickové kolo s vysokou uzitnou hodnotou.
JEJICH KOLA LZE KOUPIT POUZE NA INTERNETU

Zakaznik si své originalni kolo znacky Favorit miize objednat pouze a vyhradné prostied-
nictvim internetu na internetovych strankdch www.favorit.cz. Hotové kolo mu bude doru-
¢eno domll zaméstnancem spolecnosti za cca Sest tydni. Navic tim, Ze si novy Favorit ob-
jedné zékaznik pifimo u vyrobce, predejde se moznym zklamanim, ktera by mohla plynout

z nadkupu neoriginalnich kol v pochybnych prodejnach. (© 2019 Favorit Technology s.r.o.)

4.3 Design a technologie

Designovat jizdni kola a ptisluSenstvi Favorit bylo velkou vyzvou. A to nejen kvili historii
a odkazu této znacky. Od dob nejvétsi slavy kol Favorit totiz uplynulo mnoho let a za tu
dobu se radikaln€ zménily technologické naroky uzivatelli, coz spolenost pojala jako vel-
kou vyzvu. Pied zahdjenim designerskych praci se museli detailn€ seznamit se sou¢asnymi
moznostmi vyroby v oblasti ultralehkych karbonovych materidlti, specialnich slitin hliniku
1 vysoko pevnostnich nerezovych oceli. Déle bylo nutné nastudovat historii znacky i ptivodni
vyrobni postupy. Velkou pozornost vénovali zkouméni vyrazovych prvki téchto historic-

kych kol, bylo nutné nastudovat veskerou dostupnou literaturu, ktera byla k méani.

Za vyuziti moderni technologie jejich ultralehky karbonovy ram vyrabi na miru kazdému
jezdci. Po zadani vysky, hmotnosti, délky rukou a nohou se jezdci automaticky nadefinuje
ideélni geometrie jeho ramu. Zakaznik tak ma stoprocentni jistotu, Ze dostane Favorit, ktery
mu bude dokonale sedét. Karbonovy rdm na miru zékaznikim vlastnorucné¢ vyrobi

v tovarn¢ v Rokycanech. Jedna se o moderni material a poctivou ¢eskou ru¢ni praci.

Karbonovy ram je ultralehky a zaroven tuhy. Hodi se pro vSechny typy jezdce a pro osoby,
pro néz je manipulace s lehkym kolem dtlezita. (© 2019 Favorit Technology s.r.0.)

4.4 Cilova skupina znacky

V dnesni dobé je pro vétSinu firem zcela neefektivni zamétovat se na cely segmentovy trh,

protoze potieby spotiebitelil jsou velmi odlisné a rozsahlé. Prave kvili tomu se firmy mohou
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soustfedit na vybranou skupinu spottebitell a v tomto ptipad¢ firma vyuziva tzv. cileného

marketingu.

Firmy si pokladaji zakladni otazku — Kdo je nasim zdkaznikem a jaké ma skute¢né potieby?
Na tuto otazku si musi firmy odpoveédét co nejpresnéji, aby nedoslo k situaci, kdy firma
nedokaze uspokojit potteby svych zdkaznikli v pozadovanych rozmérech. Problémem se
stdvd rozmanity segment jedinct, ktery se lisi jak potfebami, tak zpisobem rozhodovani
o koupi. Pfi nakupovani mohou o definitivni koupi rozhodovat jedinci ¢i skupiny. (Copyright

© 2004-2013 Focus Agency, s.r.0.)

Diky vlastnostem vyrabénych jizdnich kol a pouzitym technologiim patii jizdni kola znacky
Favorit k tém relativn€ draz$im jizdnim koliim. Jizdni kola zac¢inaji na cen¢ od 55tis. korun
a jdou az do stovek tisic, coz je pro definici cilové skupiny jeden s urcitych faktori. Diky
tomu se mezi klienty fadi predevsim lidé v produktivnim véku. Jedna se Casto o sebevédomé,
moderni a finan¢né zajisténé lidi a to prevazné muze. Kromé vynikajicich jizdnich vlastnosti
jizdniho kola a celkové beztudrzbovosti, cilovou skupinu oslovuje design a originalita. Patri-

oti ptihlizi také k tomu, Ze se jizdni kola vyrabi v Ceské republice.

Diky vyuzité technologii jizdnich kol se pouzivaji pfevazn¢ jen na zpevnéném povrchu (as-
faltu) a do skupiny se tfadi prevazné cyklisti jezdici ve méstech nebo po silnicich ¢i cyklos-
tezkach. Znacka Favorit se také z velké Casti zaméfuje i na profesionalni cyklistiku. Zde

cilova skupina preferuje vyrobni preciznost provedeni a jizdni vlastnosti kola.

Jak fekl sdm majitel znacky Richard Galovi¢, cituji: ,,V ramci demografického rozdéleni je
nyni cca pokryto 75 % ceského a slovenské trhu a 25 % trhu zahranicniho. Do budoucna

planujeme vice expandovat a chtél bych minimalné cisla pokryti trhit vyrovnat “.
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ZNACKY FAVORIT
V ONLINE PROSTREDI

Spole¢nost FAVORIT komunikuje se svymi potencialnimi zdkazniky veSkerou moderni for-
mou online komunikace, at’ uz pomoci internetovych stranek na adrese www.favorit.cz nebo
naptiklad prostfednictvim svého blogu (https://blog.favorit.cz/cs/). Dale nejvice vyuziva so-

cialni sité¢ Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn a Youtube.

5.1 Interpretace znacky Favorit (logomanual)

Logomanual je dokument, ktery doplituje samotny logotyp nékolika daleZitymi prvky. V za-
sad¢ tento dokument obsahuje pravidla pro praci s logotypem. Tato pravidla jsou vétSinou
doporucena piimo autorem logotypu - grafikem, tedy odbornikem. Manual jednoduse tika,
jak logo vypada, jaké pouziva barvy, jaké pismo, v jakych variantach se smi pouzivat, jakou
ma ochrannou zoénu nebo jakou ma logo symboliku. Cilem dodrzovani pravidel ,,Jlogomanu-
alu“ je zajistit ur¢itou jednotnost na vSech firemnich dokumentech a tiskovinach. (NETservis

s.r.0. © 2017)

Obrazek 2: Barevné verze loga Favorit

Zdroj: Logomanual znacky Favorit, 2019

Graficky designér Jifi Toman na serveru www.font.cz o logu Favorit tika: ,,Jako predloha
pro novou podobu napisu Favorit byla vybrana verze logotypu s vnitini konturou pouzivand
v 80. letech minulého stoleti. Spodni linku propojujici jednotlivé znaky jsme ovsem protahli

celym slovem bez rusivych predelii. Pismeno ,,r* bylo kompletné prekresleno do citelnéjsi


http://www.favorit.cz/
https://blog.favorit.cz/cs/
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podoby a ostatni znaky prosly vycistenim tvarii, sjednocenim vysek a dalsimi drobnymi upra-
vami. Logo je v podstaté nové, zakladni pocit z néj ale zustavd, je to porad Favorit. “

(1991—2019 © graficky ¢asopis Font)

L ———————
Lev_oInTE

Obrdazek 3: Redesignované logo FAVORIT
Zdroj: https://blog.favorit.cz/cs/nove-logo-favorit/, 2019

Na blogu spole¢nosti FAVORIT Jifi Toman dale dokresluje: ,, Byla doba, kdy ho kazdy chtel
a ani zdaleka ho ne kazdy mél. Legendarni Favorit je pro hodné lidi pojem plny emoci
a vzpominek. Od pocatku nam ale bylo jasné, Ze pro uspésné znovuzrozeni znacky v nové
realite jenom sentiment nestaci. To dostatecné dokliada rada neuspésnych pokusu
o zmrtvychvstani béhem poslednich 20 let. Nejenom my citime, Ze proces vzkriSeni znacky
Favorit musi byt postaven na novém obsahu i kvalité. Stejné tak bylo a je ziejmé, ze by byla
Skoda nevyuzit potencialu, ktery v sobé historie Favoritu nosi. Zdadlo by se, Ze jsme narazili

na protimluv. Nastésti to ale neni tak uplné pravda.
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Obrazek 4: Redesignované logo FAVORIT
Zdroj: https://blog.favorit.cz/cs/nove-logo-favorit/, 2019

Zdrojem pro prekresleni znaku ,,f” byla rovnéz verze z 80. let. Ta je pomérne zdarila
a zustala také silné v povédomi fanousku. Procistéené pismeno ,,f* je nove umisténo do Stitu
,,zaveéseného “ na pruzich, které mohou nést barevnost cyklistické retro trikolory, nebo zu-
stanou bilé. Pruhy budeme také riizné naklapét a cely Stit po nich podle potreby posouvat.
Redesign znacky provedl graficky designer Jifi Toman a znacka Favorit ma od toho desig-
nera precisné vypracovany logomanual, ktery piesné dotvafi celkovou koncepci svézi a mo-

derni znacky. (© 2012 — 2017 Favorit)

5.2 Internetové stranky Favorit

Znacka Favorit komunikuje ptevazné diky svym internetovym strankdm na adrese www.fa-
vorit.cz, kde své produkty i nabizi k prodeji. Je to jediny zplsob, jak Ize jizdni kola této
znacky zakoupit. Internetové stranky bézi na systému WIX. WIX je ptedni platforma na bazi
cloudového Sablonového feSeni s miliony uzivateli po celém svété. Umoznuje kazdému si
vytvofit krasné a profesionalni webové prezentace v podstaté béhem kratkého okamziku.
Diky tomuto systému je stale zajisténa aktualnost celého systému a také Sablony, ktera je na

strankach aplikovana. Sablona je plné responsivni a spliiuje veskera kritéria a pozadavky


http://www.toman-design.com/cs
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URBAN RACING KOUPIT 0 FAVORITU CZ EN DE

Obrazek 5: Internetové stranky znacky FAVORIT
Zdroj: https://'www.favorit.cz, 2019

moderni doby. FAVORIT se na svém webu zaméfuje na kategorie ,,lifestyle®
a ,,racing®, kde najdete jejich nabidku kol. Na strankach najdete veskeré kontakty a také zde
muzete jizdni kola objednat a zakoupit. Internetové stranky obsahuji moznost newsletteru,
kde po zadani adresy zajemci dostavaji novinky z FAVORITU. Internetové stranky jsou také
pielozeny do dalSich jazykt a to konkrétné angli¢tiny a némc¢iny. Na subdoméné https://ap-
parel.favorit.cz/darkove-poukazy/ Ize nalézt moznosti zakoupit darkové poukazy v hodno-

tach 2 000 K¢ az 150 000 K¢.

Znacka FAVORIT se snazi byt blize ke svym klientim a proto ma i sviij blog, ktery lze
nalézt na adrese https://blog.favorit.cz/cs/. Prostfednictvim tohoto blogu informuje navstév-
niky o rtiznych novinkach, veletrzich, aktivitach apod. Za zminku stoji také sekce pracovni
pozice s nabidkou zaméstnani. Blog je momentalné¢ postaven na nejpouzivanéj$im open-

source systému Wordpress.
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5.3 Socialni sité znacky Favorit

Spole¢nost FAVORIT vyuziva ke své propagaci vétSinu nejpouzivanéjsich socidlnich siti.

Ptedevsim se jedna o tyto sité:

Facebook (https://www.facebook.com/Favoritcz),

Twitter (https://twitter.com/favoritcz),

LinkedIn (https://www.linkedin.com/company/favoritbicycles),

Instagram (https://www.instagram.com/favoritcz/),

Youtube (https://www.youtube.com/channel/UCxiGjIxJRHEWczz2rfR4fBQ)

Stranka Centrum reklam Upozormeni Prehledy Nastroje pro ...

Favorit
@FavoriiBicycles

Hiavni stranka

Informace

1l Tohle se milibi = | R\ Sleduji v A Sdilet

Fotky
Videa

Vytvoiit piispévek
Udalosti

YouTube q w» Napiéte pfispévek...
“

Instagram
Twitter

5 Fotka nebo v... 2 Oznaiit pratele

Prispevky

Odbér novinek

Fotky

Obchod
Lokality

Poznamky

° Oznamit polo...

Kvalita stranky

l

Nastaveni

14 tis. To se mi libi +6 tento tyden
Vitézslav Bobtik a daléi pratelé (8)

14 tis_ sledujicich
Byilo tu 2 lidi
032 — dosah pifspévkd za tento tyden

9 zhlédnuti videa tento tyden

14 337 lidem se to libi 2 14 183 lidi to
. sleduie

Vitdzslav BobEik a dalsi piat—= -
-

Obrazek 6: Nejpouzivanejsi socialni sit’' znacky FAVORIT, Facebook

Zdroj: https://'www.facebook.com/Favoritcz, 2019

Zhodnocenim poctu navstév, ptispévk, followert atd. se prace zabyva v kapitole 7.

Napoveda -
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM - NASTROJE ONLINE
KOMUNIKACE ZNACKY FAVORIT

Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci online dotaznikového Setfeni s vyuZzitim formu-
lafe Google. Dotaznikovy formulaf bylo mozné vypliovat v obdobi od 28. 3. do 11. 4. 2019
a celkem se dotazovani zucastnilo 71 respondentil. U respondentil bylo pfedpokladem zdjem
o cyklistiku a byli osloveni elektronickou postou, socialni siti Facebook a Twitter. Dotaznik
obsahoval celkem 28 otdzek, z nichz 22 bylo uzavienych a 6 otazek otevienych viz Pfiloha

1: Dotaznik. Grafy najdeme v Ptiloze 2: Dotaznik — Grafy.

6.1 Cile vyzkumu

U sirokého spektra respondentli bylo zjistovano, jak a jakym zptisobem vnimaji nastroje
online komunikaci znacky Favorit. Zkoumano bylo, zda znacku Favorit znaji, jaké vnimaji
online nastroje znacky, pokud se s nimi n¢kdy setkali a pokud ano, kde. Jak celkové vnimaji

pribéh znacky, zda znaji jeji historii apod.

6.2 Interpretace vysledki

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo nésledujici. Na otazku, kolik casu respondenti travi
v sedle kola, odpovédelo 43,7 % dotazanych, ze na kole jezdi jenom narazové a vétSinou

jezdi ptes vikendy. 31 % lidi jezdi ovSem pravideln¢ a 25,4 % nejezdi skoro vibec (viz Graf

1.

@ Jezdim pravidelng (kaZdy tyden
nékolikrat)

@ Jenom narazove (vétsinou jen pres
vikendy)
Mejezdim skoro vibec

Graf 1 — Kolik casu travite na kole?, Zdroj: Google Formular, 2019
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Pti otazce, jaké vyuzivaji respondenti pii projizd’kach cesty, odpovédélo 63,4 % silnice a
asfaltové (zpevnéné) cyklostezky. 36,6 % jezdi vSude a netesi, po jaké cesté. 12,7 % se sou-
sttedi na horsi terén napf. v lese (viz Graf 2). Pii otazce, jaky vlastni druh kola, bylo nejvice
odpovédi u krosového univerzalniho kola, a to 40,6 %, pak 31,9 % horské kolo MTB, 24,6
% kolo silni¢ni méstské. Zavodni kolo (galuskové) vlastni 4,3 % respondenti (viz Graf 3).
Pti otdzce, co na jizdnim kole u vyrobct predevsim respondenti preferuji, pokud kupuji nové
kolo, odpovédélo nejvice, a to 52,1 % funkénost a vyladénost kola. 47,9 % ovSem dava

piednost cené a 40,8 % kvalitné zpracovanym dilim (viz Graf 4).

Znacku kola

Cenu

Vahu kola

Barvu kola

Historii vyrobce kola

Kvalitni zpracovani dild
Funkénost a vyladénost kola

19 (26,8 %)
34 (47,9 %)
24(33.8 %)

4 (56 %)
37 (52,1 %)

Zemi pavodu 6 (8,5 %)

16 (22,5 %)

nikdy jsem nekupovala 1(1,4 %)

MNosnost 1(1,4 %)
Pohodli, vyEsi fiditka 1(1.4 %)
. 1(1.4 %)
Kupuju jen u znameho a dam : |
. 1(1,4 %)
na jeho rady...
0 10 20 30 40

Graf 4 — Preference pri ndakupu nového kola, Zdroj: Google Formular, 2019

Pokud se dostaneme k otdzce oblibenosti a zkuSenostem respondentti s konkrétni znackou
jizdnich kol, tak vétSina - ptesnéji 63,4 % tuto otazku nefesi. 36,6 % pak ma svoji oblibenou
znacku (viz Graf 5). Zajimavy vysledek vysel pii otdzce, zda respondenti znaji ¢eského vy-
robce jizdnich kol na zéklad€ jeho online komunikace. 69 % dotazanych uvedlo, Ze ne,

a pouhych 31 % znd néjakého ceského vyrobcee (viz Graf 6).
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@ Ano
P Ne

Graf 6 — Znate ceského vyrobce jizdnich kol?, Zdroj: Google Formular, 2019

Mezi nejcastéji zminénou znackou v odpovédich se objevil pravé Favorit, a to v 10 piipa-

dech ze 14 odpovedi.

Tomu napovida i vysledek dalsi otazky, zda respondenti znaji pravé znacku Favorit. Zde
odpovédélo celkem 98,6 % dotazanych, Ze ano. Pouze minimum - 1,4 % respondentti znacku

nezna. (viz Graf 7).

V dalsi otdzce bylo tedy dotazano, kde se o této znacce respondenti dozvédeli. Nejcastéjsi
odpovéd byla, Ze 82,6 % dotazanych mélo kolo této znacky doma, nebo ho ma n€kdo z okoli.
Dalsi varianty odpovédi oznacilo stejné mnozstvi dotazanych, a to 5,8 % - jednalo se o in-

ternetové stranky a socialni sit’ Facebook.

Dalsi otazka fteSila historii této znacky. Tady 57,7 % respondentli odpovédélo, ze historii

nezna, 38 % ji zna Castecné a pouze 4,2 % ji zna podrobné. (viz Graf 8).

@ Znam
@ Neznam
® Céstefné

Graf 8 — Znate historii znacky Favorit?, Zdroj: Google Formular, 2019
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Proto pfi otazce, kde se o historii ti, co ji néjak znaji, dozveédéli, byla vétSinou odpovéd’, ze

od nékoho z rodiny, z mladi a také z internetovych stranek znacky.

80,3 % respondentil nikdy nezaznamenalo Zaddnou formu reklamy této znacky, pouze u 21,1

% byla reklama zaznamenana (viz Graf 9). VétSinou se jednalo o reklamu na siti Facebook.

Z dotaznikového Setfeni také vyslo najevo, Ze drtiva vétSina respondentl - 98,6 % nikdy
nebyla ve stanku znacky Favorit na n€kterém z veletrhii a ani nenavstivila ukazkovy prodejni

pavilon v Praze (viz Graf 10).

Pokud bychom méli popsat asociace, které respondenty jako prvni napadaly pfi pomysleni
na slovo Favorit, tak tyto slova nebo slovni spojeni mizeme rozd¢lit do tii skupin: Emoce -
., Détstvi, berany. Stara skola, détstvi. Détska vzpominka. Bratr, renovace. Déedovo kolo, tra-
dice. Nostalgie, tradice, noblesa . Dalsi skupinou byly zkuSenosti - ,, Pologaluskac s bera-
nama, na kterém jsem dojela za 6 tydnii z Istanbulu pres Tréju, Recko, Bulharsko, Rumunsko
a Madarsko az do Kromérize. Dobré kolo. Tradice, kvalita, spolehlivost. Moje prvni kolo
s prevodem ““. V posledni fad¢ §lo o historii - ,, Retro. Cenové dostupné kolo. Silnicni zavod-

nicka, berany, prehazovacka. Ceské kolo. Zavodni kolo. Vitéz. Slavnd kola z dob minulych *.

Pti otazce, zda respondenti navstivili néjakou online komunikaéni platformu znacky, 85,9 %
odpovédélo, Ze ne, 14,1 % uvedlo ano (viz Graf 11). Vé&tSinou byl jako online zdroj uveden

Facebook, internetové stranky a ve dvou piipadech i Instagram.

Za nejptivétivéjsi komunikaci 43,7 % respondentii povazuje internetové stranky, 12,7 %

Youtube a dale 9,9 % Facebook. 46,5 % respondentl to nedokaze vyhodnotit (viz Graf 12).

Internetové stranky 31 (43,7 %)
3 (4,2 %)

3 (4.2 %)

Elog znacky
Instagram

Facebook 79,9 %)
Twitter
Linkedin
Youtube Q{127 %)
Mevim 33 (46,5 %)
Mesleduji 1(1,4%)
0 10 20 30 40

Graf 12 — Nejprivétivejsi nastroj komunikace?, Zdroj: Google Formular, 2019
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Na komunikaci znacky Favorit na socialnich sitich celkem 98,6 % dotdzanych nikdy nijak

nereagovalo. Minimum dotazanych - 1,4 % pak provedlo ,,like* nebo ,,follow* (viz Graf 13).

Na zavér dotaznikového Setfeni méli respondenti odpoveédét, zda se jim zdaji oficidlni inter-
netové stranky znacky Favorit uzivatelsky piehledné. 29,6 % uvedlo, Ze ano, 15,5 % ne

a celkem 54,9 % to nedokazalo vyhodnotit (viz Graf 14).

Celkem 19 respondentu uvedlo, Ze se jim na internetovych strankéach libi naptiklad foto-
grafie produktli, design nebo celkové grafické zpracovani. Za zajimavost stoji i1 pfitazliva
jména kol. 16 respondenti uvedlo, co se jim na internetovych strankach znaéky nelibi. Slo
prevazné o neptehledné menu, o uvodni obrazovku, ktera obsahuje ptili§ mnoho obfich ob-
razkl a navic neni na prvni pohled patrné, ze se jednd o odkazy. Dale byla zminéna mirné

matouct, t€Zka orientace. Casto byla vzpomenuta i pomala rychlost nac¢itani stranek.

Dotaznikového Setfeni se U€astnilo celkem 67,6 % muzi a 32,4 % zen (viz Graf 15). Re-
spondenti byly v 39,4 % ve véku 31-40 let, 25,4 % ve v€ku 41-50 let, dale 15,5 % 21-30 let,
12,7 % 51-60 leta 7 % 61 a vice let (viz Graf 16).

Nejvyssi dosazené vzdélani, které bylo uvedeno v dotazniku, bylo vysokoskolské 52,1 %

a stfedni Skolu s maturitou 35,2 % (viz Graf 17).

V testovaci otazce, ve kterém meste se jizdni kola Favorit vyrabi, uvedlo 71,4 % dotazanych

spravné Rokycany, 12,7 % Prahu, 7,9 % uvedlo shodné Brno a Kolin (viz Graf 18).

6.3 Shrnuti vysledku

Z dotaznikového Setfeni vyslo najevo, Ze cyklistika jako nejen volnoCasova aktivita je stale
velmi roz$ifena a popularni. Pokud se podivame na jizdni kola s tenkymi plasti, které znacka
Favorit vyrabi (mé&stska a silnicni kola), takeé ta si ziskavaji u cyklista velkou oblibu. Také
vysledky ukazuji, ze znacka je mezi milovniky cyklistiky zndma a mnozi si ji ¢asto asociuji

jako kvalitniho vyrobce €eskych jizdnich kol.

Za nejoblibengj$i nastroj online komunikace I1ze povaZovat internetové stranky a socialni sit’
Facebook znacky. I kdyZ vétSina respondentii vi, kde se 1 nyni jizdni kola vyrabi, historii této
znacky ovSem mnozi neznaji a spi$ Cerpaji informace od starSich ¢lent své rodiny, ktefi jim

touto formou jak historii, tak i své zazitky a pfibehy s touto znackou predavaji.

Z dotaznikového Setfeni vyslo najevo, ze znacka momentalné neinvestuje do zaddné reklamni

propagace znacky a tuto informaci potvrdil 1 majitel spolecnosti pti osobnim setkdni. Diky
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tomu, Ze se znacka v podstaté nepropaguje, ziskava tim velmi omezeny okruh svych poten-
cionalnich zakaznikl a jeji soudobd podoba se také velmi pozvolna dostava do povédomi
Sirsiho publika. Znacka se svoji uzkou komunitou komunikuje spiSe na osobni rovin¢ a da

se fict, ze Siroké publikum znacka neoslovuje.
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7 ZHODNOCENI NASTROJU ONLINE KOMUNIKACE

Zhodnoceni bylo provedeno dne 16. 4. 2019. Vénovalo se socidlnim sitim, které spolecnost
pro komunikaci vyuziva. Jednalo se o sit€ Facebook, Instagram, Twitter, Youtube a Linke-
dIn. U hodnoceni nastroji online komunikace bylo spolupracovano s vedenim spolecnosti,
ktera také poskytla interni informace a pfistupy k analytickym nastrojim. Veskeré grafy se

nachézi v Ptiloze 3: Zhodnoceni online nastroji — grafy.

7.1 Cile nastroju online komunikace

Jedna se o celkové zhodnoceni, pomoci jakého néstroje predava znacka sviy pfibéh - ima-
gové fotky, videa, zazitky, uspéchy a jaky maji tyto nastroje dosah (pocet sledujicich, lajk,

followert aj.).

7.2 Interpretace vysledki

7.2.1 FACEBOOK

Socialni sit’ Facebook spolecnost vyuziva diky Facebook strance (vytvofena 13. fijna 2011),
kterou najdeme na adrese: https://www.facebook.com/FavoritBicycles. Stranka ma aktualné

14 338 lidi, kterym se stranka libi, a 14 184 tuto stranku sleduje.

Na strance najdeme jak aktudlni ceny kol, tak i historii znacky ve dvou jazycich CZ a ENG.
Stranka ma v pravém postrannim sloupci link na internetové stranky a v horni ¢asti tla¢itko
koupit, které smétuje také na oficidlni internetové stranky. Stranka je provazana s dal$imi
socialnimi sitémi, a to diky linkiim v levém postrannim panelu. Diky vstficnosti majitele
spole¢nosti, ktery umoznil ptistup do analytik stranky, bylo mozné se podrobnéji podivat

1 na analytické nastroje.

Vysledky mapuji obdobi od 15. 4. 2017 do 15. 4. 2019

v

Pokud se podivame na celkovy pocet akci na strance, zjistime, ze nejrelevantnéjsi je ,,pro-
klik* na internetové stranky a nejvyssi byl v ¢ervenci 2017, a to celkem 12x (viz Graf 19).
Pii analyze celkovych zobrazeni profilu stranky zjistime, Ze nejvyssi pocet byl 201x v Cer-
venci 2017 (viz Graf 20). Odhad poctu lidi, kterym se na obrazovku dostaly jakékoli pfi-
spévky ze stranky nebo o strance (viz Graf 21). Prehled reakci byl nejvice 26. 9. 2017 128x
a komentait 29. 5. 2017 20x (viz Graf 22). Celkovy pocet ,,To se mi libi* stranky je 14 337
(viz Graf 23). Celkovy pocet sledujicich je aktuadlné 14 183 (viz Graf24). Kdyz se podivame
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na ¢asové rozmezi ndvstévnosti, zjistime, Ze nejvice lidi navstévuje stranku v patek (viz Graf
25), a to kolem 20. hodiny (viz Graf 26). Souhrnné demografické tidaje o fanouscich stranky
na zaklad¢ informaci o véku a pohlavi, které tito lidé uvedli ve svém uzivatelském profilu,
jde rozdélit nasledovné: zeny 19 % a muzi 80 % nejcastéji v uvedeném véku 25 az 34 let
(viz Graf 27). Navitévnici nejéastéji pochazi z Ceské republiky (11 113) a ze Slovenska (1
905) a to z mé&st Praha (4 619), Brno (993) a Bratislava (720). Nejcast¢ji pouzivanym jazy-
kem je ceStina (10 231), slovenstina (1 612) a také anglictina (945).

7.2.2 INSTAGRAM

Socialni sit’ Instagram spole¢nost vyuziva na sdileni obrazkii a obrazkovych piibéht znacky.
Ke dni 16. 4. 2019 ma na této siti celkem 241 piispévku tykajicich se pfevazné prezentace
designu jizdnich kol z portfolia, obrazky se zavodniky, kteti znacku pouZzivaji a v neposledni
fad¢ obrazky ze zivota znacky. Na této siti znacku sleduje 1 996 followerti a sama znacka
sleduje 133 dalsich instagramovych uctl. Instagramovy ucet znacky se nachazi na adrese:

https://www.instagram.com/FavoritBicycles/

Jo

© | Instagram ® O

favoritbicycles = Sledui  ~
Pispévky (241) Sledujici (1 996) Sleduji (133)

FAVORIT BICYCLES

#Favorit - your very personal #bicycle - Legendary #road #race #bikes from #Rokycany
- #Czech Republic - Since #1901

www.favorit.cz/vyprodej-kol

galovic a by_kotek

Obrazek 7: Instagram znacky FAVORIT
Zdroj: Instagram.com, 2019

7.2.3 TWITTER

Na socialni sit’ Twitter se znacka piipojila v roce 2011. Prezentuje se zde jako originalni
vyrobce jizdni kol s dlouholetou vyrobni tradici. VétSina textl 1 tweetd je zde v anglickém
jazyce. Tak jak potvrdil i majitel spolecnosti, tato sit’ se pouziva jako zrcadlo sité Instagram,
coz znamena, ze se na ni kopiruji ptispévky z této socidlni sit€. V levém postrannim panelu

najdeme link na internetové stranky. Celkové ma stranka 128 tweett, 386 followerli a sama
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sleduje 185 dalsich twitterovych uctl. Celkem mé ucet 118 likii. Twitter spolecnosti najdeme

na adrese: https://twitter.com/FavoritBicycles

@ Hlavni strénka Q Oznameni E Zpréavy ’ Hledat na Twitteru

Tweety Sledovani Sledujici Lajky

128 185 386 118 3

EAVORIT BICYCLES Tweety  Tweety a odpovédi  Média Egho sledovat . sxuslizovet - Zobrezit
@FavoritBicycles 11 Retweetnuto uZivatelem FAVORIT BICYCLES

Richard Galovic @RichardGalovic - 26. 1 ~ . Richard Galovic @Richard...
liznrasi e e [y eks e The last week of @FavoritBicycles #history #exhibition in #ntm #118years #racing ‘Q (" Sledovat )
im:!g::gb‘e W‘ihfo”g_‘”a‘hf"‘_io'y expertise L #bicycles #production in #Rokycany — v Narodn technické muzeum | National i e
an years of racing heritage. g% Technical Museum & Alzbeta Jungrova @Alzbe.
© Rokvcanv. Ceska republika AESRDNE e - JVARTTIFT > N

Obrazek 8: Twitter znacky FAVORIT
Zdroj: Twitter.com, 2019

7.24 YOUTUBE

Tuto socialni sit’ spole¢nost zaregistrovala a zacala vyuzivat v roce 2015. Ke dni 16. 4. 2019
maji prezentovana videa celkem 97 465 zhlédnuti. Profil najdete na adrese:
https://www.youtube.com/channel/UCxiGjIxXJRHEWczz2rfR4fBQ. Videa jsou rozdélena
na tfi zdkladni kategorie: Favorit technologie a design / Favorit - laska na cely zivot / Favorit
- jak spravné vybrat. Na Youtube je prezentovano celkem 13 videi a vSechna byla vlozena
pred tfemi lety. VétSina vlozenych videi popisuje technické vlastnosti jizdnich kol - jako
sedlo, madla, pneumatiky, brzdy, pohon a pedaly, elektronika, design kola. Jak jsou videa

oblibend a jaky vyvolava zajem u navstévnikl profilu, najdete v této tabulce:
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Nizev videa Pocet shlédnuti Like Unlike Komentiie
Laska na cely zivot 12746 111 4 14
Jak spravné méfit 8070 12 0 0
Filozofie a celkovy koncept 6455 12 1 1
Design 3612 11 1 0
Sedlo a madla 2603 10 0 1
Kola, pneumatiky, brzdy 6311 11 0 1
Pohon a pedaly 9398 32 2 0
Elektronika 4288 14 2 0
Kolo, do kterého se zamilujete 20457 16 2 1
Laska na cely zivot 19 384 7 0 0

Tabulka 1: Prehled vioZenych videi na siti Youtube
Zdroj: Youtube.com, 2019

7.2.5 LINKEDIN

Na této siti opét najdeme informace v anglickém jazyce. Na strance ,,0 nas* najdeme kratké
informace o historii spolecnosti. Spolecnost se na této siti prezentuje jako vyrobce sportov-
nich pfedmétt. Najdeme zde 1 link na internetové stranky a velikost spole¢nosti v kategorii
11 — 50 zaméstnancu. Jako specialni zkuSenosti uvadi cyklistiku / cycling, marketing, stro-
jirenstvi / engineering a moda/ fashion. Na této strance najdeme také informace o prodejnich
pavilonech, jak v Praze, tak Bratislavé. Na siti je s timto profilem propojeno osm zamést-
nanci a aktualné nenabizi zadné p¥ispévky na zdi a ani pracovni moznosti. Uget najdeme na

adrese: https://www.linkedin.com/company/favoritbicycles.


https://www.instagram.com/FavoritBicycles/
https://www.linkedin.com/company/favoritbicycles
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FAVORIT BICYCLES V Sledujete ==

Sportovni poteby - Praha 2 - 155 sledujicich uzivateld

The most personalised bicycles imaginable with original factory expertise and 118 years
of racing heritage.

Navstivit web 2 Zobrazit véech 8 zaméstnanci na Linkedin =

Obrazek 9: LinkedIn znacky FAVORIT
Zdroj: Linkedin.com, 2019

7.3 Shrnuti vysledki

Ze zhodnoceni online nastrojit komunikace znacky jednoznaéné vyplynulo, ze jako stézejni
nastroj pro online komunikaci a pfedavani ptibéhu znacka vyuziva socidlni sit’ Facebook,
kde ma také nejvetsi zdjem navstévniki. I kdyz znacka komunikuje na vSech nejpouzivang;j-
Sich online platformach, kromé této sité a sité Youtube, se neshledava s vét§im zdjmem na-
vstévnikl. Ti névstévnici, ktefi socidlni sit¢ ke komunikaci vyuzivaji, na sit Facebook

znacky také nejlépe reaguji.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM - ANALYZA UX INTERNETOVYCH
STRANEK ZNACKY

V ramci tohoto vyzkumu bylo na ivodu nechéno respondenty 15 minut zkoumat internetové
stranky znacky (https://www.favorit.cz/), ptitom bylo pozorovano, jak dlouho se zastavi na
¢lancich, jednotlivych sekcich stranek apod. Poté byly respondentim kladeny konkrétni
otazky, naptiklad co je zaujalo, jak na n¢€ znacka Favorit po zhlédnuti stranek puasobi, jestli

si vybavuji néco tykajici se historie spolecnosti, pfibehu atd.

8.1 Volba respondentii

Osloveno bylo celkem 7 respondentti, u kterych bylo piredpokladem kladny vztah k sportu
a to pfedevsim zajem o cyklistiku jako formu traveni volného ¢asu. Dtlezita byla i orientace
na trhu jizdnich kol a orientace v online prostiedi. Vékové rozmezi od 25 do 65 let. VSichni

respondenti méli vysokoskolské vzdélani.

8.2 Cile analyzy

Cilem bylo zjistit, zda jsou internetové stranky znacky piehledné a uzivatelsky privétivé.

8.3 Zadani analyzy

Po prvotnim seznameni respondentl s internetovymi strankami znacky, byly kladeny kon-

krétni otazky a to:

e Jak na vas po zhlédnuti stranek znacka Favorit zaptsobila?

e Zaujalo vas na internetovych strankach néco konkrétniho?

e Jak na vas pisobi internetové stranky jako celek? Jsou srozumitelné?

e Zdaji se vam stranky moderni a uzivatelsky piivétivé?

e Dozvite se z internetovych stranek, kde si jizdni kola mtizete koupit?

e Nasli jste konfigurator jizdnich kol? Je na internetovych strankéch viitbec?

e Nasli jste ceny jizdnich kol ptehledné uspotadané? Mate piehled o cenach?

e Je ze stranek patrna historie znacky?

e Najdete na internetovych strankach néco o piibehu znacky? (jeji historickeé udalosti,

vyhry, prohry aj.)


https://www.favorit.cz/
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e Vite, jaké pouzZiva znacka socidlni sité a kde najdete na internetovych strankach od-

kazy?

8.4 Vysledky analyzy

Jako jedna s prvnich otazek, na kterou méli respondenti odpovédét, byl dojem, jak na né po
zhlédnuti stranek znacka Favorit zaptisobila. Zde byla skala stupnice od 1 do 10 a to 1 zna-
menala spiSe amatérsky a 10 jsou profesionalni. Tii respondenti odpovédeli, ze se jevi pro-

fesionalné (42,9 %) a dalsi se spiSe k profesionalité priklanéli (viz Obrazek 9).

1(14,3 %) 1(14,3%) 1 (14,3 %) 1 (14,3 %)

0(0%) 0(0%) 0(0D%) 0(0%)  0(0%)

1 2 3 - 5 G T 3 9 10

Obrazek 10: Vysledky analyzy UX
Zdroj: Google.com, 2019

Pii dotazani, zda je zaujalo na internetovych strankdch néco konkrétniho, v§ichni odpove-
déli, Ze ano. Jednalo se naptiklad o dopliiujici informace a nebylo jasné, ktera jizdni kola
jsou k prodeji i bez klasické ptehazovacky. Vice respondentiim se libilo pékné nafocené
portfolio jizdnich kol a kvalitné zpracovany e-shop. Taky je zaujala vysoka cena za jizdni

kola a to, ze se stranky automaticky piepnuli do jazykové verze.

V dal$im zkoumani, kdy se feSila srozumitelnost stranek jako celku a jejich plsobeni na
respondenty, vétSina odpoveédéla, Ze jsou vice méné srozumitelné. Nicméné jeden respon-
dent doplnil, ze 1 kdyz jsou stranky moderni, tak n€které ¢asti jsou nepiehledné, napiiklad
konfigurator kol a jeho moznosti nejsou uplné piivétivé. Stalo by za to mit piehlednou ta-
bulku technickych parametrti a dopliikt a druhy respondent doplnil, Ze je ivodni strana ne-
ptehlednd. Chybélo mu tam néco o ptibéhu znacky, ktery rozpohyboval nové znacku a také

to, Ze se jedna o néjaky unikat.

S uzivatelskou piivétivosti stranek nikdo z respondent nemél problém. Nicméné jeden z re-

spondentti doplnil, Ze jsou stranky sice moderni, ale pfipadaji mu, jako by se nékdo snazil



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

udélat klon stranek znacky Trek, ale moc se mu to nepovedlo. Hodnotil, ze na mobilu stranky
vypadaji o dost lip, ale stolni pocita¢ je tim pak znevyhodnény. Urcit€ by nechal stranky

vytvofit na néjakém rychlejsim redakénim systému. Systém Wix.com nehodnotil kladné.

Pti dotazovani, zda se respondenti z internetovych stranek dozvi, kde si jizdni kola mohou
koupit, vétSina odpoveédéla, ze ano. Jednalo se pfimo o moznost koupit jizdni kola online

v e-shopu nebo osobné objednat v Praze a Bratislavé.

Pti dotazu na konfigurétor jizdnich kol, zda na internetovych strankach viibec lze najit vét-
Sina respondenti odpovédélo, Zze ano. V jednom piipadé byla odpovéd’, ze konfigurator

ovSem neni Uplné prehledny a srozumitelny.

Pokud se na internetovych strankach fesily ceny jizdnich kol a zda jsou piehledné uspota-
dané, povétSinou znéla odpoveéd, Ze ne. Ceny se zobrazily az po nékolika kliknutich na detail

jizdniho kola a stranky uceleny piehled o cenach neobsahuji.

Respondenti byli také dotazovani na historii znacky a pfibéh. Zda ho leze n€kde na strankach
dohledat. VétSina odpovédéla, Ze historie na strankach popsana sice je, ale ptib¢h znacky by
bylo vhodné umistit n€ékam na tivod a vice ho rozepsat. Ze stranek je spise patrna propagace
prémiové znacky, nez predavani jejiho pribchu.

Pti poslednim dotazovani bylo zjistovano, zda respondenti vyctou, jaké pouziva znacka so-
cidlni sit¢ a kde se na strankach daji najit. Vétsina odkazy nasla, a to na Gvodni strance nad
mapou. Nicméné je museli déle hledat a i to, Ze jsou dilezité odkazy az v paticce stranek,

bylo povazovéano za chybu.

8.5 Shrnuti vysledkii

Analyza UX internetovych stranek znacky se da shrnout nasledovné. Celkove stranky piisobi
ucelenym a modernim dojmem. Pokud se podivame na piedavani ptibéhu znacky diky in-
ternetovym strankam, tak ho pfimo na ivodni strance nikde nenajdeme. Je tfeba navstivit
dalsi sekce jako ,,Historie* nebo ,,O Favoritu®. Pfibéh znacky znacka predava formou ¢lanki
na svém blogu a socialnich sitich. Konfigurator jizdnich kol by si také zaslouzil kvalitng;si
zpracovani, stejné tak jako tabulka cen a specifik jizdnich kol. Dale na strankach chybi tla-
¢itko navratu na zacatek (horni menu) stranek. Internetové stranky nejsou uplné dokonale
odladény na prohlize¢ Google Chrome. Stranky jsou vSak ve vysledku velmi moderni. Za

zlepSeni by stalo se vice vénovat informacim o ucelu vyuzivani jizdnich kol (méstska, za-
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vodni apod.). Pti bliz§im prochézeni stranek je nékdy slozité najit konkrétni informaci. Oce-
fovany jsou pfedevsim hezké fotografie. Na mobilnich zatizenich vypadaji stranky lépe nez
na stolnim pocitaci. Stranky by si zaslouzily rychlejsi odezvu. Na druhou stranu e-shop je

hezky a prehledny.
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9 EFEKTIVNOST INTERNETOVYCH STRANEK ZNACKY DLE
GOOGLE ANALYTICS

Stejné tak jako u zhodnoceni néstrojii online komunikace i1 zde bylo spolupracovano s vede-
nim spolecnosti, ktera poskytla interni informace a pfistupy k Google analytickym nastro-
jim. Hodnoceni bylo provedeno dne 17. 4. 2019 a mapuje obdobi od 15. 4. 2017 do 17. 4.
2019. Grafy jsou uvedeny v Priloze 4: Google Analytics — grafy.

9.1 Cile

Prace sumarizuje informace o navstévnicich a jejich navstévnosti, demografické data, vyu-
Zita zatizeni na prohlizeni stranek, zda se navstévnici na internetové stranky vraceji. Rozbo-

rem zjistime, zda je vykon a navstévnost internetovych stranek znacky efektivni.

9.2 Vysledky

Jako prvni se prace zabyva celkovym piehledem navstévnosti uzivateltl. Statistika je zobra-
zena po mésicich. Nejvetsi navstévnost stranek byla v mésici srpen roku 2017 (11 854)
a lednu 2019 (12 530) (viz Graf 29). Celkovy piehled o navstévnicich, poctu zobrazeni
stranek a miry okamzitého opusténi 1ze najit v Grafu 30. U demografickych udaji se prace
jako prvni zabyva volbou jazyka uzivateld, ktery je v 36,10 % cesky (viz Graf 31). U 62,96
% uzivatell je zemé& ptivodu Ceska republika (viz Graf 32). 25,87 % uzivateli (30 299) po-
chézi z hlavniho mésta Prahy, dale 7,33 % (8 580) z Bratislavy a 5,31 % (6 221) z Brna (viz
Graf 33). Nejvice vyuzivany internetovy prohlize¢ uzivatell stranek je Google Chrome
48,02 % a prohlize¢ Safari 1,64 % (viz Graf 34). Mezi nejCastéjs$i operacni systém patii
Windows 44,89 % a Android 26,50 % (viz Graf 35). Android patii také mezi nejcastéjsi
operacni systém mobilnich telefont 58,45 % a hned za nim se nachézi systém 10S 39,46 %
(viz Graf 36). Nejcast¢ji vyuzivané rozliSeni obrazovky je 360 x 640 px coz vyuziva 36,98
% uzivatel (viz Graf 37). Zdroje odkud ndvstévnici na stranky ptichazi je v 49,49 % Google
(viz Graf 38). Diky zjisténi z analytiky se potvrzuje, ze nejcastéjsi ptichod navstévniki je ze
socialni sit¢ Facebook 81,34 % (viz Graf 39). U obsahu internetovych stranek je nejcastéjsi
vstup pfimo na uvodni stranu 17,41 % (viz Graf 40). Primérna rychlost nacitani stranek je

6,76 s (viz Graf 41).
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9.3 Shrnuti vysledki

Diky pouziti statistického néstroje Google Analytics bylo zjiSténo nasledujici. Navstévnost
internetovych stranek je vice méné konstantni tzn., Ze narlst navstévnika je pozvolny a na-
v§tévnost je patrna po cely den v ¢ase od 8 do 20 hodin. Primérny straveny Cas na interne-
tovych strankach jsou dvé minuty. Mira okamzitého opusténi je 52,82 %. Nejvice navstév-
nikd internetovych stranek je z Ceské republiky, a to z vétsich mést Praha a Brno a ze Slo-
venské republiky z mésta Bratislava. To i potvrzuje tvrzeni pana majitele znacky, Ze mo-
mentalné€ se znacka orientuje na ¢esky a slovensky trh. Ovsem do budoucna by znacka chtéla
vice expandovat i na zahrani¢ni trhy. Dilezit€ je, Ze rozdil navstévnik, ktefi vyuzivaji stolni
pocita¢ a mobilni zatizeni je skoro vyrovnany, na coz se znacka snazi reagovat responzivitou
svych stranek. Potvrzuje se, ze navstévnici nejcasteji na internetové stranky znacky piichdzi
z vyhledavace Google, pfimym vstupem po zadani www.favorit.cz a ze socialni sit¢ Face-
book. Za zminku stoji rychlost nac¢itani internetovych stranek, ktera je 6s, a to neni pro in-

ternetové stranky a pro znacku idedlni.


http://www.favorit.cz/
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Jaké nastroje online komunikace jsou nejvhodnéjsi pro prezentaci znacky Favorit?

Kvantitativni vyzkum ndstrojii online komunikace odpovida na zakladni otdzku, jaké na-
stroje online komunikace jsou nejvhodnéjsi pro prezentaci znacky Favorit. Mezi znackou
vyuzivané nastroje online komunikace lze povazovat ptedevsim internetové stranky znacky
spolecné s blogem a socialni sit’ Facebook. Tyto dva néstroje jsou pro navstévniky a poten-

cionalni zdkazniky nejvice vyuzivané, a proto se znacka na tyto néastroje zameétuje nejvice.
Kterému z online nastroju se nejlépe dari predavat pribéh znacky?

V hodnoceni néstroji online komunikace bylo zjisténo, kterému z téchto online nastroju se
nejlépe dafi predavat pribéh znacky. Z analyzy jednozna¢né vyplynulo, Ze jako stézejni na-
stroj pro online komunikaci a pfedavani pfibéhu znacka vyuziva socialni sit' Facebook. Na
této siti ma také nejvetsi zajem navstévnika. I kdyz znacka komunikuje na vSech nejpouzi-
vang¢jSich online platformach, kromé této sité a sit¢ Youtube se neshledava s vétSim zajmem
navstévniku.

Jsou internetové stranky znacky prehledné a uzivatelsky privétivé?

U kvalitativniho vyzkumu vySlo najevo, zda jsou internetové stranky znacky ptehledné
a uzivatelsky ptivétivé. Stranky znacky plsobi ucelenym a modernim dojmem. OvSem na-
priklad konfigurator by si zaslouzil kvalitnéj$i zpracovani, stejn¢ tak jako tabulka cen
a specifik vlastnosti jizdnich kol. Stranky jsou ve vysledku velmi moderni. Oceniovany jsou
predevsim hezké fotografie. Na mobilnich zatizenich vypadaji stranky 1épe nez na klasickém
pocitaci. Zaslouzilo by si to rychlejsi odezvu cely stranek. Pokud se podivame na predavani
pfibéhu znacky diky internetovym strankam, tak ho pfimo na Gvodni strance nikde nena-

jdeme. Piibéh znacky znacka predava formou ¢lankli na svém blogu a socidlnich sitich.
Je vykon a navStévnost internetovych stranek znacky efektivni?

Diky hodnoceni pomoci statistického nastroje Google Analytics bylo mozné zodpoveédét po-
sledni otazku, a to, zda je vykon a navstévnost internetovych stranek znacky efektivni. Na-
v§tévnost internetovych stranek je vice méné konstantni a efektivni. Navstévnost potvrzuje,
ze internetové stranky jsou hlavni nastroj komunikace znacky a ta se na néj taky nejvice
zaméfuje. Nejvice navitévnikil internetovych stranek je z Ceské a Slovenské republiky. To
1 potvrzuje tvrzeni pana majitele znaCky, ze momentaln¢ se znacka orientuje na Cesky

a slovensky trh. Dilezité je, Ze rozdil navstévnikd, kteti vyuzivaji desktop a mobilni zatizeni
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je skoro vyrovnany, na coz se znacka snazi efektivné reagovat. Analyza potvrzuje, ze na-
vstévnici nejcastéji na internetové stranky znacky pfichazi z vyhledavace Google, ptimym
vstupem po zadani www.favorit.cz a ze socidlni sité¢ Facebook. Za zminku stoji rychlost

nacitani internetovych stranek, coz je 6s, a to neni pro znacku idedlni.
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11 DOPORUCENI A NAVRHY

Znacka vyrobce jizdnich kol Favorit se snazi byt moderni, progresivni a originalni svébytnou
znackou na ceském a slovenském trhu. Dle internich informaci chce znacka do budoucna
expandovat 1 na zahrani¢ni trhy. K tomu, aby se ji to podatilo, ma dobte nakroceno, ale je

tteba jesté nekolik véci 1épe uchopit.

Znacka ma dlouhou historii a jeji ,,znovuzrozeni* nebylo pro nového majitele zrovna lehké,
proto by bylo urcité¢ vhodné, se zacatky nové vize a celkové filozofie znacky vice pochvalit.
Ur¢ité by znacce pomohlo, kdyby novy majitel popsal sviij osobni piibéh, pro¢ zrovna pouzil
takovou filozofii a také co ho motivovalo k tomu, Ze znacku zakoupil. Déle nelze nikde pie-
hledné vy¢ist, pro¢ jizdni kola maji tak ,,velkou cenu®. Nikde neni na prvni pohled vysvét-
leno, Ze kola jsou vyrdbéna na miru kazdého uzivatele. V podstaté se jednd o zakdzkovou
vyrobu, ktera je dikladné ptizpisobena kazdému zdjemci dle jeho fyzickych proporci, a to
1 napiiklad v¢etné ramu kola, sedlovky, fiditek apod. Diky tomu se neda nova filozofie
znacky srovnavat s predchozim obdobim znacky. Znacka se ptizptisobila 21. stoleti, ba do-
konce i diky pouzitym technologiim ptedbéhla svou dobu. Tady chybi znacce lepsi forma
komunikace. Stejné€ jako uchopila technologie, bylo by tfeba se stejné intenzivné zaméfit na
propagaci.

vvvvvv

tové stranky. Pro stranky je vyuzit placeny Sablonovy systém WIX. Stalo by urcit¢ za zva-
zeni, ho nahradit profesionalnim feSenim na miru. Timto by zna¢ka mohla byt v podstaté
ni¢im neomezend a predevsim by stranky i diky hostovani na profesionalnim serveru mohli
byt mnohem rychlejsi. Internetové stranky vykazuji urcité nedostatky, které by chtélo co
nejdiive odstranit. At uz se jednad o doplnéni linku na kontakty v hlavnim menu nebo pfi

rolovani doplnit tlacitko zpét nahoru ivodni stranky do zédkladniho menu.

Konfigurator jizdnich kol, ktery by mél slouZit k jasnému tcelu, piisobi spiSe kostrbaté
a neni z n¢ho jasné, zdali si jizdni kolo navstévnici konfiguruji, nebo vytvaii objednavku.
Chybi ptehledna tabulka technickych parametri kazdého nabizeného jizdniho kola. Za zlep-
Seni by stalo vice se vénovat informacim o Uc¢elu vyuzivani jizdnich kol (méstskd, zdvodni
apod.) a moZzna je tak i kategorizovat. Pfi bliz§im prochdzeni stranek je n€kdy slozité najit

konkrétni informaci a navstévnik se lehce v jednotlivych sekcich ztrati, tzv. ,,zacykli®.
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Znacka na svém blogu, ktery je postaveny na systému Wordpress, vétSinou vklada ¢lanky
z aktualniho déni kolem znacky. Clanky jsou oviem publikovany ve velmi dlouhych inter-
valech a napftiklad posledni ¢lanek je z bfezna roku 2018. Blog musi stejné jako socialni sité
neustale s navstévniky komunikovat, a proto by bylo vhodné, vkladat ¢lanky nejlépe s me-
sicnim intervalem. Pan majitel byl upozornén na chybu ,,prolinkovani v menu v sekci kon-
takty, bohuzel dodnes nebyla tato chyba opravena, coZ neplsobi profesionalné. Proto je do-
poruceno, aby internetové stranky vcetné blogu, spravcoval odborné skoleny zaméstnanec

znacky nebo externi profesiondlni agentura.

I kdyz znacka vyuziva ke své propagaci a komunikaci veskeré nejpouzivanéjsi socidlni sité,
rozhodné by stalo za zvaZeni, se s vét§im Usilim vénovat obsahu a kvalité jednotlivych pfi-
spévkil. Pokud je sluzba jiz zaregistrovana, méla by se efektivné a prubézné vyuzivat ke kon-
krétnimu komunikacnimu tcelu. Jen samotné kopirovani stejnych prispévkili na vSechny sité
nestaci a vétsi pocet navstévnikli tim znacka neoslovi. Také dlouhd ¢asovad neaktivita na
sitich k vetsi navstévnosti nikterak nepfispiva. Bylo by vhodné byt na sociélnich sitich vice
aktivni, komunikovat vice s jejich navstévniky a také davat do piispévku vice kazdodennich
radosti ¢i zkuSenosti, nabadat navstévniky k reakcim. Pfipadni novi majitelé jizdniho kola
s jizdnim kolem budou zazivat néco nového kazdy den, a proto i znacka by k tomu méla
navadeét a jit prikladem. Znacka malo nabadé ve svych ptispeveich ke komunikaci s navstév-
nikem. Nevyvolavd v ném cCasto emoci, reakci. Komentaie u jednotlivych piispévkia jsou
diky tomu minimalni. Proto by bylo vhodné navstévniky vice nabadat k reakcim a emocim.
Znacka by se méla vice snazit o ptirozenou lidskou komunikaci a navstévniky motivovat ke
koupi jizdniho kola tim, ze zakaznik ziskéd néco specialniho, funkéniho a ptedevsim ze na-

kupem jizdniho kola ud€lé i néco pro obohaceni svého osobniho Zivotniho stylu.

Celkové se tedy znacka projevuje velmi modernim a inovativnim zplisobem, ovSem, tak jak
1 potvrdil majitel znaCky pti osobnim rozhovoru, se spole¢nost dlouhodob¢ potyka s perso-
nalnim problémem, kdy se nedaii obsadit pozici marketingového pracovnika, ktery by se

praveé o vSechny komunikac¢ni néstroje znacky staral.
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ZAVER
Cela prace se vénuje konkrétnim vyzkumnym otazkam, které se tykaly online komunikace
znacky a pfedavani jejiho pfibéhu mezi navstévniky a potencionalni zdkazniky. VSechny

otazky byly v praci popsany a také zodpovézeny.

V teoretické Casti se prace vénuje teorii znacky a jejimu budovani, hodnotam a utvafeni.
Popisuje 1 zplisob vytvareni piibehil znacky. Kvalitni obsah internetovych stranek a jejich
propagace je také diileZitou soucasti prace. Nelze opomijet vyuzivani aktudlnich trendd, jako
jsou socialni sit€. V praci jsou popsany i analytické nastroje, které jsou ve sledovani statistik

znacek nepostradatelné.

V praktické ¢asti se popisuje znacka Favorit. Jeji historie, ptisobeni znacky a vyvoj v Case.
Popsén je i logomanual znacky. Jsou podrobné popsany néstroje online komunikace znacky.
Dale je v této Casti analyzovana formou hloubkovych pohovort funkcnost a efektivita inter-
netovych stranek spolecnosti. Zkoumano je, jakou formou znacka vypravi sviij piib¢h a zda
jsou stranky prehledné a efektivni. Praktickd ¢ast také obsahuje vyzkum formou online do-
taznikového Setieni, jehoz cilem je zjistit, jaké online nastroje komunikace jsou pro respon-

denty ve spojeni se znackou nejvhodnéjsi.

Vsechny otazky v praci smérovaly k jedinému cili a to zjistit, zda se znacka propaguje na
trhu profesionalné, zda k tomu vyuziva i své historické udalosti a pribéhy. Zda v§echny mar-
ketingové online néstroje vyuzivéa efektivné a dafi se ji jimi oslovovat navstévniky a nové
zakazniky. Znacka a jeji zaCatky s novou filozofii, kdy si definovalo budouci sméfovani
a zdkaznik byl postaven do stfedu vSeho déni. Vize kol, kterd pfinesou svym majitelim Cis-
tou radost z jizdy, se naplni pouze tehdy, pokud ji zdkaznici uvéii a znacka je k tomu navede
a presveédci je o tom. Kvuli tomu jde vidét, ze znacka od novodobého zacatku vynalozila
veskeré usili pravé na technologickou pfipravu a design jizdniho kola tak, aby naplnila své
jasné vize a cile smérem k zdkazniklim. Odvétvi marketingu ziejmé z tohoto ditvodu bylo
opomijeno a urcite si zaslouzi mnohem vétsiho Usili a profesionality. Proto pokud se podati

celkovy marketing znacky uchopit profesionalnéji, muze se cela online komunikace do bu-

doucna velmi zefektivnit.
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PRILOHA C. 1: DOTAZNIK - NASTROJE ONLINE KOMUNIKACE
VYROBCE JIiZDNiICH KOL A ZNACKY FAVORIT
1 Kolik ¢asu travite v sedle kola?

Jezdim pravideln€ (kazdy tyden n€kolikrat)

Jenom nérazové (vétSinou jen pres vikendy)

Nejezdim skoro viibec

2. Jaké cesty radi pri projizd’kach vyuzivate?

Silnice a cyklostezky (asfalt)

Tezsi terén v lese (horsi nerovné podminky)

Jezdim vSude, kde to jde

3. Jaky vlastnite druh svého kola?

Zavodni (galusky)

MTB (odpruzené horské kolo)

Krosoveé kolo (univerzalni)

Meéstské (jizda po méste)

Mam elektrokolo

Jina...

4. KdyZ kupujete nové kolo. Co na jizdnim Kole u vyrobciu piredevsSim preferujete?
Znacku kola

Cenu

Viéhu kola

Barvu kola

Historii vyrobce kola

Kvalitni zpracovani dila

Funk¢nost a vyladénost kola

Zarucni a pozarucni servis kola



Zemi puvodu

Kupuji osvédcenou znacku, kterou znam

Jina

5. Mate svoji oblibenou a vyzkouSenou znacku jizdnich kol?

Ano
Ne

6. Pokud zvolite ano, uved’te prosim jaka znacka to je

7. Vybavite si néjakého ¢eského vyrobce jizdnich kol na zikladé jeho online komuni-

kace?
Ano
Ne

8. Pokud zvolite ano, uved’te prosim, o jakou ¢eskou znacku se jedna

9. Znate znacku vyrobce jizdnich kol Favorit?
Ano

Ne

10. Pokud znate, kde jste se o tomto vyrobci jizdnich kol dozvédéli?
Oficiélni internetové stranky znacky

Na siti Facebook

Na siti Instagram

Na Twitteru

Na LinkedIN

Na Youtube

Vidél/a jsem reklamu v televizi

Slysel/a jsem reklamu v radii



Vidél/a jsem venkovni reklamu (cedule, CityLight)

Kolo této znacky jsme méli nebo madme doma nebo ho ma ne¢kdo v okoli
Nesetkal/a jsem se s touto znackou

Dosel mi informa¢ni katalog poStou

Dostal/a jsem marketingovy e-mail

Jind

11. Znate historii této zna¢ky vyrobce kol?

Znam

Nezndm

Céstetnd

12. Pokud zvolite Ze znate, kde jste se tyto informace o historii znac¢ky Favorit dozvé-

déli?

13. Zaznamenali jste nékdy reklamu této znacky?
Ano

Ne

14. Pokud jste reklamu nékde zaregistrovali, kde to bylo?
Oficialni internetové stranky znacky

Na siti Facebook

Na siti Instagram

Na Twitteru

Na LinkedIN

Na Youtube

Vidél/a jsem reklamu v televizi

SlySel/a jsem reklamu v radiu

Vidél/a jsem venkovni reklamu (cedule, CityLight)



Ptisla nabidka postou

PtiSel marketingovy e-mail

Kolo této znacky jsme méli nebo mame doma

Nesetkal/a jsem se s zddnou reklamou znacky

Jina

15. Navstivili jste nékdy prodejni stinek znacky Favorit na néjakém veletrhu nebo
ukazkovy prodejni pavilon v Praze?

Ano

Ne

16. Co si predstavite, kdyZ se Fekne znacka Favorit? (uved’te nékolik moZnosti)

17. Navstivili jste nékdy néjakou online komunikac¢ni platformu znacky Favorit?
Ano

Ne

18. Pokud zvolite Ze ano, o jakou konkrétni platformu §lo?

Oficiélni internetové stranky

Komunikacni blog znacky

Sit’ Instagram

Sit’ Facebook

Sit’ Twitter

Sit’ LinkedIn

Youtube

Jina

19. Kterou platformu online komunikace znacky Favorit povazujete za nejprivétivéjsi?

Internetové stranky

Blog znacky



Instagram

Facebook

Twitter

LinkedIn

Youtube

Nevim

Jind

20. Reagovali jste nékdy na néjakou aktivitu znacky Favorit na socialnich sitich?
Ano

Ne

21. Pokud jste reagovali, o co konkrétné §lo?
Like

Follow

Retweet

Sdileni ptispévku

Jina

22. Kdyz navstivite oficialni internetové stranky (www.favorit.cz) znacky Favorit, zdaji
se Vam byt uzivatelsky piehledné?

Ano

Ne

Nedokazu vyhodnotit

23. Pokud jste dali ano, co se vam na strankach nejvice libi a oceniujete?

24. Pokud jste dali ne, co se vam na strankach nelibi?

25. Jste



Zena

Muz

26. Vas vék

15-20 let

21-30 let

31-40 let

41-50 let

51-60 let

61 a vice let

27. VaSe vzdélani je
Zakladni skola

Odborné uciliste

Stfedni Skola s maturitou
Vyssi odborna skola
Vysoka skola

28. Dopliujici otazka: Vite, ve kterém mésté se znacka Favorit vyrabi?
Brno

Praha

Rokycany

Kolin



PRILOHA C. 2: DOTAZNIK - GRAFY

@ Jezdim pravidelng (kaZdy tyden
nékolikrat)

@ Jenom narazove (vetSinou jen pies
vikendy)

@ Nejezdim skoro vibec

Graf 1, Zdroj: Google Formular, 2019
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Graf 2, Zdroj: Google Formular, 2019
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Graf 6, Zdroj: Google Formular, 2019
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PRILOHA C. 3: ZHODNOCENI ONLINE NASTROJU - GRAFY
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Graf'19, Zdroj: Facebook.com, 2019
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Graf 20, Zdroj: Facebook.com, 2019
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Graf 21, Zdroj: Facebook.com, 2019
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Graf 27, Zdroj: Facebook.com, 2019

Zemé Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci Jazyk Vasi fanousci
Ceska republika 11113 Praha 4619 cestina 10 231
Slovensko 1905 Brno, Jihomoravsky kraj 993 slovenstina 1612
Némecko 170 Bratislava, Bratislavsky. .. 720 anglictina (USA) 945
Madarsko 131 Ostrava, Moravskoslez. .. 341 Angliétina (Spojene kra. 809
Spojené kralovstvi 123 Plzen, Plzefsky kraj iS5 madarstina 196
Polsko 73 Olomouc, Olomoucky k.. 222 néméina 116
Rakousko 71 Ceské Budgjovice, Jiho... 171 politina i
Spojené staty americke 62 KoSice, KoSicky kraj, Sl... 163 Spanélstina 46
Swycarsko 48 Hradec Kralove, Kralov... 151 francouzstina (Francie) 36
Nizozemsko 42 Pardubice, Pardubicky ... 129 rugtina 30

Graf 28, Zdroj: Facebook.com, 2019



PRILOHA C. 4: GOOLE ANALYTICS - GRAFY

Prehled

Uzivatele ¥ VS. Vybrat metriku Kazdouhodinu Den Tyden = Mésic
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Graf 29, Zdroj: Google.com, 2019
M New Visitor M Returning Visitor

Uzivatelé Novi uZivatele Navstévy Pocet relaci na uZivatele
114140 112 505 154772 1,36
Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci Pram. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi
433 285 2,80 00:02:07 52,81 %

Graf 30, Zdroj: Google.com, 2019

Jazyk Uzivatelée UzZivatelev %
1. cscz 40982 [ 36.10%
2. cs 24524 [l 21.60%
3. enus 16190 [l 1426 %
4. sk 6863 || 6.04%
5. sksk 6828 [ 601%
6. en-gb 4329 | 381%
7. de-de 2230 | 196%
8. de 1760 | 155%
9. ¢ 869 | 077 %
10. hu-hu 652 | 057 %

zobrazit cely prehled

Graf 31, Zdroj: Google.com, 2019



Zemé UZivatelé Uzivatele v %
1. bew Czechia 71630 [ 6296 %
2. gm Slovakia 15996 [ 1406 %
3. Germany 4753 | 418%
4. B8 United States 4036 | 355%
5. BB United Kingdom 2733 | 240%
6. I France 1162 | 1,02%
7. = Austria 1113 | 098%
8. == Hungary 943 | 083%
9. = Netherlands 923 | 081%
10. mm Poland 837 | 074%

zobrazit cely pfehled
Graf 32, Zdroj: Google.com, 2019

Mésto Uzivatelé UZivatelé v %
1. Prague 30299 [ 2587 %
2. Bratislava 8580 || 733%
3. Brno 6221 | 531%
4. (not set) 5138 | 439%
5. Pilsen 2098 | 1,79%
6. Ostrava 2006 | 1.71%
7. Ceske Budejovice 1311 | 1,12%
8. Olemouc 1293 | 1,10%
9. London 1083 | 092%
10. Kosice 1049 | 090%

zobrazit cely prehled
Graf 33, Zdroj: Google.com, 2019

Prohlizeé UZivatelé UZivatelé v %
1. Chrome 54034 [ 48.02%
2. Safari 19841 [l 1763 %
3. Firefox 11166 [ 9.92%
4. Internet Explorer 7144 || 635%
5. Android Webview 6756 [ 6,00%
6. Safari (in-app) 3705 | 3.29%
7. Edge 3026 | 269%
8. Opera 2174 | 193 %
9. Seznam 1261 | 1,12%

1243 | 1,10%

10. Mozilla Compatible Agent

Graf 34, Zdroj: Google.com, 2019

zobrazit cely piehled



Graf 37, Zdroj: Google.com, 2019

Operacni systém UZivatelé UzZivatelé v %
1. Windows 50455 [ 4439 %
2. Android 29790 [ 26,50 %
3. i0S 20113 |l 1789%
4. Macintosh 8142 || 7.24%
5. Linux 1847 | 1.64%
6. (not set) 1456 | 1,30%
7. Windows Phone 291 | 026%
8. Chrome 0S 158 | 0,14%
9. BlackBerry 126 | 0,11 %
10. Tizen 15 | 001%
zobrazit cely pfehled
Graf 35, Zdroj: Google.com, 2019
Operaéni systém UZivatelé UZivatelé v %
1. Android 290790 [ 5845 %
2. i0S 20113 [ 39.46%
3. Windows 599 | 1,18%
4. Windows Phone 291 | 057 %
5. BlackBerry 126 | 0,25%
6. (not set) 27 | 0,05%
7. Tizen 15 | 003%
8. Samsung 3 | 001%
9. Bada 1 | 0,00%
zobrazit cely piehled
Graf 36, Zdroj: Google.com, 2019
RozliSeni obrazovky UZivatelé UzZivatelé v %
1. 360x640 18989 [ 3698 %
2. 375x667 7535 [P 1467%
3. 320x568 5077 [ 989 %
4. 768x1024 3762 | 733%
5. 375x812 1525 | 297%
6. 414x736 1372 | 267%
7. 360x720 1041 | 203%
8. 1280x800 929 | 181%
9. 360x740 929 | 181%
10. 412x732 820 | 160%

zobrazit cely pfehled



Zdroj / médium

C 1. M google / organic

L 2. W (direct)/ (none)

C 3. M seznam / organic

L 4 favorit.cz / referral
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Graf 38, Zdroj: Google.com, 2019

Uzivatelé

114 140

Podil z celku v %: 100,00 %
(114 140)

49,49 %
21,05%
6.33 %
583 %
565 %
129%
120%
097 %
078%

0,67 %

vysledku:

UZivatelé v

.

Navstévy Navstévyv %

1. Facebook
2. Instagram Stories

3. Instagram

4. YouTube
5. Linkedin
6. Twitter
7. reddit

8. Pinterest
9. Pocket

10. foursquare
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L 1. m/

L 2. Wcs

L 3. W jesiaviator

L 4. Jcs/bighoss
L 5. W jcsif1
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L 9. Isk
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Graf 39, Zdroj: Google.com, 2019
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Graf 40, Zdroj: Google.com, 2019

Prim. doba vyhledavani

Zobrazeni stranek

433 297

Podil z celku v %: 100,00 %
(433 297)

17,41 %
14,05 %
412%
411%
348%
3,35 %
313%
2,63 %
2,30 %

2,10 %

Pram. doba pfipojeni k serveru

10397 [ 8134 %

1236 [ 9.67%

505 | 395%
402 | 315%
123 | 096%
43 | 034%
29 | 023%
25 | 020%
9 | 007%
5 | 004%

zobrazit cely prehled

Plispévek k celkovému vysledku: | Zobrazen stranek v

NS

Priim. doba stahovani stranky

(s) Pram. doba pfesmérovani (s) = domeény (s) (s) Pram. doba odezvy serveru(s)  (s)
6,76 0,18 0,03 0,13 017 1,17
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Graf 41, Zdroj: Google.com, 2019



