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Uvod

Tématem této bakalarské prace je vyuziti internetu pro marketingovou komunikaci
znacek zvolenych firem na trhu jizdnich kol. Internet jiz neni novym vynalezem, ale
stale se zde objevuji nové nastroje a vylepsSuji se nastroje stavajici. V dnesni dobé jsou
socialni sité¢ nejpopularnéjsim nastrojem pro marketingovou komunikaci na internetu.
Pocet uzivatell socialnich siti se stadle zvySuje, coz znamena zvySujici Se pocet
potencidlnich zdkazniki. Tento nastroj marketingové komunikace je vhodny
pro samotnou propagaci znacek, ale hlavné je nejvhodnéj$im nastrojem pro komunikaci
se zakaznikem. Nesmi se ale zapominat na prezentaci firem na webovych strankach,
které byly na internetu prvnim komunika¢nim kanalem a maji stale velky vyznam.
Webové stranky si prosly jiz dlouhou historii a jejich vzhled a moZznosti se kazdym

rokem méni.

Na trhu jizdnich kol je velka konkurence, a proto je zahrnuti internetu do marketingové
komunikace nezbytnym aspektem na cesté k uspéchu kazdé firmy. Cilem této prace je
provést analyzu soucasného stavu komunikace znacky Author na internetu a nasledné

porovnani s komunikaci zahrani¢nich konkurentit Cannondale, Ghost a Kross.

V teoretické cCasti jsou definovany a popsany zakladni pojmy souvisejici s timto
tématem. V ramci této ¢asti jsou tedy specifikovany pojmy jako znacka, komunikace,
webové stranky ¢i socidlni média. ZvySend pozornost je vénovana socialnim sitim
Facebook, Instagram a YouTube, kde jsou popsany i zakladni vlastnosti t€chto nastroji

pro komunikaci na internetu.

Prakticka ¢ast prace je vénovana komparativni analyze webovych stranek vybranych
firem, kde se porovnavaji jednotlivé kategorie urCujici uspé&S$nost jednotlivych
prezentaci. Déle je provedena analyza komunikace na zminovanych socialnich sitich
S vyuzitim internetovych nastroji na monitoring a analyzu dat. Cely tento vyzkum je
podkladem pro SWOT analyzu pro znacku Author, jejimZ cilem je najit silné a slabé
stranky, ptilezitosti a hrozby této znacky. V zavéru prace jsou pro tuto ¢eskou znacku

uvedena doporuceni pro zlepseni marketingové komunikace na internetu.



1 Znacka

Na znacku lze nahlizet z n€kolika raznych pohledii a ma mnoho vyznami v odlisnych
odvétvich. Znacku je mozné chépat z marketingového, finan¢niho, ale i pravniho pojeti.
Pravnim pojetim se rozumi registrace znacky, ktera plati bez ¢asového omezeni. Je
mozné na ni nahlizet i z finanéniho hlediska, jelikoz znacka zaujima misto v mysli
spotfebiteld, coz vyvolava nasledné nakupy. Z marketingového pohledu lIze nahliZet

na znacku jako na zpusob odliSeni produktu od konkurence (Piibova, 2000).

Kotler (2013) uvadi, ze pokud maji firmy jedine¢nou ¢i silnou znacku, je velice dulezité
ji chrénit z pravniho hlediska, ¢ehoz lze dosédhnout pomoci registrované obchodni
znacky. Dale mohou firmy patentovat své vyrobni procesy jednotlivych produkti ¢i

chranit své jedine¢né obaly pomoci copyrightu a designu.

Marketingové pojeti znacky spociva v jeji neustalé medialni podpofe a prezentaci,
ve vyuzivani jejiho potencidlu ve wvnéjSim a vnitinim prostredi a predevSim
ve zduraznovani vyhod a jejich pfednosti. S timto pojetim velmi Gzce souvisi | analyza
vyvoje znacky na trhu, kdy se zkouma konkurenceschopnost, jeji postaveni v mysli
zakaznika ¢i vyvolavani emoci (Bouckova, 2003).

vvvvvv

sviyj velky vyznam i samotna znacka. Marketingovy mix ma ¢tyii zdkladni slozky, které
se nazyvaji 4P dle anglickych nazva “Product, Price, Place, Promotion®. Znacka je
spolu se sortimentem, kvalitou a designem fazena do prvni slozky marketingového

mixu, kterou je “Product® (Foret, 2012).
1.1 Definice zna¢ky

Slovo “brand“ neboli znacka pochazi ze starého norského ¢i germanského vyrazu
“palit”. Tento vyznam je pouzivan doslovné, kdyz je fe¢ o znackovéani zvifat nebo
amfor s vinem, aby bylo jasné¢ znamo, kdo je jejich majitelem. Obecné se o branding
jedna tehdy, kdyz minime vSechny atributy produktu, které zanechavaji v mysli

zakaznika trvalou piedstavu (Kotler, 2013).

Znacka znamena mnohem vice nez jen jméno, logo, symbol nebo ochrannou znamku,
kterd poukazuje na jeji plivod. Samotnd znacka je spojena se souborem jedine¢nych

hodnot, které vymezuji jeji charakter a funguji jako nepsana smlouva, ktera pfislibuje
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uspokojeni v podob¢ stalé kvality, a to kdykoliv je zakoupena nebo vyuzita. Znacka se
také snazi emo¢né spojit se zakaznikem, aby si pojistila byt vzdy jeho prvni volbou

a navazala vztah, ktery trva cely zivot (Slade-Brooking, 2016).

ZnacCka je jméno obecné pfidélené jednotlivym produktim c¢i sluzbam, pripadné také
skupinam komplementarnich produktti. Dobré jméno znacky umoziuje firme si Gctovat
za produkt vys$i cenu a dosahovat tak vys$s$i marze. Zakaznikovi nabizi silnd znacka

jistotu kvality a zkréaceni doby vyhledavani pii procesu nakupu (Clow,2008).

Dle Healyho (2008) mutze mit znacka mnoho podob. Napiiklad to mize byt
pojmenovany vyrobek ¢i sluzba, kdy znacka souvisi se samotnou ozna¢enou véci. Dale
to muze byt také obchodni znacka, kdy se znafka vztahuje k nazvu nebo symbolu
v abstraktnim smyslu. V neposledni fadé se mize jednat o zakaznikovu piedstavu
0 vyrobku nebo sluzbé, které jsou obecné¢ znamé pomoci rozsitenych vyrokti. Znacku
muze mit prakticky vSechno: vyrobky, sluzby, organizace, mista a lid¢, tedy dokonce

i my samotni.

Znacka ma v praxi zasadni vyznam a to je odliSeni svého produktu od konkurenti. Pro
vnimani znacky je ale samoziejmé dulezita kvalita vyrobkii a sluzeb firmy. Pro nékteré
firmy je znacka dokonce zasadnim vlastnictvim, protoze hodnota znacky se rovna

hodnoté firmy (Ptibova, 2000).

Mezi ty nejhodnotnéjsi znacky svéta patii napiiklad Apple, Coca-Cola nebo Google,

coz je dale rozepsano v této praci.
1.2 Vyvoj zna¢ky

Slovo znacka bylo podle nékterych historikii poprvé vyuzito pii paleni znacek
na dobytek na divokém zdpad¢ v USA. Dalsi ndzory ale fikaji, Ze prvnim dochovanym
zdrojem o znac¢kach jsou olejové lampy Fortis z davného Rima. Dle dalsich informaci
byly prvni zminky o znac¢ce zaznamenany jiz v Egypté a Mezopotamii, kde vyrobci své

zbozi oznacovali symboly, které byly pro zakazniky zarukou kvality (Karlic¢ek, 2013).

Nejvétsi vyvoj byl ale zaznamenan v obdobi po roce 1860 v USA, kdy se diky
primyslové revoluci rapidné zvysila kvalita Zivota, coz vedlo k obrovskému zvySeni
poptavky po produktech na masovém trhu. Velkoobchodnici diky svému rozhodujicimu
postaveni vyvijeli tlak na snizovani cen od svych dodavateli a to zplisobilo rozhodnuti
nékterych vyrobct odlisit své vyrobky a ziskat konkurenéni vyhodu (Ptibova, 2000).
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Slovo “znacka“ a cely jeji koncept existuje jiz cela staleti. Slovo “brand®, které pochazi
ze staronorského slova “brandr®, by se dnes dalo pfelozit jako ocejchovat ¢i vypalit.
ZnaCky tedy jiz od svého pocatku primarné slouzily k prostému odliSeni zbozi
jednotlivych vyrobect a v dnes$ni dobé tomu neni jinak. Znacka vSak za tu dobu prosla

zna¢nym vyvojem (Keller, 2007).

Diive znatky komunikovaly se zdkaznikem hlavné prostiednictvim radia, novin,
televiznich reklam ¢i umisténim svého produktu do ¢asopisti. V dnesni dobé se znacky
a jejich komunikace transformuji diky novym technologiim, kterymi jsou chytré
telefony ¢i socidlni sité. Proto je pro znacky velkou vyzvou stat se soucasti celku, ktery

nabizi bezprostfednost, flexibilitu, pfenosnost a interaktivou (Slade-Brooking, 2016).
1.3 Hodnota znacky

Hodnota obchodni znacky je sada aktiv a pasiv spojenych se jmeénem a symbolem

vvvvv

zakaznikovi.

Hlavnimi kategoriemi této hodnoty dle Aakera (2003) jsou:
- Znalost jména znacky

- Vérnost znacce

- Vnimana kvalita

- Asociace spojené se znackou

Hodnota znagky je soubor vlastnosti, které jsou pro znacku jedineéné. Rizeni hodnoty
znaCky proto zahrnuje také investice potfebné k vytvofeni a posileni téchto aktiv.
Hodnota znacky zdroven vytvaii hodnotu vyrobku. Déle je také dilezité zminit, ze
kazdé aktivum, které tvofi hodnotu znacky, vytvaii hodnotu vyrobku mnoha riznymi
zpusoby. Nesmi se zapominat také na to, Ze hodnota znacky vytvaii hodnoty jak
pro zékaznika, tak pro firmu. Pfikladem mohou byt firmy, které musi vybudovat
hodnotu jak mezi z&kazniky, tak mezi prodejci, ktefi vnimaji jiné aspekty nez cilovy
zakaznik a na tspéch na trhu to mtize mit kriticky vyznam (Aaker, 2003).

Spole¢nost Interbrand kazdoroéné zvefejiiuje zebfi¢ek nejvice cenénych znacek svéta.
Sila znacky neboli hodnota, kterou ptredstavuje pro zakaznika, je zde urcena 10 faktory.

Mezi tyto faktory jsou fazeny napiiklad jasnost, podpora, ochrana, schopnost reagovat

¢i stabilita zna€ky, coz znamend jeji schopnost dlouhodobé ptezivat pomoci vérnych
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zakaznikt. Déle Interbrand zahrnuje faktory, kterymi jsou stalost a dtslednost, vyznam,
diferenciace, prezentace a vnimani znacky zakazniky, znalosti a chapani jejich kvalit
a vlastnosti. V zebficku nejhodnotnéjsich znacek v roce 2017 zvitézila znacka Apple,
s hodnotou 184 miliard dolard. Druhou pficku zde obsadila spole¢nost Google.
Na dalSich ptickach se pak vyskytuji znacky jako Microsoft, Coca-Cola, Facebook ¢i
Amazon (Interbrand, 2018).

1.4 Prvky znacky

Prvky zna¢ky slouzi zakaznikovi pfedev$im k rozpoznani znacky. Tyto prvky poskytuji
vizualni ¢1 verbalni informaci, ktera tcelné identifikuje a odliSuje jednotlivé produkty
od ostatnich. Zpocatku se ztvarnéni znaCky omezovalo jen na nazev, logo nebo
slogan. Postupem c¢asu ale ptibyvaly dalsi prvky a nyni Ize za soucast prezentace znacky
povazovat 1 konkrétni pismo, zptisob komunikace se zakazniky ¢i znélku. Pfi budovani
nové znacky je nezbytné myslet na co nejvetsi mnozstvi jednotlivych prvki a na jejich
pouzitelnost tak, aby vyvolavaly pozitivni reakce koncovych uzivateli a celkove

posilovaly povédomi o znacce (Keller, 2007).

Dle Bouckové (2003) jsou prvky znacky kombinaci dvou zékladnich skupin. Prvni
z nich je verbalni vyjadieni, kam fadi jméno a slogan znacky. Druhou skupinou je
Healyho (2008) je jméno, které znacka potiebuje predtim, nez se zacne urcovat logo,
obal ¢i propagace. Jméno je atribut, podle néjz si znacku zakaznik zapamatuje a ktery
nam umoziiuje o ni hovofit. Jména maji vnitini asociace s produktem a je velmi
dulezité, aby dobie znély v zakaznikové podvédomi. Jména tak lze délit na funkéni,

vymyslend, empiricka ¢i evokativni.

Ptibova (2000) uvadi dale image znacky jako velice dilezity prvek. Image znacky
znamena vnimani znacky spotiebitelem jako asociace, kterd se se znackou spojuje.
Asociace se mohou spojovat s atributy produktu, pifinosy produktu nebo postoji
produktu. Dalsim podstatnym prvkem znacky je logo, protoze lidé se ve svém okoli
pohybuji hlavné pomoci vizualnich predméti. Logo pfedstavuje formu danou jménu,
tedy vizualni prvek. Je to charakteristicky znak, ktery funguje v kontextu s prostiedim,
aby v pozorovatelové mysli vyvolal piedstavu znacky ¢i podnitil osobni zazitek. Logo

tvoii slova, znaky, symboly a miize mit mnoho barevnych variant.
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V neposledni fad¢ znacku reprezentuji i obaly, protoze nékteré produkty nelze prodavat
bez obalu, a tak jsou vkladany do sacku, krabic, lahvi, sklenic ¢i kartont. Pro prodej
jizdnich kol ale obaly nemaji prakticky zadnou roli, protoze slouzi pouze k piepravé.
Mezi dalsi prvky znacky patii naptiklad také typ pisma, vizudlni styl, grafické motivy,
zvuk, ¢ich, hmat nebo chut’ (Clow,2008).

U znacek jizdnich kol, kterymi se autor bude zabyvat v praktické ¢asti této bakalaiské
prace, hraje velmi dalezitou roli prvek odli$ny vyse jmenovanym, kterym je tvar kola.
Napiiklad kola znaGky Ghost maji sviij specificky tvar, ktery je odliSuje od konkurentd.
Nekteré znaCky kol maji také svoji specifickou barvu. Zde mlizeme naptiklad zminit
italskou znacku Bianchi, jejiz kola jsou specifické svou unikdtné navrZenou barvou

“celeste”.
1.5 Komunikace znacky

Slovo komunikace ma latinsky piivod a jeho vyznam zahrnuje sdileni, spolcovani ¢i
spole¢nou ucast. Pro marketing pojem komunikace znamena zéklad veSkerych vztahi
mezi lidmi. Komunikace celkové zahrnuje vice nez proces sdélovani, prenosu a vymény
vyznami a hodnot zahrnujici pouze oblast informaci, ale také dalSich projevii
a vysledku lidské Cinnosti. Mezi né Ize napiiklad fadit nejriznéjsi nabizené produkty,

ale i reakce zakaznikl na né (Foret, 2011).

Klicovym nastrojem marketingové komunikace znacky je dle Pelsmackera (2003)
reklama, pomoci které lze ovliviiovat postoj ke znacce, jeji vniméani a evokované
asociace. Dochazi tak k posilovani povédomi o znacce, ale slouzi také k vytvoreni
asociaci mezi jménem znacky a jejimi symboly. Pii komunikaci znacky k zakaznikovi

je rovnéz velmi dilezité zasdhnout emoce zdkaznika.

Uspé&sna komunikace se dale dle Foreta (2011) opira o 3 zakladni pilife, na kterych se
shoduje s vice autory. Mezi tyto pilife patfi davéryhodnost, volbu vhodného ¢asu

a prostiedi a v neposledni fad¢ pochopitelnost a vyznamnost obsahu.
1.5.1 Marketingovy mix

,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojuit — vyrobkove, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani

zakaznikit na cilovem trhu. *“ (Kotler, 2007, s. 105)
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Marketingovy mix je nejdilezitéjsim nastrojem marketingového fizeni. Marketingovy
mix zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na zakazniky a vSe, co nasledné
rozhoduje o jejim Gspéchu na trhu. Pii sestavovani marketingového mixu je vzdy nutné
respektovat vzdjemné vazby jednotlivych prvka tak, aby jejich kombinace co
nejefektivnéji ptisobila na cilového zakaznika. Tento mix se sklada ze 4 slozek, které
vyjadiuje zkratka 4P, ktera je odvozena od anglickych nazvt téchto slozek (Foret,
2012).

Dle Foreta, Kotlera a dalSich autorti jsou zékladni slozky marketingového mixu
nasledujici:

- Produkt (Product)

- Cena (Price)

- Distribuéni cesty (Place)

- Marketingova komunikace (Promotion)

Kotler (2003) dopliuje, Ze marketingovy mix se setkava s velkymi neshodami mezi
jednotlivymi autory. DalSimi slozkami v marketingovém mixu tak muze byt napiiklad
obal, postupy, personal a fyzické charakteristiky. Sam Kotler by do ptivodnich 4P dodal
jesté politiku a vztahy s vefejnosti, protoze ob¢ tyto slozZky mohou zdsadné ovliviiovat

schopnosti firmy prodavat.

K marketingovému mixu jsou z hlediska firem dva odli$né ptistupy. Prvnim pfistupem
je tvorba marketingového mixu, pro né€jz se nasledné¢ hledaji nejvhodnéjsi cilové
segmenty. Nékteré firmy vSak uz maji svlij zajimavy segment a pro né¢j pfipravuji co

mozna nejlépe odpovidajici marketingovy mix (Foret, 2012).

Kotler (2003) také zmituje, Ze je velmi dtlezité si uvédomit, ze podoba 4P reprezentuje
hledisko pro prodejce, nikoliv pro zakaznika. Proto néktefi autofi doporucuji,
aby prodejci pracovali se 4C, které predstavuji hodnotu pro zakaznika. Tyto 4C
piedstavuji hodnotu pro zakaznika (customer value), zakaznické naklady (costs),
pohodli (convenience) a komunikaci (communication), ktera nahrazuje marketingovou
komunikaci. Po urceni vSech téchto C je pak pro marketingové pracovniky snadnéjsi
urcit 4P, jelikoz uz znaji podobu jejich cilového zé&kaznika. Nésledujici obrazek

graficky znazornuje zakladni slozky marketingového mixu.
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Obrézek 1 Marketingovy mix

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribuéni slevy

dostupnost distribucni
sité
prodejni sortiment

Zdroj: Sun marketing, ©2017

1.5.2 Komunikaéni mix
,, Komunikacni mix oznacuje prostiedky, kterymi firma komunikuje se stavajicimi nebo

potencialnimi zakazniky a ostatni sirokou verejnosti*“ (Kotler, 2007, s. 839).

Komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu. Pomoci komunikaéniho mixu
se kazdy marketingovy manazer snazi dosahnout firemnich cili s vyuzitim optimalni
kombinace rliznych nastroji. Kazdy z téchto nastroji ma jinou funkci a navzajem se
li8i. Tridéni jednotlivych nastroji se v komunikacnim mixu 1i§i dle autorovy

specializace (Piikrylova, 2010).

Komunikaéni mix pfedstavuje 5 zakladnich zplsobi, prostfednictvim kterych lze

obeznamit cilovou skupinu s existenci produkti nebo sluzeb na trhu (Ipodnikatel, 2017).

Do komunika¢niho mixu pro internet dle Janoucha (2010) a Ptikrylové (2010) nalezi:
- Reklama — PPC, plosna reklama

- Podpora prodeje — pobidky k nakupu, vérnostni programy

- Udalosti — online udalosti

- Public relations — novinky, zpravy, virdlni marketing

15



- Primy marketing — e-mailing, webinafe, online chat

Blazkovéa (2005) do komunika¢niho mixu na internetu zvlast' fadi virdlni marketing,

zatimco u Janoucha a Ptikrylové patii viralni marketing k public relations.

Kazdy z prvka komunika¢niho mixu vyuziva jinych strategii, jak nejlépe dostat vyrobek
¢i sluzbu do povédomi zékazniki. Z kazdého z téchto prvki pak pro podnikatele a jeho
produkt plynou konkrétni vyhody a nevyhody (Ipodnikatel, 2017).

Pelsmacker (2003) podrobnéji popisuje vySe jmenované slozky komunika¢niho mixu,
kde je mozZzné porovnat rozdily s moZnostmi na internetu dle Blazkové (2005)

a Janoucha (2010).

Reklama — je nastrojem neosobni masové komunikace, ktera vyuziva média jako
televize, noviny ¢i billboardy. Obsah kazdé reklamy zadava objednatel, kterym miize
byt firma ¢i organizace, ktera také za reklamu plati. Na internetu to tedy znamena
hlavné placené reklamy PPC (pay per click — cena zavisi na po¢tu kliknuti na reklamu)

¢i PPV(pay per view — cena zavisi na po¢tu zhlédnuti reklamy).

Podpora prodeje — je vétSinou kampan stimulujici prodej n€jakym smérem. Mezi
podporu prodeje naptiklad patii snizeni cen, poskytovani kuponti, programy pro stalé
zékazniky ¢i1 rizné soutéze. Zde je rozdil nepatrny, a to pouze v Sifeni informaci, které

jsou sdélovany pies internet.

Udalosti — jsou ruzné akce, kde se dana firma snazi propagovat sviij vyrobek. Maji
velky vyznam pro trh primyslovych vyrobka a jejich pohyb mezi vyrobci, protoze
umoznuji kontakt mezi dodavateli a odbérateli. Mezi takové udalosti patii naptiklad

vystavy ¢i veletrhy. Na internetu jsou to naptiklad online udalosti.

Public relations — neboli vztahy s vefejnosti, zahrnuji vSechny c¢innosti, jejichz
prostfednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Obsah aktivit
podporujicich vztahy s vefejnosti neplati firma, ale je zprostiedkovan novinafi.
Do public relations lze zatadit zejména tiskové konference a diskuse v médiich.
Na internetu je to Sifeni téchto zprdv pomoci socidlnich siti, webovych stranek c¢i

multimédii.

Piimy marketing — je pfimy osobni kontakt se stavajicimi a potenciélnimi zékazniky.
Miuzou zde figurovat napiiklad brozurky, vizitky ¢i telemarketing. Pfimy marketing

na internetu vSak znamena naptiklad e-mailing ¢i online chat. (Pelsmacker,2003)
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Marketingova komunikace firem na internetu si mize pro svuj Siroky zabér vytycit
hodné cilt. Tyto cile Janouch (2010) rozdéluje do dvou skupin podle sméru
komunikace. Ve sméru k zdkaznikovi se udavaji ctyfi okruhy cilti, kterymi jsou
informovani, ovliviiovani, udrzovani vztahu a schopnost ptimét zakaznika k akci. Cile
smérem od zadkaznika jsou rozdélovany pouze do tfi okruhi. Patii mezi n¢ informace
vztahujici se k nakupu, informace o pozadavcich a informace o zakaznikovi samotném.

Nasledujici obrazek graficky znazornuje jednotlivé slozky komunika¢niho mixu.

Obréazek 2 Komunikaéni mix

Advertising

Sales
Marketing ~ Promotion

Communicatio [

Mix

Public

Relations

Zdroj: Marketing mix, 2017
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2 Webove stranky

Webové stranky jsou zédkladnim komunika¢nim kandlem na internetu a pro firmy slouzi
jako jeden z hlavnich nastroji pro marketingovou komunikaci se zdkaznikem. Prvni
weboveé stranky wvznikaly vroce 1993 a postupem ¢asu se stavaly zakladnim
a jednoduchym prostiedkem, jak Sifit informace o spolecnosti ¢i produktu mezi lidi.
Webové stranky byly v minulosti prvnim médiem vyuzivajici marketing na internetu.
Ptidanou hodnotou webovych stranek bylo vyuzivani multimédii, moznost sledovani
chovani navstévnikli a naslednd segmentace publika s vyuzitim nasbiranych dat.
Dalsimi vyhodami webovych stranek jsou napiiklad nezavislost ptistupnosti na Case

a vzdalenosti ¢i dynamicky obsah (Todaro, 2007).

Dle Janoucha (2010) nejsou webové stranky jen vizitkou firem na internetu,
ale vzdycky maji né¢jaky ucel. Organizace mohou vyuzivat webové stranky k budovani
znacky, Kk poskytovani informaci o produktech ¢i k poprodejni podpofe svym
zakaznikim. Hlavnim ucelem webovych stranek vétSiny firem je ale samotny prodej

produktti a sluzeb.

Kotler (2005) uvadi, Ze velké mnozstvi firem si mysli, Ze staci zalozit webové stranky,
kde mohou provadét elektronické obchody a tim jiz internet dostate¢né vyuzivaji. To je
ale Spatny zptisob mysleni, protoZe to je pouze desetina moznosti, které internet firme

nabizi.

Cilem kazdé webové stranky jsou takzvané “konverze* produkované uzivateli.
Konverze se u riznych stranek mohou lisit. Firmy sleduji naptiklad vlozeni produktu
do koS$iku, stazeni PDF souboru, navstévu jednotlivych stranek ¢i samotny nakup

(Eger, 2010).

K ziskani co nejvétsiho poctu zadanych konverzi je nutné kvalitni zpracovani webovych
stranek. Weboveé stranky Ize hodnotit nékolika zplsoby, ale autor pro tuto praci vybral
hodnoceni dle soutéze WebTop100 z roku 2010, kde se hodnoti pouzitelnost, technické
feSeni, graficky design, marketing a pfinos pro uzivatele. Jednotlivé body budou déle

popsany V praktické ¢asti pro webové stranky vybranych znacek jizdnich kol.
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3 Socialni méedia

V praktické ¢asti prace autor porovnava komunikaci znacek na socidlnich médiich.
Proto je dilezité si definovat, co to socidlni média jsou a jaké jsou mezi jednotlivymi
druhy socidlnich médii rozdily. Socialni média jsou zaroven pro firmy idealnim
nastrojem pro reklamu, podporu prodeje ¢i vztahy s vetejnosti, které jsou soucasti

komunika¢niho mixu popsané¢ho podrobnéji v predeslé kapitole.
3.1 Definice socialnich médii

Janouch (2010) popisuje socialni média jako online média, kde je obsah spoluvytvaren
a sdilen samotnymi uZivateli. Socialni média se nepfetrZit€ meéni tim, jak se méni jejich
obsah a také pridavanim mnoha funkci. Socialni média jsou mistem s “kolektivni
moudrosti®, kde ndzor vytvofeny uzivateli na urcity produkt je vétSinou pravdivy. Proto
se v dnesni dobé vyuzivaji vice neZ tradicni média. Lidé totiZ v dneSni dob¢ piestavaji
véfit reklamé v tradi€nich médiich, a tak firmam ani nic jiného, neZ zapojeni
do socialnich médii, nezbyva. Mnoho lidi si totiz v dnesni dobé chodi ovéfovat

pravdivost reklam pravé na internet.

Socialni média maji dva mozné zpusoby vyuziti. Dle Piskorskiho (2011) je prvnim
a Castéjsim studovanym zpusobem komunikace organizaci s externimi subjekty jako
jsou zakaznici, prodejci a Siroka vefejnost. VEtSina organizaci, které pouzivaji socialni
média ke komunikaci s externimi stranami, ma vicestrannou strategii a vyuziva vice
platforem. McAfee (2009) doplnuje druhy zptsob komunikace na socidlnich médiich.
Timto dosud méné studovanym zptisobem, jakym organizace vyuzivaji socialni média,
je vnitini komunikace a spoleCenska interakce uvnité podniku. Na rozdil od externich
pouziti socialnich médii, které vyuzivaji mnoha platforem, vétSina organizaci zavadi
integrovanou platformu socialnich médii pro interni komunikaci, ktera obsahuje mnoho

funkci.

Socialni média jsou jedine€na v tom smyslu, ze transformovala pasivni publikum
na vyrobce a distributory médii. Z hlediska marketingu socialni média umoznuji lidem,
aby se stali nedilnou soucasti marketingovych komunikaénich strategii a procest

(gigaom.com, 2006).
Mnoho lidi zaméiiuje socidlni média se socidlnimi sitémi na webu. Socidlni sité jsou jen

jednou z n€kolika kategorii socidlnich médii. Socialni média jsou na internetu
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reprezentovana celou fadou riznych systémi, které vSechny slouzi k socidlni

komunikaci. A proto je nutné je rozdélit do nékolika skupin (Molnéar, 2011).

Déleni dle marketingové taktiky, podle které jsou nejCastéji provadény marketingové
prizkumy vyuzivani socidlnich médii, zvolil autor jako nejvhodnéjsi pro tuto préci.
Na tomto rozdéleni se shoduji Janouch (2010) a Kozel,Mynatova a Svobodova (2011)

- Socidlni sit¢ (Facebook, Instagram, LinkedIn)

- Blogy, mikroblogy (Twitter)

- Diskusni fora (YYahoo!)

- Wikis (Wikipedia)

- Socialni zalozkovaci systémy (Jagg)

- Sdilend multimédia (YouTube, Flickr)

- Virtualni svéty (TheSims)

Molnér (2011) dopliuje toto déleni jeSté o podcasty, kde je audio a video obsah
nabizeny uzivatelim po ptihlaseni k odbéru. Jako piiklad je uveden Apple iTunes. Dale
vyuziva vyrazu “socialni weby*, kam tadi pouze Facebook a LinkedIn. Instagram se

fadi do jiné skupiny, ktera je nazyvéana “obsahova média®.

V socialnich médiich je komunikace obousmérna a spolu s komunitou je zde zakladem
marketingu. Ta ma totiz v socialnich médiich pomoci firm¢ budovat povédomi, dobré
jméno a hlavné usmérnovat produkty tak, aby lépe vyhovovaly zdkaznikim, coz je
hlavnim cilem marketingu na socialnich médiich. Pro vSechny socidlni média je
charakteristické hodnoceni, hlasovani a psani komentait. Firma muZe pouze tyto

aktivity sledovat a snaZit se je moderovat, neni moZné je ale mazat. (Janouch, 2010)

Tato teoretickd cast bakalaiské prace je podkladem pro zkouméani marketingové
komunikace znacek jizdnich kol na socialnich médiich a podrobngji jsou popsany jen
n€které z vySe jmenovanych. V dal§i casti bude podrobnéji popsdno fungovani
socidlnich siti Facebook a Instagram, které maji v dneSni dobé nejvétsi vliv
na zdkaznika. Dale bude popsana funkce sdilenych médii se zamétenim na YouTube.
Autor prace vybral tyto tfi komunika¢ni kandly, protoze jsou mezi prodejci jizdnich kol
nejvice vyuzivany. Ke komunikaci znacek je vyuzivana také naptiklad socidlni sit
Twitter, ale v Ceské republice nema tato sit’ dostate¢nou uzivatelskou z&kladnu, aby ji

znaCky vyuZzivaly ke své komunikaci. Proto dale tuto sit’ autor v praci nepopisuje.
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3.2 Marketing na socialnich médiich

“Marketing na socialnich médiich patii mezi neprimy zpiisob oviiviiovani, protoze nejde
primo o prodej vyrobku firem, ale o vytvareni povedomi, které casem muze k prodeji

vyustit. “(Janouch, 2010)

Molnér (2011) ve své publikaci uvadi nasledujici definici marketingu na socialnich
médiich: “Socidlni marketing je procesem, ve kterém je snahou pouZitim socidlnich
médii presvédcit zakazniky, Ze nabizeny produkt ¢i sluzba je pro né zdadouci.* Dale
dodéva, Ze snaha o uspéSnou komunikaci a navazani dlouhodobych vztahti se zakazniky
je vdnesni dobé zasadni. Firmy se vénuji nachazeni a prohlubovani vztaht s peclivé
vybiranymi klienty, k ¢emuz jim napomaha analyzovani podrobnych udaji ziskanych
z databazi. Socialni sit¢ produkuji velké mnozstvi informaci, které lze dale vyuzit

pro uspésné€j$i marketingovou komunikaci se zdkaznikem.
3.3 Socialni sité

Socialni sité se vyznacuji tim, Ze jsou zaloZzeny na vztazich mezi jednotlivymi uzivateli.
Témto vztahlim se na raznych sitich tiké rizné. Napiiklad na socidlni siti Facebook jsou
vztahy mezi uZivateli nazyvany “piatelstvi®, coz jsou vztahy oboustranné. Na nékterych
socialnich sitich jsou vztahy nazyvany “sledovani®, coz je vztah pouze jednostranny,
kdy jeden uzivatel sleduje naptiklad néjakou instituci. Nejvice informaci se ale prenasi
praveé pii oboustranném pratelstvi mezi uzivateli. Proto pro socialni sit¢ neni dilezity

jen pocet uzivatell, ale také pocet vztahti mezi jednotlivymi uzivateli (Blazkova, 2005).

Pojem socidlni sit’” v prostfedi internetu lze definovat jako soubor technologii, které
zachycuji komunikaci mezi registrovanymi uZivateli této socidlni sité. UZzivateli
jakékoliv socialni sité¢ mohou byt fyzické a pravnické osoby nebo rtizna uskupeni. Tito
uzivatelé si vytvareji svij profil, skrze ktery jsou propojeni s ostatnimi profily.
Za socialni sit’ 1ze také oznacit i riznd diskusni fora na specificka témata. Tohoto typu
sociélnich siti je obrovské mnozstvi a vétSinou nenabizeji tolik mozZnosti jako velké

socidlni sité v realném slova smyslu (Treadaway, 2011).

Samotny nazev “socialni sit* je ptevzaty z anglického slova “Social Network®. Toto

b149

slovo je také prekladano jako “spolecenska sit. Oba terminy lze nalézt jak v literatute,
tak na internetu, ale v této praci autor pouziva pojem “socialni sit™, ktery se vice vzil
v praxi. Na internetu se Ize ale také setkat s ndzvem “komunitni sit™.
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3.3.1 Typy komunikace na socialnich sitich

Kazda socialni sit' kombinuje n&kolik komunikac¢nich prostiedkd. Pro ideélni
marketingovou kampan je tedy dalezité vyuzit kombinaci téchto prostfedkd, které jsou
Z pohledu jednotlivych subjektti nejefektivnéjsi. Velkou chybou by bylo pouzivat pouze
jeden z komunikacnich prostiedki, coz by mohlo pusobit na koncové zakazniky velmi
nepfirozené. Dle Podzimka (2014) jsou socidlni sit¢ obrovskou prilezitosti
pro komunikaci se zdkazniky a budovani spole¢nych vztahli. Spole¢nosti mohou vyuzit

socialnich siti, jako je Facebook, k vyuziti nastroji pro své marketingové aktivity.

Socialni sit¢ mohou byt vyuzivany k celé fad¢ aktivit souvisejicich s marketingovou
komunikaci, mezi které Bednar (2011) tfadi informovani o znacce, presvédcovani

klienta ke koupi ¢i poprodejni podporu.

Podzimek (2014) uvadi dalsi pfilezitosti komunikace na socialnich sitich:
- VylepSeni image spole¢nosti

- Budovani znacky

- Ptedstaveni nového produktu na trh

- Cileni na specifické skupiny uzivatela dle jejich zajma

- ZvysSeni prodeje diky vhodné zvolené komunikaci

K vyse uvedenym lze dodat jesté dalsi prilezitosti, které uvadi Barker (2012). Mezi ty
patii zpétna vazba od zdkaznikl, rychlé fesSeni problémt se zakazniky a velmi dulezité

je dlouhodobé budovani vztahti se stalymi zakazniky.

Bednar (2011) dodéava, ze cilem kazdé propagace néjakého produktu je takzvana
konverze, kdy ¢loveék zasazeny marketingovou komunikaci provede cilovy akt. V praxi
to miize mit mnoho vyznami. Uzivatel si mize naptiklad pfimo zakoupit nabizeny
produkt nebo sluzbu, ale mize to také znamenat pouze navstiveni néjaké webové

stranky nebo piihlaseni se k odbéru obchodnich e-maili.
3.3.2 Socialni sité ve znackové reklamé

Socialni sit€ jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvateli okruh svych ptatel nebo
se pripojili k néjaké komunité se spoleCnymi zdjmy. Socidlnim sitim se také n€kdy fika
spolecenské sité¢ nebo komunity. Existuje vice typl socidlnich siti, ale nejrozsifenéjSimi
jsou sité¢ osobni, z nichz je nejznaméjsi Facebook. Socidlni sit¢ a zejména Facebook

a Instagram jsou idedlni platformy pro zvySovani povédomi o znacce. Toto pravidlo
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plati predevs§im u znacek, které jsou oznacovany jako vylu¢né nebo prestizni. Uzivatel
se totiz mize na socidlnich sitich se znackou ztotoznit a ukazat, ze je znackovy

(Janouch, 2010).

Vybrané znacky jizdnich kol lze fadit do skupiny prestiznich znacek, proto maji jejich
majitelé potiebu se asociovat se znackou na socidlnich sitich. To je pro firmy téchto
znacek velmi vyhodné, protoZe se tim stava jejich komunikace na socialnich sitich

mnohem efektivné;si.
3.3.3 Publikum

Pro uspésnou marketingovou kampan na socialnich sitich je velmi dualezité definovat
cilovou skupinu, kterou se bude firma snazit marketingovou komunikaci oslovit nejvice.
Nejdiive je nutné si stanovit cile, kterych ma kampan dosahnout a az potom je mozné
urcovat cilovou skupinu. Pfi ur€ovani cilové skupiny je dilezité vymezit, jakym lidem
je produkt ur¢en z hlediska demografického, podle véku, pohlavi, vzdélani a dalSich
moznych kritérii. Nejlépe zasazitelnou cilovou skupinou jsou pak zakladni cilové
skupiny, kdy lze piesn¢ definovat personu, kterou by mél produkt zajimat. Jednotlivé
firmy se musi ale také zamétit na klienty, ktefi nejsou tak piesné definovatelni jako
cilova skupina. Tito lidé patti do SirSich cilovych skupin a jsou ihdfe ovlivnitelni

k nakupu, ale je dalezité se jimi také zabyvat (Bednat, 2011).

Personou hledanou pro prodej jizdnich kol mohou byt napiiklad muzi ve véku 20-30 let,
ktefi se zajimaji o sport a maji dostatek volného cCasu. Jednotlivé znacky pak cili
na muze s rozdilnym platem podle cen jejich produkti. Do $irsi cilové skupiny lze fadit

naptiklad ptitelkyné ¢i manzelky, které budou jezdit na kole se svymi partnery.
3.3.4 Propojeni s webem

Socialni sité¢ jako marketingova platforma funguji nejlépe v kombinaci s jinymi
s tradi¢nimi webovymi strankami, diky ¢emuz firmy zvysi efektivitu této prezentace.
Hlavnim divodem je to, Ze firma miZze oboustranné propojit uzZivatele. Prostfednictvim
socilnich siti 1ze ziskat uzivatele, ktefi budou hledat dalsi informace na webu, a haopak
néktefi uzivatelé se dostanou z webovych strdnek na prezentaci firmy na socidlnich

sitich. Socialni sité 1ze také vyuzit k pokrocilé praci uzivateli s webem ¢i k ziskavani
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informaci méné tradicnim kanalem pro uzivatele, ktetfi nejsou tak moderné¢ zaméfeni

(Janouch, 2010).

3.4 Facebook

Facebook je stile ze vSech socidlnich siti tou nejvétsi. Celkovy pocet uZzivatelti se
odhaduje na 2 miliardy aktivnich uzivateli kazdy mésic, kdy 1,75 miliardy uzivateli
pouziva Facebook 1 na mobilnich telefonech. Nejvice uzivatelli v celosvétovém métitku
pochéazi z Indie. Facebook v poslednich letech koupil i druhou nejvétsi socialni sit’

Instagram a velmi zndmou aplikaci na odesilani zprdv WhatsApp (statista.com, 2017).

Facebook byl zalozen vroce 2004 Markem Zuckerbergem, studentem Harvardské
univerzity. Pivodné byl pouze urCen pro studenty univerzity, ale od roku 2006 se
k Facebooku miize ptipojit kdokoliv starsi 13 let. Nazev sluzby vznikl podle papirovych
letaki Facebooks, které se rozdavaji studentim v prvnim ro¢niku na americkych
univerzitach. Tyto letdky slouZi k blizSimu seznameni studentli mezi sebou, ¢ehoz Mark

Zuckerberg dosahuje pomoci Facebooku na celém svété (Janouch, 2010).

V pribehu jeho existence se Facebook stal univerzalni komunikacni aplikaci. Diky jeho
velikosti jej pouzivaji vSechny tradicni média pro komunikaci se svym publikem, kde
Ize naptiklad uvést Ceskou televizi. Na Facebooku jsou zaroveii kromé uzivateltl také
firmy, instituce a neziskové organizace. Prezentace na této komunikacni platformé je
naprostou nezbytnosti a nutnosti. Tato socidlni sit’ kombinuje mnoho riznych
komunikaé¢nich prostiedki. Jeji uzivatelé mohou sdilet textové zpravy, které se nazyvaji
“statusy”. Dale mezi sebou mohou sdilet rizné odkazy ¢i multimédia, kterymi jsou
napiiklad videa a obrazky. Uzivatelé si mohou diky aplikaci Messenger také posilat
soukromé zpravy Vv realném case. Také je napiiklad mozné vyuzit velké fady dalsich
aplikaci, které jsou soucasti Facebooku. VSechno je velmi jednoduché a srozumitelné,

coz je hlavni pti¢inou uspéchu této socialni sit¢ (Bednat, 2011).
3.4.1 Uzivatelé Facebooku

Nejvétsi ¢ast uzivatell Facebooku tvoii v Ceské republice prevazné lidé ve véku
18-34 let, kde je pomér mezi muzi a Zenami Vyrovnan. Zhruba 12% pak tvofi skupina
uzivateli ve véku 35-44 let a okolo 18 % tvofi teenagefi. Dle statistik z roku 2017
vyuzivd Facebook 4,8 milionu uzivateld. V tomto roce také stoupl pocet uZzivatell

z mobilnich telefontl, kterych je v Ceské republice 3,8 milionu. Denn& na Facebook
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zavitd 3,7 milionu uzivateld, znichz 3 miliony navs§tévuji tuto socidlni sit’ pomoci
chytrych telefonii. Toto je obrovské mnozstvi potencidlnich zakazniki, na které mohou
firmy na sociélnich sitich cilit. Je ale nutné dodat, Ze tato ¢isla nejsou Gplné realnym
ukazatelem poctu uzivateli Facebooku. Nekteti uzivatelé maji vice uzivatelskych ucti,
zadné profily nejsou mazany, a proto ve statistikach figuruji ity uzivatelské profily,

které nlezi uzivatelim jiz davno po smrti (newsfeed.cz, 2017).

Tabulka 1 Podet uzivatelis Facebooku v Ceské republice

celkové denné
Pocet uzivateli Facebooku - ..
y o 4.8 milionu 3,7 milionu
(vSechna zatizeni)
Pocet uzivateli Facebooku - ..
o, . 3,8 milionu 3 miliony
Z mobilnich telefonu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018; dle vyse uvedenych informaci
3.4.2 Sifeni obsahu na Facebooku a socilnich sitich

Nejdiive je nutno Fici, ze zdkladnim pojmem S$ifeni obsahu na socialnich sitich, a tedy
i na Facebooku, je pojem “viralni Sifeni”. Tento pojem vyjadiuje Sifeni informaci
sdilenych na socialnich sitich od jednoho uzivatele k druhému. Tyto informace se ale
S$ifi pouze pomoci navazanych vztahi mezi uzivateli, které jsou pro marketing
na socialnich sitich tak vyznamné. Znakem viralniho Sifeni je rychla multiplikace
obsahu, ktery je sdilen jednotlivymi uzivateli. Viralni $ifeni je v marketingovém svété
to nejuéinngjsi a kazda firma ¢i instituce se ho snazi na socialnich sitich docilit. Kromé
virdlniho S$ifeni je na Facebooku mozné Sifit informace systematicky, a to hlavné
pomoci placené reklamy PPV a PPC, ale vtomto pfipadé uz vSechny naklady hradi
inzerent obsahu. Kromé viralniho Siteni existuje jesté nékolik dalSich rezima S$ifeni
informaci. Tyto rezimy jsou méné efektivni, ale v praxi mnohem obvyklejsi nez jiz

zminovany Vvirdlni efekt. (Blazkova, 2005).
3.4.3 Moznosti prezentace na Facebooku

Facebook piedstavuje jedine¢nou marketingovou pfileZitost pro firmy, jelikoZ je mozné
zjistit specifickou cilovou skupinu. S rostoucim poctem uzivateli je moZné ziskavat
vice kvalitnéjSich informaci o produktech, sluzbach a firmé tak, jak je vidi zakaznik.

Prilakani fanouskt ale jest€ zdaleka nemusi znamenat prodej. Z marketingového
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hlediska je vSak uz tispéchem samotna komunikace, zjisténi nazorl, prani ¢i pozadavkl

(Janouch, 2010).

Treadaway (2011) uvadi, ze firmy na Facebooku mohou vyuzit nékolika moznosti, jak
komunikovat se zdkaznikem. Mezi zékladni komunikacni prostiedky patii profily,
stranky, skupiny a aplikace. Kazdy z téchto objektt funguje jinak. Pro firmy je dulezité
si uvédomit, pro jaké ucely budou Facebook vyuzivat, aby si vybraly ten spravny
pro jejich komunikaci.

3.4.3.1 Profil

Uzivatelsky profil je zakladnim objektem piitomnosti na Facebooku, bez kterého se
neobejde zadnd firma, pokud chce vytvaret dal§i prezentace. Profil je uréeny pouze
pro fyzické osoby a diky nému muze byt uzivatel soucasti skupin, patelstvi nebo byt
tvlircem n¢jaké stranky, kterd uz je vhodnd ke komunikaci firem ¢i instituci. Profil
na Facebooku hovoii pfimo za clovéka a predstavuje tak jeho redlnou identitu
ve virtualnim svété. Z pravidel Facebooku vyplyva, Ze je zakazano ho pouZivat
ke komunikaci pravnické osoby. Je proto nevhodné ho vyuzivat k propagaci produktu ¢i
zna¢ky. Pro tyto ucely je pro firmy mnohem vhodnéjsi komunikovat na Facebooku

pomoci stranky ¢i aplikace (mjournal.cz, 2010).
3.4.3.2 Stranka

Stranka je jednim z piliifa Gspé$né komunikace néjaké instituce na Facebooku. Stranky
zde funguji proto, aby se firmy mohly prezentovat, sdélovat své informace, novinky
a nabizet sluzby nebo produkty. Stranka ma tedy hlavné informacni charakter a neni
tedy prioritné urcena ke komunikaci. Muze obsahovat celou fadu rtiznych informaci,
multimédii, mize odkazovat na udalosti, dava prostor pro zpétnou vazbu publika

(Bednat, 2011).

3.4.3.3 Skupina

vvvvvv

komunikovat a sdilet obsahy. Jednou ze zakladnich charakteristik skupiny jsou spolecné
zajmy uzivatell, diky nimZ vznikd ve virtudlnim svété mald komunita, ktera je
pro marketing velmi dobfe vyuZzitelna. Mezi uzivateli skupin tak vznika urcita spolec¢na
vazba, kterou muze byt kolektivni konicek, obliba stejné znacky nebo sdileni stejnych

idealt. Na druhou stranu mize byt skupina zaloZena na negativnich emocich, kterymi
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milze byt i organizovany protest. Skupinu mtZze zalozit samotnd spolecnost, jina
organizace ¢i nastvany zakaznik. Skupiny tak mohou mit kladny, ale i zaporny dopad
na prodej produktii danych firem. Velkou vyhodou skupin je hromadna korespondence,
kterd je pro firmy velice mocnym marketingovy nastrojem, protoze administrator
skupiny mize najednou ptimo oslovit vSechny fanousky dané skupiny. Skupiny se
velmi dobfe vyuzivaji pro ucely technické ¢i poprodejni, ale vétSina firem vyuziva

pouze oficialni stranky (Treadaway, 2011).
3.4.4 Reklama na Facebooku

Reklamy na Facebooku maji oproti jinym reklamdm na internetu velké vyhody.
PtedevSim je to presnost cileni. Socidlni reklamy umoznuji zaméfit se na urcité
publikum s vétsi piesnosti nez v jakékoliv reklamni siti. Hlavnim dtvodem je sdilnost
uzivatell, ktefi na socialni sité¢ pisi mnohdy vice informaci, nez je bezpecné. Diky témto
informacim mutize marketingovy specialista cilené vybirat reklamy dle demografickych
udaji. Dale je na Facebooku mozné se zamétit na konkrétni cilova slova relevantni
k zajmim jednotlivych uzivateli. Na rozdil od jinych reklamnich platforem typu PPC se
zde necili na vyhleddavaci dotazy. Reklamy na Facebooku jsou tak fazeny mezi

vyhledavaci a obsahovou sit’ v PPC systémech (Janouch, 2010).

3.5 Instagram

Instagram je dalsi velmi vyznamnou socialni siti pro marketing znacky. Celosvétové ma
Instagram uz pies 800 milionti uzivateli. Proto je dilezité¢ predstavit si i tuto socialni

)

sit.

Instagram je socialni platforma fotografii a videi, kam se kazdy mésic ptipoji pies
400 miliond uzivatelli z celého svéta a kde denné piibyde vice nez 80 miliont fotek.
Tato socialni sit’ ma velkou budoucnost, coz potvrdil i majitel Facebooku Mark
Zuckerberg, ktery ji vroce 2012 odkoupil. V roce 2013 se pak pravé k fotografiim
ptidala i moznost sdileni videi, coZ napomohlo pravé firemnim profilim (statista.com,

2017).

Instagram je v Ceské republice tfeti nejpouzivangjsi socialni siti po Facebooku
a YouTube. Facebook mél v roce 2017 4,8 milionu uZivateld, coz je mnohonasobné
veétsi pocet nez na Instagramu. Tato socialni sit’ mela v roce 2017 okolo 1,2 milionu

uzivateld, ale tato &isla stale rostou. Denné Instagram vyuziva v Ceské republice 580
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tisic uzivateli. Nejvétsi vyhodou Instagramu neni pocet uzivatelt, ale je jim aktivita
této skupiny, kterd je mnohonasobné vyS$$i nez na ostatnich socidlnich sitich. Podle
vyzkumné agentury Forrester jsou uzivatelé Instagramu 58x aktivngj§i nez
na Facebooku a 120x aktivnéj$i nez uzivatel¢ Twitteru. Tato vlastnost je pro marketing
extrémné dulezitd, protoze diky aktivité¢ uzivateli se Instagram stava tim vhodnym
nastrojem k ziskani zpétné vazby zakaznikt. Kli¢ovou cilovou skupinou Instagramu
jsou uzivatelé mladsi 35 let. V presnych Cislech se statistiky lisi, ale vétSina se shoduje
na tom, Ze 85% — 90% uzivateld jsou mladsi 35 let. Pokud je v této skupiné i cilova
skupina konkrétniho produktu ¢i znacky, je velmi dtlezité mit prezentaci své znacky

na této socialni siti (michalfiala.cz, 2015).

Instagram se od Facebooku odliSuje n¢kolika aspekty. Neni mozné ptidavat samotny
text, ale pouze obrazky ¢i videa. Tato socidlni sit’ je vyuzivana v drtivé vétSiné pouze
na chytrych telefonech, protoze z pocitace neni mozné nahrat zadny obsah. Od ostatnich
socialnich siti se nejvice odliSuje pouzivanim tagii, které jsou pro uspéSnost dané¢ho
profilu zasadni. Vybér a pouziti je absolutné nezbytny k tomu, aby uzivatelé nasli
hledany obsah a byli nalezeni co nejvétsim poctem ostatnich uzivatelii. VétSinou se zde
vyuzivaji hashtagy v anglickém jazyce. Pro firmy pak funguje mnoho podplrnych
aplikaci, které zjednoduSuji praci a pomahaji ziskat co nejvétsi pocet sledujicich

Vv nejkratS$im Case (socialnisiteprofirmy.cz, 2016).
3.6 YouTube

YouTube je nejvétsi svétovou siti, kde je mozné sdilet videa. V Ceské republice ma tato
sit’ 4,75 milionll uzivatell, coz ji fadi na druhé misto hned za Facebook. Celosvétove
byla v roce 2017 atakovana hranice 1 miliardy uZivatell, coz je stale o 500 miliont
méné nez na Facebooku. Dle dohledanych informaci je znamo, Ze na YouTube denné
uzivatelé zhlédnou 1,2 miliardy videi (statista.com, 2017). Tyto videa je nutné ovsem
najit, coz déla z YouTube hned po Googlu druhy nejvétsi vyhledavac na svéte. Firmy si
proto musi uvédomit, ze je velice dileZité propagovat pomoci YouTube kanali svou
znaCku. Ukazatelem Gspé$nosti kanalu na YouTube neni pocet liki ¢i pocet followert,
ale zejména pocet zhlédnuti jednotlivych videi. Déle je pro jednotlivé kandly dilezity
pocet stalych priznivced, ktefi jsou nazyvani odbératelé. Pocet piehrani videa je klicovy

pro uspéch firemniho kandlu, a tak je nutné vénovat velkou pozornost i titulkiim,
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popiskim a znackdm. Z poctu piehrani se dale také odviji ndvstévnost webu Ci

facebookovych stranek (Janouch, 2010).

Weby jako napiiklad YouTube, které obsahuji pievazné videa, se v dne$ni dob¢ stavaji
do jisté miry nahradou klasickych televizi. Hlavni roli videi na YouTube je informovat
a poptipadé ptipominat. Velikou vyhodou oproti televiznim reklamam je, ze kampané

na YouTube mohou byt Gspésné i s relativné nizkym rozpocétem (Petrtyl, 2014).

Mezi nejvétsi vyhody YouTube kandli patiti moznost vkladani videi kamkoliv
a kymkoliv. Odkaz videa sta¢i zkopirovat a video se pak nasledné¢ muize objevit
na blogu, socialnich sitich ¢i webovych strankach. Cilem kazdého videa je, aby bylo
zajimavé, vtipné a netradi¢ni. Diky tomu pak mize dojit k viralnimu $ifeni na socialnich
sitich. Viralni kampané jsou dnes pievazné video kampanémi. Firmy ale piedevsim
chtéji pomoci videi informovat zakazniky o produktu a obohatit tak obsah jednotlivych

webtl. Uginnost se pak méFi hlavné na zakladé po&tu zhlédnuti (Janouch, 2010).

Podle Petrtyla (2014) jsou hlavni sledované metriky u reklamnich videi na YouTube
tyto:

- Pocet zobrazeni videa

- Pocet zhlédnuti videa

- Pocet prokliki na web

- Pocet konverzi

- Cena za zhlédnuti videa

Firmy mohou mit na YouTube také specialni kanaly, kromé béznych uzivatelskych.
Jsou jimi praveé kandly znacek a je to umoznéno pouze pro inzerenty, ktefi na YouTube

mohou utracet hodné penéz. Tyto kanaly maji n€kolik funkci navic, naptiklad podporu

Google Analytics (Janouch, 2010).

Pro uspésnost reklamy na YouTube je z&sadnich prvnich pét vtefin, kdy divak musi
dostat chut’ video sledovat. Musi tedy jit o néco neottelého, zajimavého, na co se vyplati
koukat az do konce. Videoreklamy jdou na YouTube i velmi dobie zacilit, jelikoZ jsou
vysilany pfed videi s obsahem, ktery by mél zajimat vytycenou cilovou skupinu

(Petrtyl, 2014).
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Prakticka ¢ast

V této Casti prace se autor zamé&fuje na komparativni analyzu komunikace jednotlivych
znac¢ek na internetu. Pro analyzu komunikace byly zvoleny socidlni sit¢ Facebook,
YouTube a Instagram, protoze jsou dle statistik dnes nejvyuzivangj§imi socialnimi
sitémi na svété. K porovnavani komunikace znacek na socialnich sitich autor vyuziva
internetovych nastroji na monitoring a analyzovani dat. Mezi tyto nastroje patii
napiiklad Social Bakers, Rival IQ ¢i Zoompshere. Autor préace také porovnava webové
stranky jednotlivych firem, kde Cerpa z ovéfené soutéze metodiky webtopl00, ktera je
pro ucely této prace mirné upravena. Pfedmétem porovnavani komunikace na internetu
je nejprodavanéjsi tuzemska znacka jizdnich kol Author a konkuren¢ni znacky svétové
produkce. Mezi konkurenty patii polska znacka Kross, americkd znacka Cannondale
a némecka znacka Ghost. V zavéru této Casti je vypracovana SWOT analyza pro znacku
Author, dle které je zvolena jedna ze Ctyt strategii pomoci matice TOWS. Vystupem
prace je nasledné doporuceni pro firmu Author, jak zlepsit celkovou komunikaci této
znaCky na internetu. V praktické ¢asti prace je vyuzivan vyraz “slideshow®, ktery je
pievzat z anglického jazyka. Tento vyraz jednim slovem vyjadifuje prezentaci skupiny

fotografii promitanych za sebou v ur¢itém ¢asovém intervalu.
4 Predstaveni vybranych znacek

4.1 Author

Znacka Author byla zalozena vroce 1993, kdy vznikla odpojenim od spolecnosti
Universe Agency. V tomto roce byl zahajen dovoz horskych kol z Asie a znacka Author
se ihned stala nejprodavanéj$i znackou jizdnich kol na ¢eském a slovenskem trhu.
Horska kola byla a jsou stale stéZejnim produktem této firmy, ale postupem Casu se
K témto vyrobkim ptidavaly jak jiné druhy kol, tak jednotlivé komponenty potiebné
pro cyklisty. Firma Author tedy jiz ptes 25 let vyrabi jizdni kola v kategoriich silni¢ni
kola, horska kola, krosova kola, touring, freestyle, junior a ddmska kola. Znacka Author
podporuje zavodni tym Author Gang — 4cross/BMX, kde pusobil i mistr svéta Michal
Prokop. Dale podporuje triatlonovy tym Author Tufo TRI LIFE Zlin s Petrem
Vabrouskem a klub silni¢ni cyklistiky PSK Whirlpool — Author. Tato znacka je také
hlavnim potadatelem a sponzorem Author maraton tour, Ceského seridlu zavodl

horskych kol s dlouholetou tradici. Mezi nejznaméjsi podniky tohoto seridlu patii
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Author Kral Sumavy. Hlavnimi slogany této firmy jsou “Author kol“ a “Jeden svét,
jedna znacka, jeden vyvoj. Author (author.eu, 2015).

4.2 Cannondale

Cannondale Bicycle Corporation je americka divize kanadského konglomeratu Dorel
Industries, ktery dodava jizdni kola. M& sidlo ve Wiltonu ve staté Connecticut
S vyrobnimi a montaznimi zafizenimi v Ciné a v Tchaj-wanu. Historie této firmy saha
az do roku 1970, kdy jeji zakladatelé zalozili firmu na vyrobu stavebnich prefabrikatu.
Postupem cCasu se firma rozrustala a délila na jednotlivé divize. V roce 2003 se divize
Cannondale Bicycles absolutné oddélila od této spolecnosti a nyni ji vlastni
konglomerat Dorel Industries, ktery v roce 2009 piesunul veSskerou vyrobu do Asie.
Kola znac¢ky Cannondale byla v roce 1990 prvnimi koly s hlinikovymi ramy na svété
adale se svétové proslavila svym specifickym designem s jednostrannou vidlici.
Spole¢nost Cannondale sponzorovala také nejispésné€jsi tym v historii zadvoda horskych
kol, coz bylo pro marketing firmy velmi dalezitym prvkem. NejznaméjSim sloganem

firmy je “Feel it*, pfeloZeno do Cestiny jako “Citi§ to* (Cannondale.com, 2018).
4.3 Ghost

Némecka spolecnost Ghost Bikes byla zalozena v roce 1993 dvéma mladymi nadSenci
cyklistiky Uwe Kalliwodou a Klausem Mohwaldem. Spole¢nost sidli v oblasti
Waldsassen v severnim Bavorsku. Tato spole¢nost vyviji a vyrabi vysoce kvalitni kola
pro profesionalni a rekreaéni jezdce. Rada kol Ghost zahrnuje horska kola, silni¢ni kola,
trekingova jizdni kola, e-jizdni kola a méstské modely. Tato spole¢nost se odliSuje
od ostatnich vyrobci kol tim, Ze chce vSechna sva kola vyrabét piimo v Némecku, coz
by se mé¢lo zakaznikovi spojovat s preciznosti a kvalitou némecké vyroby. Spole¢nost
ma sidla po celém svété, ale 70 % produkce je jiz vyrabéno ve Waldsassenu
v Némecku. Znacka Ghost je také oddanym sponzorem né&kterych z nejlepsich
svétovych tyma a jezdcl, mezi které patii i mistr svéta ve sjezdu Tomas Slavik.
Sportovci, ktefi jsou sponzorovani touto znackou, jsou nazyvani “GHOST Heroes*
neboli “Hrdinové®. Hlavni slogan znac¢ky “German bicycle technology* poukazuje opét

na némeckou kvalitu domacich vyrobku (ghost-bikes.com, 2018).
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4.4 Kross

Polska znacka jizdnich kol Kross také vznikla v dobé nejvétsiho rozkvétu jizdnich kol
Vv Evropé. Byla zalozena vroce 1990 ve mésté Przasnysz, které se nachazi
100 kilometri od VarSavy. Tato firma vznikla jako maly obchod horskych kol, ale
Vv pribéhu 20 let se diky vizi a konzistenci svého majitele dostala mezi nejvetsi vyrobee
horskych kol v Evropé. V roce 2000 spole¢nost investovala do stavby montazni haly,
byl rok 2006, kdy spolecnost predstavila segmentaci vyrobkli do skupin horskych,
silni¢nich, pé&Sich, méstskych a détskych kol. Také radikdlné¢ zménila design a kvalitu
produktt tak, aby konkurovala svétovym znackam. V letech 2008-2012 spole¢nost
zésadné investovala do marketingu a vytvafeni pozitivniho obrazu spolecnosti pted
vetejnosti, ¢imZz docilila rastu prodeji vSech druhi kol. Znacku Kross propaguje
napiiklad mistryné svéta horskych kol Jolanda Neff. Hlavnim sloganem spole¢nosti je

v

“Dv¢ kola, jedna vasen* (kross.pl,2018).
Na nasledujicim obrdzku jsou znazornéna loga vSech porovnavanych znacek.

Obrazek 3 Porovnavané znacky jizdnich kol

VE7 & /7 0 a8 .
# GERMAN BICYCLE TECHNOLOGY A um0R

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018, author.eu, cannondale.com, ghost-bikes.com, kross.pl
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5 Komparativni analyza webovych stranek

Metodika pro hodnoceni webovych stranek Cerpa z ovéfené metodiky WebTop100
(old.webtop100.cz). Pti hodnoceni stranek se autor zaméfuje na Ctyfi zakladni kategorie,
které maji pro vétsi srozumitelnost vSechny stejnou vahu. Maximalni pocet pro kazdou
hodnocenou kategorii je 25 bodl. Mezi tyto kategorie patfi pouzitelnost, graficky
design, technické feSeni a marketing. VSechny kategorie maji pét ¢asti s maximalnim
poctem 5 bodil za kazdou podkategorii. Ziskani 5 bodl vyjadiuje skvélé a inspirativni
feSeni jednotlivych ¢asti. Naopak nejmensi mozné ohodnoceni je 1 bod, ktery poukazuje
na kritické chyby dané Casti webovych stranek. Pro lepSi orientaci byla vytvofena

nadchazejici tabulka.

Tabulka 2 Hodnocené kategorie

PouZitelnost Graficky design Technické FeSeni Marketing

Informacni

. Prvni dojem Responzivni web Presveédcivost
architektura

Kompatibilita v

Navigace Ucelnost grafiky prohlizecich Doména

Vyhledavani Konzistence Validita kodu VldltelposE V ©
vyhledavacich

Pouzitelnost titulni | . NezaVVISIO,S tna MozZnost

Citelnost doplikovych ;
strany > komunikace
technologiich
POI{Z,I}GIHOSt prvk Kreativita Datova narocnost Multimédia
napfi¢ webem zpracovani kédu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018 podle old.webtop100.cz

Detailni analyza dle vySe zmiflované metodiky je v praci zpracovana pro znacku

vvvvvv

negativ a pozitiv téchto webovych stranek. Detailni analyza konkurence se nachazi

Vv ptiloze.
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5.1 Author

5.1.1 Pouzitelnost

Informacni architektura — Webové stranky nabizeji pieklad do slovenstiny,
polstiny a anglictiny pro zakazniky z celého svéta i1 pifesto, ze tato znacka je
zaméfena spise na prodej kol v Ceské republice. Chybi zde piimy odkaz na hlavni
stranu, kterou je mozné tedy dohledat pouze pomoci URL adresy. — 3

Navigace — Navigace je provedena velmi dobfe pro celé webové stranky. Hlavni
menu se zobrazi v horni ¢asti kazdé zobrazené stranky. Jednotlivé kategorie menu
jsou pro lepsi orientaci barevné rozd€leny. Po otevieni jednotlivych stranek je
mozné vyuzit také menu v levé ¢asti, kde se nachazi vSechny ostatni kategorie
jizdnich kol. — 5

Vyhledavani — Webova stranka ma velmi dobie viditelné vyhledavaci okénko, které
vyhledava kli¢ova slova jak v katalogu, tak mezi ndzvy ¢lanku ¢i videi
publikovanych touto znackou. Chybi tlacitko “domi*. Jednotlivé kategorie produkta
jsou v menu ucelné rozdéleny. — 4

PouZzitelnost titulni strany — Pouzitelnost titulni strany je v ptipad¢ této webové
stranky velkym negativem. Neni mozné ji dohledat zpétné, protoze chybi tla¢itko
“domut“. Dale neni piili§ pfehledna a chybi zde napiiklad nakupni kosik ¢i ptimy
odkaz na kontakty. — 2

Pouzitelnost prvki napii¢ webem — Tisk se 1isi od webovych stranek, chybi zde
avodni menu v hlaviéce, které je soucasti kazdé stranky. Mapa webu je kvalitné
a srozumitelné provedena. — 4

Celkem: 18

5.1.2 Graficky design

Prvni dojem — Graficky design stranky na prvni pohled pusobi velmi odlisné
od webovych stranek konkurenénich zna¢ek. Na uvodni strance je pfili§ mnoho
informaci a neplisobi moderné. Design stranek vyuziva zdkladnich barev znacky
Author. — 3

Utelnost grafiky — Webové stranky nejsou pro zakaznika velmi piehledné. Velké
mnozstvi barev a informaci nezarucuje lehkou orientaci. Na druhé strané je
na strance jednoduché najit stézejni produkty znacky ¢i akce pofadané s podporou

spole¢nosti Author. — 3
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- Konzistence — Graficky design je stejny do hloubky webu, ale také vyuziva velké
mnozstvi barev, coz mize pisobit velice chaoticky. — 4

- Citelnost — Stranky vyuzivaji mnoha barev, které nejsou piili§ kontrastni. Napiiklad
barvy zluta, Cervend a oranzova se na téchto webovych strankdch vyskytuji velmi
Casto. Dle colour kontrast analyzer maji velmi Spatny kontrastni pomér, jelikoz se
ve spektru barev nachazi ptimo vedle sebe. Barva pozadi je bild, coz je naopak
dobrou volbou pro lepsi ¢itelnost stranky. — 3

- Kreativita — Webové stranky nejsou velmi moderni. Vyhledavaci okénko vyuziva
jiny font a barvu nez zbylé ¢asti webovych stranek. Pouziti zakladnich barev neni

ptili§ vhodn& vyuzito. Spatné umisténi kontaktii na hlavni strance. — 3

- Celkem: 16

Nasledujici obrazek zprostiedkovava pohled na vyuziti titulni strany webovych stranek

u znacky Author.

Obréazek 4 Webové stranky Author

CESKA REPUBLIKA Db

i

JAK VYBRAT KOLO | TECHNOLOGIE | KDE NAKOUPIT | MARATON TOUR | OAUTHORU | AGANG

CHARISMA 77

SILNICNI HORSKA KROSOVA TOURINGOVA  DETSKA DAMSKA ADVENTURE ~ FREESTYLE E-BIKE

‘ ‘ OBLECENI PRILBY BATOHY, BRASNY ~ OSVETLENI CYKLOPOCITACE ~ DOPLNKY KOLA KOMPONENTY UDRZBA KOLA KATEGORIE

Zdroj: author.eu, 2018

5.1.3 Technické FeSeni

- Responzivni web — Webové stranky znacky Author maji velmi dobife zpracovany
web po technické strance. Zobrazeni v tabletech ¢i mobilnich telefonech je vzdy
uzpiisobené danému zatizeni. — 5

- Kompatibilita v prohlize¢ich - je také velmi dobrd. Webové stranky se zobrazuji
shodné ve vSech prohlize¢ich. Mezi internetovymi prohlize¢i Google Chrome,

Firefox a Internet Explorer nejsou vidét Zadné rozdily. - 5

35



Validita koédu - Dle validator.w3.org, ktery kontroluje validitu kodu
na jednotlivych webovych strdnkéch, bylo nalezeno pouze 23 chyb, coz je
ve srovnani s jinymi strankami velmi dobry vysledek. - 4

Nezavislost na dopliikkovych technologiich — Pti prohlizeni webovych stranek neni
nutné stahovat zadné dalsi doplikové programy, jako jsou Adobe, Flash ¢i PDF.
Vse na webovych strankach je pfimo pfistupné a velmi jednoduché pro kazdého
uzivatele internetu. — 5

Datova naro¢nost zpracovani kodu — Nacitani webovych stranek znac¢ky Author
nepatii mezi nejrychlejsi. Vysledky dle Page Speed tools ukazuji, Ze na¢itani stranek
na pocitacich je velmi pomalé a hodnoceni 53/100 patii do skupiny, kde je nutné
rychlost nacitani radikalné zlepsit. Nacitani téchto webovych stranek na mobilnich
zatizenich ziskalo hodnoceni 64/100, coz je pramérny vysledek, ktery je srovnatelny
s ostatnimi strankami. — 3

Celkem: 22

5.1.4 Marketing

Presvédcivost — Stranka ma velmi pfesyceny obsah a zdkaznik mize mit problémy
s orientaci. Stranky s produkty vedou k ¢innosti, kdy je mozné kolo objednat
v “Author direkt* piimo pies webové stranky &i najit prodejni mista po celé Ceské
republice. — 3

Doména — Doména je kratka a obsahuje nazev znacky. Neobsahuje ale slova jako
“bike* ¢i “kola®, coz mize uskodit pii vyhledavani dané stranky. — 4

Viditelnost ve vyhledava¢ich — Firma Author vyuziva placené reklamy
ve vyhledavacich, proto je tedy velmi dobfe viditelnd na internetovych
vyhledavacich Google a Seznam. Pfi zadani klicovych slov “jizdni kola® je ale
naopak velmi naro¢né webové stranky této firmy najit ve vyhledavacich ci
na strance Firmy.cz. — 4

Moznost komunikace — Webové stranky maji velmi $patné viditelny odkaz
na kontakty, kde jsou kontakty na jednotlivé prodejny v Ceské republice
pod zalozkou “Kde nas najit™. V této casti je mozné najit telefonni kontakty,
emailovou adresu i GPS pozici jednotlivych prodejen. K lepsi orientaci mezi velkym
mnozstvim prodejen slouzi mapa, kterd velice urychluje zdkazniktiv proces hledani
nejbliz§iho kontaktnitho mista. Na uvodni strance je mozné piimé propojeni

s Facebookem a YouTube kanalem. Chybi zde propojeni na Instagram. Webové
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strdnky nenabizi zadnou podporu pii nakupu, coz mize odradit zdkazniky S mensi
internetovou gramotnosti. — 4

- Multimédia — Uvodni strana vyuziva slideshow pro informovani o novinkéch
a nejprodavanéjsich produktech. Dale je zde vyuzivana mapa se vSemi prodejnami
v Ceské republice, ktera je velmi dobfe zpracovana. V dolni ¢asti je také mozné
nalézt blog s nejnovéjsimi ¢lanky tykajici se tymt spojenych se zna¢kou Author ¢&i
posledni ptispévky sdilené na firemni strance na Facebooku. — 5

- Celkem: 20

5.2 Cannondale

Webové stranky znacky Cannondale jsou na prvni pohled velmi moderné zpracované.
Titulni strana nabizi slideshow s nejnovéjsimi produkty na trhu a dale také automaticky
prehravané video, kde je testovano jedno z kol této americké znacky. Na titulni strané
chybi pouze vyhledavaci okénko. Stranky je mozné prelozit do mnoha svétovych jazykt
a kazdy zakaznik si také miize zvolit region, odkud bude jizdni kola kupovat tak, aby se
stranky uzpusobily jeho poZadavkum. Navigace celym webem je velice jednoducha
a srozumitelnd. Responzivni web je pro znacku Cannondale samoziejmosti, stejné tak
I moznost zobrazeni téchto stranek v raznych prohlize¢ich. Graficky design je
zpracovany decentné, ale presto velmi moderné. Zakladni barvou znacky Cannondale je
specialni odstin zelené, kterou na webovych strankdch dopliuji kontrastni barvy ¢erna
a bila. Velkym negativem stranek je ale technické feSeni, kdy bylo dle validator.w3
nalezeno 62 chyb. Nacitani stranek je extrémné pomalé na pocitacich a pramérné
na mobilnich zafizenich. Stranky jsou propojené se socidlnimi sitémi jako Facebook,
Instagram, YouTube ¢i Twitter. Problémem ale je, Ze odkazy na vSechny tyto socialni

sit€ se nachazi v dolni ¢asti stranek, a proto neni jednoduché je najit.
5.3 Ghost

Webove stranky znacky Ghost plisobi na prvni dojem také velmi moderné, coZ dokazuje
vyuziti mnoha fotek a slideshow na titulni strance firmy. Zakladnimi barvami jsou
Cervena, Cerna a bila, které jsou vysoce kontrastni Proto je vSechno velmi dobie ¢itelné
a orientace webem je uZzivatelsky nendro¢nd. Ghost Casto vyuZziva fotky jako pozadi
K nékterym c¢lankim ¢i produktim, coz orientaci v textu naopak pfili§ nesveédci.
Celkova orientace webem je opravdu kvalitné provedena a pomoci hlavniho menu

vV horni ¢éasti kazdé stranky se kazdy zakaznik dostane ke svému pozadovanému
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produktu. Technické feseni stranek vyslo v testech ze vSech konkurentl nejlépe, kdyz se
rychlost zobrazeni stranek a optimalizace umistila na prvnim misté v pocitacich i
na mobilnich zafizenich. Problémem pro tyto webové stranky muize byt samotné
vyhledavani, protoze “ghost™ znamena v piekladu “duch®. Z tohoto diivodu se stranka
nezobrazuje na prvnich mistech ve vyhledavacich, kdy ji porazi stejnojmenné filmy ¢&i
knihy. Dal$im negativem je nevhodné umisténi odkazti na socialni sité, které je mozné
dohledat pouze v dolnim rohu titulni strany. Na strdnkach je pozitivem velmi dobie

viditelny blog a jednotlivé ¢lanky o testovani nejnovéjsich produkti.
5.4 Kross

Webove stranky polské znacky Kross ptsobi na zakaznika nejlepSim dojmem
V porovnani se vSemi konkurenty. Stranky vyuzivaji pouze tii zakladnich barev, které
maji dokonaly kontrast, a tak je vSechno velmi dobfe dohledatelné a Citelné. Titulni
strana neobsahuje tolik prvkil jako u konkurentii. Zakaznik se tak velmi dobfe orientuje
napti¢ celym webem. Pro jesté lepSi a rychlejsi orientaci jSOU V menu vyuzivany
fotografie reprezentujici jednotlivé skupiny produktii. Timto prvkem se také stranky
odlisuji od svych konkurentii. Pfi testovani validity kodu téchto webovych stranek bylo
vSak nalezeno 72 chyb, coZ je nejvice ze vSech konkurenti. Velmi obtizny je také tisk
stranek, protoZe obsah stranek absolutné nesouhlasi s obsahem v tisku. Technické feSeni
stranek je proto velkym negativem. Naopak velmi dobfe je na téchto strankach
provedend moznost komunikace. Odkazy na socialni sit€¢ jsou barevné rozliSeny
a umistény v hlavni ¢asti titulni strany. Stranky Kross maji také na titulni stran¢ kolonku
na uvedeni emailové adresy, aby firma mohla zasilat svym zakaznikim novinky pfimo
na jejich adresy a zlstala v kontaktu se zdkaznikem 1 po opusténi stranek. Tyto webové
stranky maji také nejvyssi viditelnost ve vyhledavacich v porovnédni s konkurenci.
Na nadchazejicim obrazku je mozné vidét patrny rozdil ve vyuziti titulni strdnky

na webovych strankach v porovnani se zna¢kou Author v predeslém obrazku.
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Obrézek 5 Webové stranky Kross

KrRoss BIKES-  ACCESSORIES~  SPORT~  BRAND  TECHNOLOGY  DISTRIBUTORS  NEWS

Zdroj: kross.pl, 2018
5.5 Vysledky komparativni analyzy

Celkové vysledky komparativni analyzy webovych stranek vySly velmi vyrovnané.
Kazda z webovych stranck ma minimalné jednu velmi Spatnou kategorii, ve které
zaostava. U znacek Ghost a Kross je to naptiklad pouzitelnost. U znacky Cannondale je
problémovou kategorii pfedev§im technické feSeni. Sledovana znacka Author nejvice
zaostavala v kategorii grafického designu, kde ztracela body hlavné¢ z duvodu
zastaralého vzhledu webovych stranek. Webové stranky této znacky byly jako jediné
na prvni pohled graficky zasadné odlisné od svych konkurentii. VSechny konkuren¢ni
znacky vyuzivaji na svych webech vice modernich prvki a dbaji na celkovy vzhled
samotnych stranek. V pouzitelnosti znacka Author ztratila také mnoho bodu, a to hlavné
kvili pfehlceni informacemi na titulni strdnce, coz =zapficiiuje hor$i orientaci
pti hledani. Naopak velmi dobfe je zpracované technické fesSeni, protoZe pii testovani
validity kodi bylo u webovych stranek Author nalezeno nejméné chyb. Nejlepsi
celkové ohodnoceni komparativni analyzy ziskaly webové stranky znacky Kross. Tyto
webové stranky maji nejlepsi graficky design, ktery je velmi jednoduchy, ale piesto
plisobi na zakaznika moderné. Tento web ma také nejlépe zpracované moznosti
komunikace se zakaznikem, a to pomoci zasilani novinek pfimo na email ¢i spojeni
ptes socialni sit€. Podrobny popis hodnoceni zahrani¢nich znacek se nachazi v ptiloze
této prace. Vysledky hodnoceni jednotlivych kategorii a celkové hodnoceni webovych

stranek vSech srovnavanych znacek je znazornéno v nasledujici tabulce.
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Tabulka 3 Vysledky hodnoceni konkurenénich webovych stranek

Author Cannondale Ghost Kross
Pouzitelnost 18 20 17 19
Graficky 16 22 19 24
design
Technické 22 19 24 18
FreSeni
Marketing 20 20 19 22
Celkem bodt 76/100 81/100 79/100 83/100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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6 Analyza komunikace znacek na socialnich sitich

V této casti prace byla analyzovidna komunikace na socialnich sitich Facebook,
YouTube a Instagram, protoZe pravé tyto sité maji v Ceské republice nejvyssi podet
uzivateld a jsou tedy zéasadni pro komunikaci se zakazniky vyuZzivajicimi internet.
Nejdiive bylo zkoumano vyuziti moznosti jednotlivych socialnich siti ke komunikaci se
zakaznikem a déale byla provedena podrobné analyza dat. Pro analyzu dat bylo vyuZzito
nékolika rlznych internetovych nastroji na monitoring a analyzovani dat. Jmenovité
autor pracoval s nastroji Socialbakers, Zoomsphere, Truesocial a Rival 1Q. Autor préce
také testoval nastroj Social Report, ktery ale nepodaval data odpovidajici realité, a tak
tyto data nejsou v analyze zpracovana. Jako nejvhodnéj$i nastroj pro ziskavani dat
z Facebooku se jevi Socialbakers, naopak pro Instagram to je Rival IQ. Celkovy pocet
fanouskd a ptispévkl jednotlivych stranek je uveden k datu 15. 3. 2018. Aktivita
komunikace jednotlivych znacek byla méfena v obdobi 15. 2. az 15. 3. 2018. M¢si¢ni
interval byl vybran z davodu omezeni zkusebnich neplacenych verzi vyse zmifiovanych

internetovych nastroji.

6.1 Facebook

6.1.1 Author

Znacka Author se na své oficialni strance na Facebooku prezentuje jako obchod
s outdoorovym a sportovnim vybavenim. V informacich na této strance je mozné ziskat
kontakt na email ¢i zjistit adresu oficidlni webové stranky. Author zde také uvadi svoji
misi a datum, kdy byla firma zalozena. Ve srovnani s konkurenci v informacich chybi
podrobnéjsi popis o firmé a kontaktni telefonni ¢islo. Celkovy pocet fanouskt stranky
presahuje 33 000 a rovna se poctu sledujicich. V horni ¢ésti hlavni stranky je zobrazena
uvodni fotka, kterou tato znacka vyuziva na propagaci nejnovéjsiho produktu.
Facebookové stranky Authoru jsou jediné, které maji k dispozici zalozku “Obchod*.
Zakaznik si zde muZe vybirat z nékolika produktl pomoci slideshow. Pii vybéru
produktu je poté pfimo piresmérovan na webové stranky, kde mlize produkt zakoupit.
Na druhou stranu na téchto strankach neni mozné propojeni piispévka uzivatelt, kteti
sdili obsah se stejnou tématikou. Neni zde vyuZito ani propojeni se socialni siti
YouTube a videa jsou zde sdilena pouze samostatné. Na obrazku 6 je mozné vidét

vyuziti hlavni stranky na Facebooku u zna¢ky Author.
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Obrézek 6 Oficialni stranka znacky Author na Facebooku

Author

@Author.cz

Hlavni stranka o R < . 2 : oy
Obchod e e ==t e - A e : Sk
Ifbince o Tosemilibi | 3\ Sledovat & Sdilet = -« © Poslat zpravu

Fotky

Obchod Obchod s outdoorovym a sportovnim

Udalosti vybavenim

Videa Zobrazit vie

Zdroj:facebook.com, 2018

Piesny pocet fanouskl na této strance je 33 598, ale v méfeném intervalu tato znacka
piisla o 57 znich. Za méfené obdobi zde bylo sdileno 16 prispévkil, které byly
rozdéleny pouze mezi dvé skupiny. Author sdilel 87,5 % fotografii a 12,5% videi.
Celkova aktivita u téchto prispévkil byla 666, z nichz 567 tvofi reakce na sdilend média.
Déle pak bylo secteno pouze 19 komentatii a uzivatelé sdileli piispévky znacky Author
80krat. Hodnota aktivity piepoc¢itina na 1000 fanouSkti je nejmensi ze vSech
konkurentti, a to 19,81. Fanousci znacky Author jsou vSak nejvice aktivni v ttery ve dvé

hodiny odpoledne.
6.1.2 Cannondale

Znacka Cannondale ma na Facebooku stranku s nejvétsim poc¢tem fanouski v porovnani
s konkurenci. Oficialni stranky této znacky ¢itaji pres 379 000 fanouski a prezentuji se
jako prodej jizdnich kol a outdoorového obleceni. Déle je tato znaCka propagovana i
na strdnkach Cannondale Pro, ktera se vénuje pouze profesionalnim cyklistim
sponzorovanych touto znackou. Tato stranka ma 373 000 fanouskil. Znacka Cannondale
také spravuje stranky Cannondale Club, které slouzi hlavné ke komunikaci se
zakaznikem a na Facebooku jsou propojené se stejnojmennou skupinou. Oficialni
stranky znacky v informacich nabizeji vSechny potiebné kontaktni daje, ale chybi zde
podrobnéjsi popis firmy ¢i moznost nakupovat produkty pfimo z Facebooku. Znacka

zde také vyuziva propojeni s dalsi socialni siti, kterou je YouTube. Na hlavni strance

42



Cannondale také vyuzivad v uvodu interaktivniho videa, které prehrava reklamu na jizdni

kola a obleceni této americké znacky.

Cannondale se na Facebooku t&$i velkému poctu fanousku, kterych je na oficialni
strance na celém svété 379 787. V méfeném obdobi se pridali k této strance pouze dalsi
3 fanousci. Na této strance bylo sdileno také 16 prispévkii. Tento pocet se skladal
Z obrazki (20%), videi (50%) a odkazi (30%). Celkova aktivita 8778 reakci ¢ini
Vv piepoctu na 1000 fanouskd hodnotu 23,11. Uzivatelé na této strance sdileli jeji obsah
prispevkl je u této stranky Ctvrtek a nejlepsi hodina je ve Ctyi1 odpoledne.

6.1.3 Ghost

Tato némecka znac¢ka se na Facebooku prezentuje pod nazvem GHOST Bikes. Uvodni
¢ast hlavni stranky, stejné jako u znacky Author, je vyuZita k propagaci nejnovejsiho
typu kola z produkce této némecké firmy pomoci fotografie. Oficialni stranky velmi
dobfe vyuzivaji zalozku informaci, kde krom¢ zakladnich kontaktnich udaji uvadéji
také podrobnéjSi popis o spolecnosti, ziskand ocenéni ¢i rozdé€leni jednotlivych
produkti do skupin. V informacich jsou také uvedeny vyznamné udalosti firmy
a podrobnéjsi popis jejich mise. Znacka Ghost vyuziva také zalozky “Obchod®, ale
po otevieni této zalozky zakaznik nenalezne zddné produkty a neni mozné piejit ptimo
na webové stranky. Tato zdlozka ma tedy spiSe negativni dopad na vnimani zakaznika,
protoze je naprosto nefunkéni. Zakaznik naopak muize tyto stranky jako jediné
v porovnani s konkurenty ohodnotit. Hodnoceni téchto stranek je velice vysoké, protoze
ma 4,7 hvézdi¢ek z 5 moznych, coz vystihuje spokojenost zakaznikt s timto druhem
komunikace. Facebookové stranky nevyuzivaji propojeni se socialni siti YouTube, ale
pouze s oficidlnim G¢tem na socidlni siti Instagram. Ghost také jako jediny vyuziva
zalozku “Poznamky®, kde se uZivatelim nasledné zobrazi nejnovéjsi Clanky spojené
s firmou ¢i Se sponzorovanymi sportovci. Naopak zalozku udalosti neni mozné
na téchto oficialnich strankdch najit i ptesto, Ze ostatni konkurenti tuto zalozku vSichni
vyuzivaji.

Facebookové stranky maji celkem 63 586 fanouski a za méfené obdobi se pfipojilo
dalsich 161 lidi, ktefi sympatizuji se znackou Ghost. Aktivita vSech fanouskl je
ale podprimérna, protoze za obdobi bylo naméfeno pouze 1424 reakci, coZ znamena

22,42 vynaloZené aktivity na 1000 fanouski. Znacka zde sdilela 15 ptispévkil, z nichz
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50 % byly obrazky. Ghost ke komunikaci také vyuzil videi (40 %) a statusi (10%).

Fanousci této stranky jsou nejaktivnéjsi ve ¢tvrtek v rannich hodinach.
6.1.4 Kross

Polska znacka Kross ma na Facebooku dvé oficialni stranky. Oficialni stranka KROSS
pro mezindrodni trh mé pies 104 000 fanouskd a je pfedmétem porovnani se strankami
konkuren¢nich znacek. Mnohem vice fanouskl sleduje facebookovou stranku
zamétenou na indicky trh. Tato stranka se prezentuje pod nazvem KROSS BIKES a libi
se vice nez 194 000 uzivatelim. Oficidlni strdnky Kross pro mezinarodni trh jsou
nejvice propracované v porovnani s konkurenty. Na Gvodni strance se nachazi video,
kde je prehrdvana reklama na specidlni sjezdovy model této znacky. Dale jsou zde
V horni ¢asti upoutavky na nadchazejici udalosti, které jsou spojené se znackou. Zalozka
informaci je také pIn¢ vyuzita, kde kromé zékladnich informaci, tato stranka nabizi také
odkaz na blog, popis jednotlivych produktii a odkazy na nejvyznamnéjsi udalosti. Tato
polska znacka také vyuziva propojeni se vSemi socidlnimi sit€émi. Zakaznik tak miize
Z Facebooku pfejit pfimo na oficidlni stranky na Instagramu c¢i zalit sledovat velky
pocet videi na firemnim YouTube. Na strankach Kross uzivatelé naleznou také zalozky
s udalostmi, fotografiemi od fanouski ¢i zalozku poznamek, které slouzi k rozttidéni
nejnovejSich ¢lankl. Jedingym negativem téchto stranek je nevyuziti zalozky “Obchod®,
ktera by pfesmérovala zakaznika piimo na webové stranky, kde je mozné zakoupit

jednotlivé produkty.

Na strankach znacky Kross bylo za méfené obdobi sdileno pouze 11 piispévki, coz je
nejmensi pocet ze vSech konkurentl. MenSi pocet piispévkl ale nezapti€¢inil mensi
aktivitu vSech 104 276 fanouskd. Na téchto strankach byla naopak namétena nejvyssi
aktivita v pfepoctu na 1000 fanouski, jejiz hodnota byla 53,33. Stranka také v méfeném
obdobi ziskala dalsich 133 fanouskui, ktefi spolu s ostatnimi reagovali na ptispévky
5556krat a zanechali u nich 287 komentait, coz je také nejvyssi pocet v porovnani
s konkurenci. Znac¢ka Kross sdili kromé obrazka (80%) a videi (10%) také jednoduchy
text (10%). Nejvyssi aktivita na téchto strankdch byla zaznamenavdna ve Ctvrtek

a nejlepsi hodinou na sdileni pfispévkl byly ¢tyfi hodiny odpoledne.
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Na nadchéazejicich obrazcich je znazornén celkovy pocet fanouskd na Facebooku
u jednotlivych znaéek a grafické znazornéni jejich aktivity na téchto strankach pomoci

grafl.

Obrézek 7 Celkovy pocet fanouski na Facebooku
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Obrazek 8 Aktivita fanousku stranek
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6.1.5 Shrnuti

Oficidlni stranka znacky Author méd i na Facebooku nejmensi zakladnu fanouska.
Samotné stranky, pomoci kterych firma komunikuje se zakazniky na této socialni siti,
maji na prvni pohled né€kolik nedostatkli. V zalozce “Informace* oproti konkurentim
chybi naptiklad telefonni kontakt, podrobné&jsi popis historie spoleCnosti ¢i struc¢né
popsané produkty, které firma Author nabizi. Dale zde chybi propojeni se socialni siti
Instagram a videa nejsou propojena se socialni siti YouTube a jsou zde sdilena
samostatné. Znacka Author ma naopak od ostatnich konkurentti na svém Facebooku
zalozku “Obchod®. Uzivatelé si tak mohou vybrat produkt pfimo na Facebooku a jsou

ptimo pfepojeni na webové stranky, kde si produkt mohou zakoupit.

Dle analyzy zpracovanych dat, znacka Author sdili nadprimérny pocet prispévkl. Tyto
ptispévky ale nejsou velice uspéSné, protoZe to nevede k aktivité fanouskl stranek.
Aktivita méfend v pfepoctu na 1000 fanouskl je na této strance nejmensi ze vSech.
Znacka Author se také omezuje spise na sdileni fotografii a nevyuziva tak videi, odkaz
¢i samostatného textu, jako je tomu u konkurentd. Na této strance byl také naméfen
pokles celkového poctu fanouskd, ptfiCemz u konkurentii byl zaznamendn ndarust.
Nejlepsi naméfené hodnoty zaznamenaly znacky Kross a Cannondale. K porovnani
uspésnosti komunikace na Facebooku slouzi nasledujici tabulka, kde jsou zobrazeny

nasbirana data.

Tabulka 4 Komunikace zna¢ek na Facebooku

Facebook Author ~ Cannondale Ghost Kross
Celkem fanousku 33598 379787 63586 104276
Obdobi 15. 2. - 15. 3. 2018

Pocet prispévki 16 16 15 11
Rist fanousku -57 3 161 133
Aktivita 666 8778 1424 5556
na 1000 fanouski 19,81 23,11 22,42 53,33
Reakce 567 7434 1110 5081
Komentare 19 220 139 287
Sdileni 80 1124 175 188
Nejlepsi den utery Cturtek Ctvrtek pondéli
Nejlepsi hodina 14:00 16:00 9:00 16:00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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6.2 Instagram

6.2.1 Author

Znacka Author vystupuje na Instagramu pod nazvem Author Bikes a od roku 2014 zde
bylo sdileno ptes 700 piispévki. Za dobu své existence Author na Instagramu nasbiral
pouze 1660 sledujicich, coz je alarmujici ¢islo. Tato ¢eska znacka vyuziva socialni sit’
Instagram na sdileni fotek svych nejnovéjsSich jizdnich kol, svych sponzorovanych
cyklistii ¢i na fotky z akci pofadanych ve spolupraci se znackou Author. Neni zde
ale vyuzivano modernich prvka, jako jsou takzvané “piibéhy* ¢i “carousels®. Piib¢hy
by na Instagramu méli slouZit ke sdileni nejnovéjSich aktualit a carousels se
na Instagramu vyuzivaji ke sdileni vice fotek najednou. Neprofesiondlné také plisobi
popisky jednotlivych fotografii a samotné stranky. Stfida se zde anglicky jazyk
s ¢eskym. V popisku stranky také chybi odkaz na webové stranky spolecnosti €1 na dalsi

socialni sité. Celkovy dojem tohoto profilu neptisobi na zakaznika ptili$ profesionalné.

V méfeném obdobi znacka Author na svém profilu sdilela 12 ptispévki, v kterych byly
vyuzity pouze fotografie a carousels. Celkovych 1660 fanousku stranky tyto ptispévky
komentovali pouze 22krat a ohodnotili 1416krat. Pti tak malém poctu fanousku byla
ale aktivita 85,3 %, coZ je velmi dobry pomér. Engagement neboli zapojeni fanouskl
u jednotlivych fotek byl 6,98 %, coz je taky pozitivni ukazatel. Z analyzy bylo také
zjisténo, ze fanousci jsou nejvice aktivni ve 13:00, ale Author ptidava piispévky na tuto
socialni sit v 9 hodin rano. Nejleps§im hashtagem se u znac¢ky Author stal “weekend*,

ktery ziskal 8,8 % miru zapojeni.
6.2.2 Cannondale

Americkd znacka Cannondale spravuje na Instagramu vét§si mnoZstvi profilll, ten
oficialni ale wvystupuje pod nazvem Ride Cannondale. Pocet sledujicich tohoto
firemniho profilu se pohybuje okolo 160 000, coz je v porovnani s konkurenty nejvétsi
Cislo. Popisek stranky je velmi strucny a uderny a je zde i odkaz na webové stranky
spole¢nosti. Cannondale vyuziva vSech modernich prvka Instagramu, které byly
popsany vySe. Na profilu je zpfistupnény i telefonni kontakt, aby mohli uzivatelé
Instagramu co nejrychleji ziskdvat potiebné informace. VSechna videa a fotografie
sdilend na tomto profilu jsou pofizena profesiondly a ptisobi tak lepSim dojmem, nez je

tomu u znacky Author.
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Firma Cannondale se i na Instagramu pys$ni nejvétsim poctem fanouskt. Celkem je jich
ptes 160 000 a v méfeném obdobi byli také velice aktivni. Cannondale v tomto intervalu
ptidal 21 ptispévki, které nasbiraly 195 komentait a 57 423 kladnych reakci. Mira
zapojeni na celkovy pocet fanouskt vysla tedy 35,9 %, coz je pii tak velkém poctu
fanousku stale kladny vysledek. Mira zapojeni u jednotlivych ptispévku ¢itala 1,72 %.

Nejuspesnéjsim hashtagem u této znacky se stal “roads*.
6.2.3 Ghost

Tato némecka znacka se na Instagramu prezentuje firemnim profilem pod nazvem
Ghost Bikes MTB a je sledovana vice nez 25 000 uzivateli. Ghost na tomto profilu sdili
piedevsim tspéchy svych nejvétsich hvézd cyklistiky, ale také mnoho videi o testovani
horskych kol. Velmi dobie tento profil vyuziva popisku a moznosti firemniho profilu. Je
zde uveden telefonni kontakt, kontakt na email, ale také mapa trasy do sidla spolecnosti.

Uzivatel také miize vyuzit odkazu propojujici Instagram a YouTube kanal spolecnosti.

Ghost vysel z méteni dat nejlépe ze vSech konkuren¢nich znac¢ek. Tato némecka znacka
sdilela se svymi 25 900 fanousky 28 piispévki. Velky pocet ptispévku zapiicinil velkou
aktivitu, protoZe celkem ziskaly 205 komentait a 34 489 pozitivnich reakci. Ghost tak
ve sledovaném obdobi ziskal nejvétsi pocet komentait a celkova mira zapojeni Citala

133,3%. NejuspeSnéjSim hashtagem se stal “mtb*.
6.2.4 Kross

Polska znacka Kross vystupuje na Instagramu pod nazvem KrossBikes. Ve srovnani
s ostatnimi za dobu své existence sdilela nejvice prispévkil, coz ale nevedlo k vétsi
sledovanosti. Celkovy pocet sledujicich jen lehce presahuje 20 000. Tento firemni profil
také velmi dobfe vyuziva popisku k propojeni Instagramu s webovymi strankami
a nabizi vSechny potiebné kontaktni informace. Kross krom¢ dal§ich modernich prvki
Instagramu, jako jsou carousels a piib&hy, také vyuziva Zivého vysilani, kde uzivatelé
mohou shlédnout naptiklad online vysilani ze z&vodd sponzorovanych cyklistli ¢i

pribéh veletrhi potadanych touto znackou.
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Kross si v méfeném obdobi nachystal pro svych 20 600 fanouskti pouze 9 prispévkii.
Sdilel tedy nejméné ptispévkl ze vSech konkurentl. Této znacce se nepodatilo ani
u téchto prispeévkl vyvolat mnoho emoci, protoze ziskaly celkem pouze 40 komentait
a 6586 kladnych reakci. Celkovd mira zapojeni byla tedy pouze 31,97 %

a nejuspesnéjsim se stal hashtag “onepassion®.
6.2.5 Shrnuti

Znacka Author plisobi na Instagramu ve srovnani s konkurenty velmi neprofesionalné.
Jako jedina nevyuziva firemni profil a jeho moznosti. Na profilu tedy neni mozné najit
telefonni kontakt, odkaz na webové stranky ¢i zobrazeni firmy na mapé. Fotky sdilené
na této oficidlni strance nemaji nejlepSi kvalitu a dal$i moderni prvky Instagramu
znacka Author nevyuziva prakticky vibec. Propojeni s dal§imi socidlnimi sitémi zde
také neni mozné, protoze v popisku chybi odkazy na Facebook i na YouTube této
znacky. Nejvice modernich prvkii a moznosti firemniho profilu Instagramu je pouZzito
u znacek Ghost a Kross. Na nasledujicim obrdzku jsou dobie viditelné rozdily vyuziti
firemniho profilu a jeho moZnosti v podani znacky Kross v porovnani se Spatné

vedenym profilem znacky Author.

Obrazek 9 Porovnani profilti na Instagramu

< author_bikes < krossbikes
1 662 o1 1 370 2Q 6 tIS 490
— BRSO
Author Bikes KROSS

AUTHOR BIKES...25years of experience and passion Produkt / slusba

for riding bikes. Follow us and join us in our adventure. KROSS official Instagram page &g #krossjednapasija

bit.ly/2BYDcvy #krossonepassion #twowheelsonepassion
ZOBRAZIT PREKLAD www.kross.pl/en

Ul Leszno 46, Przasnysz

: f lem pretty_girls_on_bike

ZOBRAZIT PREKLAD

Volat Poslat e-mail Trasa

Zdroj: Instagram.com, 2018
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Z vysledkli internetovych ndstroji na analyzu je patrné, Ze znaCka Author ma
na Instagramu nejmensi pocet fanousku a sdili také podpriimérny pocet ptispévki. Tyto
poctem fanouskd. Naopak komentdii se nachdzi pod pfispévky velmi malo,
coz znamena, Ze nejsou vhodné zvolené popisky ¢i prispévky, které by vyvolavaly
Vv lidech vétsi emoce. Bylo také zjisténo, ze znacka Author piidava prispévky
v nevhodnou dobu, protoze jeji fanousci jsou nejvice aktivni odpoledne a piispevky jsou
nejcastéji sdileny v rannich hodinach. Nejvétsi pocet fanouskti ma na Instagramu opét
firma Cannondale, avSak nejvétsi pocet prispévki ve sledovaném obdobi sdilela znacka
Ghost, ktera si také vyslouzila nejvétsi miru zapojeni svych fanouski. Nasledujici

tabulka slouZzi k lepsi orientaci mezi naméfenymi hodnotami u jednotlivych znacek.

Tabulka 5 Komunikace znac¢ek na Instagramu

Instagram Author Cannondale Ghost Kross
Pocet sledujicich 1660 160 000 25900 20 600
Prispévky celkem 729 1073 638 1370
Obdobi

15. 2. -15. 3. 2018

Pocet prispévki 12 21 28 9
Pocet komentari 22 195 205 40
Pocet “liki“ 1416 57423 34489 6586
Aktivita (v %) 85,3 35,9 133,2 31,97
Nejlepsi hashtag weekend roads mtb onepassion

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

6.3 YouTube

6.3.1 Author

Znacka Author vystupuje na YouTube od roku 2011. Za dobu své sedmileté existence
znac¢ka na svém kanale sdilela pouze 26 videi, a to ve velmi nepravidelnych intervalech.
Tento pocet videi nasbiral celkem pouze 120 000 zhlédnuti, coz je v porovnani
s konkurenci velmi malé ¢islo. Fanouskd, ktefi sleduji tento YouTube kanal pravidelng,
je také velmi malo. Celkovy pocet odbérateli byl v bieznu 2018 pouze 370. Firma
zaostava 1 ve vyuzivani cyklistll sponzorovanych zna¢kou Author, protoZe na YouTube
kandle se nenachdzi zadna videa, kde by vystupovali influencefi propagujici tuto

vvvvvv

za vysveédceni®, které bylo cileno na prodej détskych kol v 1ét€ 2017. Toto video apeluje
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na city rodict, aby se postarali o aktivnéjsi vyziti svych déti v dobé prazdnin a nasbiralo
24 000 zhlédnuti, coz je pétindsobek druhého nejispésnéjsiho videa na YouTube kandle
znaCky Author. Nasledujici obrazek ukazuje prezentaci znacky Author na YouTube,

kde je mozné vidét i zminované nejsledovanéjsi video této znacky.

Obrézek 10 Prezentace znacky Author na YouTube

@ authoradmin
AumeemTy 370 odbérateld
DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDE] KANALY DISKUSE NFORMACE Q

=~ o ot s A 8 Odméite své déti za vysvéddeni | Détska kola Author POPULARNI KANALY
Odmeénte sve déti za vysvédceni | Déts...

& S 2 %

- SterbaBike
Hiedate kvalitni 2 bezpecné kolo pro vase déti? SDEBIRAT
Vyberte si z nasi Siroké nabidky pro malé i velké Skoldky. =l

. Détska kola 16” od 5000 K& ’5 Fabio Wibmer
@ ’ AUTHOR Stylo: http://cz.author.eu/detska 6 ODEBIRAT
" AUTHOR King Kong: http://cz author.eu/detsk
b O 029/0% i e : @ Global Mountain Bike ..
; DALSI INFORMACE

Zdroj: Youtube.com, 2018

6.3.2 Cannondale

Znacka Cannondale i na svém YouTube G¢tu ukazuje svym konkurentlim, jak spravné
komunikovat pomoci socialnich siti a médii. YouTube kanal Cannondale Bicycles je
aktivni jiz od roku 2007. Za tento Casovy Usek nasbirala znacka pfes 13 milioni
zhlédnuti, ¢emuz velmi napomohla velka skupina odbérateli. Celkovy pocet odbératelt
v roce 2018 ptesahuje 56 000. Fanousci této americké znacky si mohou vybrat z vice
nez 450 videi. Tato videa jsou spravné rozdélena do skupin, tak aby kazdy uZivatel
nasel hledané video co nejrychleji. Znacka Cannondale nevyuziva svij kanal pouze
pro propagaci novych modelu jizdnich kol, ale spolupracuje zde i s mnoha znamymi
tvafemi ze svéta cyklistiky. Mezi oblibené skupiny videi tak naptiklad patii sestfihy
Z Tour de France Ci etapovych zdvodu horskych kol, kde plsobi tovarni jezdci této

znacky.
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6.3.3 Ghost

ZnaCka Ghost vystupuje na YouTube od roku 2009. Za dobu své existence znacka
sdilela vice nez 95 videi, které vidélo ptes 900 tisic lidi. Pravidelnych odbératelt je ale
pouze 4200, coz je v porovnani se znackou Cannondale velmi malé Cislo. Tento
YouTube kanal ma také sva videa rozdélena do skupin, mezi kterymi mizeme naptiklad
najit “bike tutorialy na kolech Ghost. V téchto videich u¢i nejlepsi jezdci sponzorovani
znaCkou Ghost, jak spravné zachazet s jednotlivymi koly a snazi se piedat svym
fanouskam spravnou jizdni techniku. Ghost je jedina znacka, ktera vyuziva téchto video
tutorialti k propagaci svych produktd. Mezi nejpopularnéjsi videa patii videa ze skupiny
MTB Freeride, kde jsou piedvadéna kola pfizpisobena na sjezd. Dal§im rozdilem
prezentace znacky Ghost na YouTube je, Ze vyuziva prostoru pro informace, kde ma
uvedené odkazy na vSechny socialni sit€¢ a webové stranky firmy. Timto se firma snazi
zakaznika zapojit do vSech svych komunikaénich prostiedkt tak, aby mu neunikla

z4dna novinka této znacky.
6.3.4 Kross

Polska znacka Kross ptisobi na YouTube pod ndzvem “ KrossBikes TV* a za dobu své
existence sdilela na svem kanale 74 videi. Prvni aktivita tohoto video kanalu byla
zaznamenana az V roce 2011, ale i pfesto uz maji videa celkem 2,1 milionu zhlédnuti.
Ve srovnani se zna¢kou Ghost ma znacka Kross i vice odbérateli pfi menSim poctu
sdilenych videi. Celkovy pocet odbérateli na YouTube je 6 600. Hlavnim divodem
velkého poctu zhlédnuti v poméru na pocet videi a odbérateli je to, Ze znacka Kross
Vv posledni dobé sdili mnoho videi se svétové znamymi osobnostmi, které sponzoruje.
V minulosti naopak tento YouTube kanal sbiral nejvice zhlédnuti u videi, které slouzily
jako tutorialy k sestavovani a opravam novych modelt. Kazdy zakaznik si tak mohl
pustit jednoduchy navod, jak sestavit své nové jizdni kolo. V posledni dobé sazi znacka
Kross na nejnovéjsi trendy v cyklistice, kterymi jsou momentalné jizdni kola
s elektrickym pohonem. Na jejich kanale je tedy skupina videi “eBike*, kde zdkaznik

vvvvv

je také podrobny popis fungovani elektrickych baterii a jejich mozny servis.
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6.3.5 Shrnuti

Internetové nastroje na sbér a analyzu dat ze socidlnich siti nejsou velice kompatibilni
s YouTube, a tak byla data pomoci téchto nastroji velice omezena. Autor této prace
tedy ziskal pfevazné informace, které jsou vetejné. Ve sledovaném obdobi se podaftilo
zjistit pouze pocet sdilenych médii. V rozmezi od 15. 2. do 15. 3. 2018 bylo znackou
Author sdileno pouze 1 video, coz ukazuje velmi malou aktivitu. V porovnani
s konkurenénimi znackami velmi zaostava, protoze znacky Ghost a Cannondale sdilely
4 a 6 videi. Pouze znacka Kross v tomto obdobi zaostavala, jelikoz na svém YouTube

kanale nesdilela Zadné video.

Znacka Author ma z hlediska komunikace na YouTube velké mnozstvi nedostatki.
V porovnani s konkurenci sdili velmi malé mnozstvi videi. Tato videa jsou také
zaméfena pouze na propagaci jednotlivych produkti. Firma Author zde nesdili zddna
videa se svymi sponzorovanymi sportovci. Videa jsou také vhodnym néastrojem
ke zlepSeni vzdélani pomoci tutoridlii, které také chybi na YouTube kanale této znacky.
Naopak znacka Cannondale je na YouTube velmi uspé$nd, protoze ze vSech
sledovanych konkurentii je nejvice aktivni. Videa na sviij kanal sdili pravideln¢ a videa

z cyklistickych akci jsou velmi aktualni.
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7 SWOT analyza pro znacku Author

Utelem SWOT analyzy v této praci je snaha vyznat se v konkurenénim prostiedi
zvolené znacky a piiprava nasledné strategie, ktera bude ztéto analyzy vychazet.
SWOT analyza je jedna ze zakladnich metod strategické analyzy. Vysledkem analyzy je
SWOT matice zahrnujici vnitini silné a slabé stranky organizace a ptilezitosti a hrozby
z vn&jsiho prostiedi (Kotler, 2013). Analyzovana je komunikace na internetu pro znacku
Author. Tato znacka je vybrana proto, Ze je to znatka domaci a v porovnani

s konkurenci je jeji komunikace nejméné propracovana.

Tabulka 6 SWOT matice

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
Cesky vyrobce Nedostatek marketingovych zkuSenosti
Znacka s velkou historii Graficky vzhled webovych stranek
Snaha o komunikaci na socialnich sitich Omezené finan¢ni prostiedky
Propojeni Facebooku sobchodem na | Maly pocet fanouska — U(zka cilova
webovych strankach skupina zakaznikd
Aktivita fanouskl na Instagramu Nepravidelnd komunikace na YouTube
PiileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
YouTube — spojeni se znamymi
OSOan.O,StmI y , . MoZnost nepochopeni komunikace
Vyuziti mozZnosti firemniho profilu na “kaznik
Instagramu zakazniky
vir y , , Pokles aktivity stavajicich fanouski
Vyuziti vSech moznosti stranky na L R
Aktivita ze strany stavajici konkurence
Facebooku Zvyseni ndklada
Vyuziti internetovych ndstrojii na analyzu y
dat

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Mezi silné stranky komunikace znacky Author jisté patii dlouholetd historie znacky,
diky které si mnoho zdkazniki mohlo vytvofit vztah s touto znackou. Author je ¢eskym
vyrobkem, coZ je také velice diilezité pro jednodussi komunikaci s ¢eskymi zakazniky.
Mezi dalsi silné stranky znacky Author spada i snaha komunikace na vSech socidlnich
sitich vyuZivanych ceskymi uZivateli. Dulezita je také vysoka aktivita fanouSki
na Instagramu a propojeni oficidlnich stranek znacky na Facebooku s obchodem

na webovych strankach.

Za slabou stranku lze povazovat nedostatek marketingovych zkuSenosti zaméstnanct
komunikujicich jménem znacky na socialnich sitich. Nevyhodou mtize byt také mensi

cilova skupina zdkaznikii a omezené finan¢ni prostfedky vynaloZené na komunikaci
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na internetu. Znacka Author také velmi nepravidelné¢ komunikuje na YouTube a

ve srovnani s konkurenci se prezentuje webovymi strankami se zastaralym designem.

Mezi nejvétsi prilezitosti autor zafazuje vyuziti internetovych nastroji na analyzu dat
aktivity na socialnich sitich, aby spole¢nost zjistila, kde jsou nejvétsi nedostatky
vV komunikaci znacky. Dale je mozné plné vyuzit moznosti oficidlnich stranek
na Facebooku, kde Author nevyuzivd tyto moznosti stejné jako konkurencni znacky.
Dalsi prileZitosti je vyuziti potencidlu firemniho profilu na Instagramu tak, aby znacka
na této socidlni siti vystupovala profesionalnégji a propojila tento profil s dalSimi nastroji
komunikace na internetu. V neposledni fadé je velkou pfilezitosti spojeni znacky

a zndmych osobnosti pii komunikaci prostfednictvim videi na YouTube.

Nejvétsi hrozbou mohou byt zvySené naklady vynaloZzené na komunikaci této znacky
na internetu, které nasledné¢ nepiinesou cilené konverze. Moznou hrozbou je také
nepochopeni komunikace ze strany zdkaznika ¢i pokles aktivity stavajicich fanouskl
na socidlnich sitich. Velkou hrozbou je samoziejmé také aktivita konkuren¢nich znacek

na internetu na trhu jizdnich kol.

Jako vysledek SWOT analyzy je nutné zvolit strategii, kterd je nejvhodnéjsi pro dalsi
komunikaci znaCky. Zvolena strategie vyplyva z TOWS matice, ktera vyuziva
kombinace jednotlivych slozek matice SWOT. TOWS matice je graficky znazornéna

v nadchéazejici tabulce.

Tabulka 7 TOWS matice

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

SO strategie — Jak pomoci | WO strategie — Jak vyuzit
Prilezitosti (O) silnych stranek vyuzit ptilezitosti k odstranéni

prilezitosti slabych stranek

WT strategie — Jak snizit
hrozby ve vztahu k naSim
slabym strankam

ST strategie — Jak vyuzit
Hrozby (T) silné stranky k odvraceni
hrozeb

Zdroj: mindtools.com, 2018

Pro znacku Author zvolil autor této prace strategii WO, pfi které za pomoci pfilezitosti
znaCka mulze odstranit své slabé stranky. Pfi pohledu na komunikaci znacky
na nekterych socidlnich sitich je patrné, ze spravci téchto stranek a profili nemaji

marketingové zkusenosti. K ziskani informaci o svych aktivitdch a o konkurenci by tak
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mohli vyuzit internetovych ndastroji na analyzu dat, které by rozpoznaly nejvétsi
nedostatky komunikace na jednotlivych socidlnich sitich. Vyuziti firemniho profilu
na Instagramu a vyuziti vS§ech moznosti oficidlnich stranek by jisté zlepSilo moznosti
komunikace této znacky a nepfineslo by to firmé velké finan¢ni naklady, které mohou
byt problémem. Zaroven by se diky vétsimu propojeni mezi socidlnimi sitémi docililo
vy$siho poctu fanouskl. Spojeni znacky se zndmymi osobnostmi pii komunikaci
pomoci videi, by napomohlo vétsi sledovanosti a pravidelnosti sdilenych videi

na YouTube.
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8 Doporuceni

V této casti prace jsou podrobnéji popsana vsSechna doporuceni pro jednotlivé
komunikaéni kandly na internetu, které jsou vyuzivany znackou Author a byly
pfedmétem analyzy této prace. Tato doporuceni by méla slouzit ke zlepSeni celkové

komunikace na internetu v podani znacky Author.

Webové stranky maji nejvétsi  nedostatky v kategoriich grafického designu
a pouzitelnosti. Po vzoru konkurencnich znacek je dilezité ptidat moderni prvky jako
slideshow ¢i videa, které upoutaji zdkaznikovu pozornost hned pii prvnim pohledu
na stranky. Pro lep$i orientaci je doporuceno vyuzivat pouze nékolika zdkladnich barev
a zasadn¢ zmensSit objem informaci na jednotlivych strankach. Zaroven by zde mélo byt
vyuzito zpétného odkazovani na hlavni stranku pomoci loga ¢i policka “domu‘.
Zapominat se také nesmi na kvalitné provedené propojeni se socialnimi sitémi, ¢ehoz by
mélo byt dosazeno umisténim odkazii na tyto sit€¢ na Iépe viditelném misté na hlavni
strance. Kvalitni propojeni stranek a socialnich siti by tak zapficinilo vét§i mnozstvi
fanouSkt a moznost komunikace se zakaznikem pomoci vice riznych komunikac¢nich

kanald.

Pokud chce firma Author zlepSit komunikaci na socialnich sitich, je nezbytné zalit
pracovat S nastroji na monitoring dat, které zobrazi nejvét$i aktudlni nedostatky
jednotlivych siti v porovnani s konkurenci. Na socialni siti Facebook je nutné vyuzit
vSech moznosti oficidlni stranky a doplnit tedy zdlozky udalosti ¢i Zalozky dalSich
socialnich siti. Nutné je také propojit Facebook a videa z YouTube. Pro kvalitngjsi
komunikaci se zdkaznikem by mél také slouzit podrobnéjsi popis a vyuziti odkazl
Vv zéloZce informaci. Déle autor prace také navrhuje zalozit komunitu, kde by zdkaznici
méli v&tsi prostor pro vyjadieni. Prostfednictvim této komunity by bylo mozné ziskavat
zpétnou vazbu od zakaznikd, kterd by napomohla spole¢nosti reagovat na chyby
a nasledné je fesit. Z analyzy vyplyva, ze Author sdili dostatek médii, ale nedostava se
mu adekvatni zpétné vazby. VEtsi aktivity fanouskt by tato znacka méla docilit pomoci
vice interaktivnich médii a kvalitnich fotografii sdilenych touto ceskou znackou.
Nezbytnosti jsou také popisky jednotlivych médii, které by mély zakaznika donutit
k akci, jako napiiklad zanechani komentaie ¢i kladné reakce. VSechny tyto ptispévky
musi byt sdileny ve vhodny c¢as, kdy jsou fanousci nejaktivnéjsi. Pro znacku Author
to tedy znamena sdileni v odpolednich hodinach a nejlépe v utery.
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Na Instagramu je hlavnim nedostatkem absence firemniho profilu a nekvalitni
fotografie. Pii zméné na firemni profil by mél tedy Author doplnit kontakty, odkaz
na webové stranky a upravit popisky tak, aby ptsobily profesiondlnéj$im dojmem.
Prispévky by pak mély byt potizeny profesionaly a zaroven Author musi zacit vyuzivat
nejmodernéjsi média Instagramu, kterymi jsou “piibéhy a “carousels”. Tyto moderni
prvky maji v dne$ni dobé nejvyssi odezvu od fanousku. Prispévky je stejné jako
u Facebooku potfebné sdilet ve vhodny cas, coz je opét v odpolednich hodinéch.
Poslednim doporucenim pro Instagram je sjednoceni popiski do jednoho jazyka,
nejlépe do anglického, ktery je z hlediska globalnosti této socialni sit€¢ tim
nejvhodné;jSim.

Vyuzivani YouTube je u této znacky naprosto podcenéné. Proto by se mél zvysit
celkovy pocet piidavanych videi a zaroven jejich kvalita a zajimavost. Znacka Author
by jist€¢ méla vyuzivat spojeni se znamymi osobnostmi, které ve videich mohou ovlivnit
mnoho zakaznikl ke koupi produktt této znacky. Dale je YouTube vhodnym nastrojem
pro tutoridly popisujici napiiklad techniku jezdéni ¢i jak sestavit jizdni kolo. Dle
nemélo zapominat také na tuto vékovou skupinu. ZvySeni prodeje jizdnich kol pro déti
by znacka mohla docilit vytvafenim zabavnych a interaktivnich videi, kterd by zaujala

rodiCe a jejich déti.
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Zavér

Cilem této prace bylo provést analyzu souCasného stavu komunikace znacky Author
na internetu a porovnat ji s komunikaci téi konkuren¢nich znacek na trhu jizdnich kol.
Komunikace byla analyzovana na webovych strankach firmy a na vybranych socialnich
sitich. Cilem analyzy bylo navrhnout doporuceni dal$iho vyvoje strategie vybrané
znacky. V teoretické Casti prace byly definovany pojmy jako znacka, marketingovy
mix, komunika¢ni mix ¢i socialni sité¢ a média. V8echny tyto pojmy se vztahuji k tématu

této préace.

Prakticka ¢ast prace se skladala ze tii dil¢ich ¢asti. Nejdiive autor prace porovnaval
komunikaci znacek prostfednictvim webovych stranek. Webové stranky byly
komparativné analyzovany dle upravené metodiky WebTop 100. Dale byla zkouméana
komunikace na socialnich sitich vybranych znacek. K analyze komunikace
na socialnich sitich byly vyuZity internetové nastroje na monitorovani a zpracovani dat,
Z nichz se jako nejlepsi ukazaly nastroje SocialBakers, Zoomsphere a Rival 1Q. Analyza
celkové komunikace znacek na internetu byla zakladem pro zpracovani SWOT analyzy
vybrané znacky Author. Tato analyza odhalila silné a slab¢é stranky komunikace znacky
Author, a dale pak pfilezitosti a hrozby pro dal$i vyvoj komunikace tohoto prodejce
jizdnich kol. Dale pak byla zvolena jedna ze Ctyi strategii z matice TOWS, kterou by

mohla znacka Author vyuzit do budoucna.

Z analyzy jednotlivych komunikac¢nich nastroji na internetu vyplyva, ze znacka Author
ma ve srovnani s konkurenty mnoho nedostatkii jak na svych webovych strankach, tak
V prezentaci na socidlnich sitich. Webové stranky nevyuZzivaji mnoho modernich prvki
a maji zastaraly design. Na socialnich sitich Facebook a Instagram neni dostate¢né
vyuzit potencial firemnich prezentaci a na YouTube neni znacka Author piili§ aktivni.
Mezi doporucéeni bylo tedy zafazeno vyuziti nastroji na monitoring dat tak, aby byly
zjiStény nedostatky vici konkurenci, které by byly nasledné opraveny. Zaroven bylo
doporuceno dopracovat prezentace na Facebooku a Instagramu tak, aby tyto prezentace
pusobily profesionaln€jsim dojmem a bylo zde jednodussi propojeni s obchodem c¢i
dal§imi sitémi této znacky. V piipadé YouTube autor navrhuje vyuziti spolupréace se
sponzorovanymi sportovci, coz by mélo za nasledek vétsi pravidelnost videi a vyssi

sledovanost.
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Priloha A

Cannondale

Pouzitelnost

Informacni architektura — Webové stranky nabizeji pieklad do nékolika
svétovych jazyka pro zékazniky z celého svéta, dale je mozné zvolit region,
z kterého kola zdkaznik nakupuje a uzpusobit tak nabidku produkti. Odkaz
na hlavni stranku je dobfte viditelny a lze vyuZzit nékolika riznych tlacitek. Chybi

ale tla¢itko znazornujici domovskou stranku. - 5

Navigace — Navigace je provedena velmi dobfe pro tyto webove stranky. Hlavni
menu je zobrazeno v horni ¢asti kazdé stranky, kde je mozné najit jednotlivy
postup pies dalsi stranky az k cilovemu produktu. Z kazdé stranky je tedy
jednoduché se dostat o krok ¢i vice krokt zpét. Kategorie menu jsou barevné
rozdéleny pro lepsi orientaci a d€li stranky podle typi kol ¢i dalSich

komponentti. - 5

Vyhledavani — Na této webové strance neni mozné najit vyhledavaci okénko.
Vyhledavani je tedy mozné pouze s vyuzitim jednotlivych poli¢ek v menu, ktera

jsou ale velmi dobfe a srozumitelné uspotradana. - 3

Pouzitelnost titulni strany — Titulni strana neni piehlcena informacemi a nabizi
piehledné menu pro dal$i vyhledavani. Chybi zde ale vyhledavaci okénko
a odkaz na socialni sit¢ je az v dolni Casti. Titulni strana naopak vyuziva
modernich prvk, kterymi je slideshow nejnovéjSich produktt ¢i video. Celkové

je titulni strana velmi piehledna. - 4

Pouzitelnost prvkd napfi¢ webem — Mapa webu je kvalitné a srozumitelné
provedena. Tisk téchto webovych stranek mutize byt n€kdy slozity, protoze jsou
vyuzivana multimédia. Proto je tisk titulni strany Gplné odlisny. Ostatni stranky

uz tolik odli$né nejsou, ale chybi tam hlavni menu. -3

Celkem: 20



Graficky design

Prvni dojem — Graficky design stranky na prvni pohled ptsobi velmi moderné.
Na Uvodni strdnce neni piili§ mnoho informaci, ale naopak obsahuje moderni
prvky. Design stranek vyuziva tfi zakladni barvy, aby bylo vSe dobfe piehledné.
-5

Ugelnost grafiky — Webové stranky jsou prehledné napti¢ webem, ale na Givodni
strance by bylo mozné doplnit vice informaci. VyuZivani jednoduchych barev
zarucuje dobrou orientaci celym webem. Na nékterych strankdch je ale pfilis

mnoho ¢erné barvy, coz nemusi na zdkaznika ptsobit dobrym dojmem. — 4

Konzistence — Graficky design je stejny do hloubky webu a stale vyuziva tii
zakladni barvy, kterymi jsou Cerna, bila a zelena. Nékteré doplinkové informace
vyuzivaji jesté stfibrnych rameckt pro lepsi rozliSeni. U nazva kol ale stranky
vyuzivaji tyrkysovou barvu, ktera se neshoduje s barvami reprezentujicimi tuto

znaCku — 4

Citelnost - Barvy vyuzité na strankach jsou velmi kontrastni. Bila barva je
vétSinou vyuzivana na pozadi a text je psan tmavé zelenou ¢i ¢ernou barvou. Dle
colour contrast analyzer maji vSechny tyto barvy velmi dobry kontrastni pomér.
-5

Kreativita — Webové stranky jsou moderni. Odstin zelené barvy je odlisny
od klasickych barev a odlisuje tak stranky Cannondale od konkurentii. Tyto
webové stranky jako jediné vyuzivaji moderni a dobie viditelné prvky na hlavni
strané. Na druhou stranu zalozka kontaktti je az v dolni ¢asti a neni dobie

viditelnd, protoze se ukryva v ¢erné barvé. — 4

Celkem: 22

Technické FeSeni

Responzivni web — Webové stranky této znacky maji responzivni web.
Pti zobrazeni v mobilech ¢i tabletech se zachovava identita stranek a vSechno je
stale velmi pfehledné. Samotné menu je vidét na prvni pohled a je i v mobilnich

zatizenich jednoduché na orientaci. — 5



Kompatibilita v prohlizecich je bez vétsich problémi. Cannondale stranky se
zobrazuji shodné ve vSech prohlize¢ich. Mezi internetovymi prohlizeci Google
Chrome, Firefox a Internet Explorer nejsou vidét zadné grafickeé rozdily. Rozdil

je pouze v rychlosti na¢itani. - 5

Validita kédu — Dle validator.w3.org, ktery kontroluje validitu koda
na jednotlivych webovych strankach, bylo nalezeno 62 chyb, coz by se

u takovychto stranek nemélo stavat a je nutné na tom zapracovat. - 2

Nezavislost na doplikovych technologiich — Pfi prohliZeni webovych stranek
nebylo nalezeno nic, kde by bylo potieba stahovat néjaké dopliikové programy.
Vse na webovych strankach je ptimo ptistupné a velmi jednoduché pro kazdého

uzivatele internetu. — 5

Datova naro¢nost zpracovani kodu — Nacitani webovych stranek znacky je velmi
pomalé jak v pocitacich, tak v mobilnich zatizenich. Vysledky dle PageSpeed
tools ukazaly, ze nacitani stranek na pocitaich je extrémné pomalé a hodnoceni
17/100 patii do skupiny, kde je nutné rychlost nacitani radikaln¢ zlepsit.
Nacitani webovych stranek na mobilnich zafizenich ziskalo 56/100, coz je spiSe

primérny vysledek, ktery je srovnatelny s ostatnimi strankami. — 2

Celkem: 19

Marketing

Piesvédéivost — Stranka ma velmi vyvazeny obsah a zakaznik by nemél mit
problémy s orientaci. Na hlavni strance je pfimo zalozka “najit distributora®,
kterd vybizi k akci. Na druhou stranu dostat se k jednotlivym produktim je

obcas pon¢kud narocné. — 4

Doména — Doména je kratkd a obsahuje pouze nazev znacky. Je tedy dobie

vyraznd, ale mozné hiife vyhledatelnd, pokud zédkaznik zadava pouze slova jako

“kolo* ¢i “bike*. — 4

Viditelnost ve vyhledavadich — Ve vyhledavac¢ich je po zadani slova
“cannondale” na prvnich mistech mozné hned najit strAnky mezinarodni, ale
I Ceské stranky zastupujici tuto znacku. Pfi zadani klicového slova “bicycles® je

naopak velmi naro¢né webové stranky této firmy najit ve vyhledavacich. — 4



Moznost komunikace — Webové stranky maji velmi Spatné viditelny odkaz
na kontakty ¢i na socialni sité. VSechny tyto zalozky jsou az v dolni Casti
stranek. Velmi dobfe je naopak viditelna zalozka, kde mize zakaznik najit svého
distributora. Toto tlacitko zavede zdkaznika na mapu svéta, kde si vybere svij
obchod. Je zde i propojeni na Instagram a Twitter. Déle je mozné stranku piimo

sdilet na socialnich sitich. — 4

Multimédia — Uvodni strana vyuzivé slideshow pro informovéani o nejnovéjsich
produktech. Dale na uvodni strané lze vidét video, které se za¢ne automaticky
prehravat. Také je zde vyuZivana mapa se vSemi prodejnami na svété, ktera je
ale na externim odkaze. Stranky nenabizi zadny blog, ale je mozné navstivit

stranky sponzorovanych sportovct znacky Cannondale. — 4

Celkem: 20

Ghost

Pouzitelnost

Informacni architektura — Webové stranky nabizi pieklad do anglictiny,
némciny, italStiny a Spanélstiny pro zékazniky z cilovych trhti. Logo a nadpisy
jsou dobfe viditelné a domovské stranky je mozné dosahnout po kliknuti

na hlavni logo. - 4

Navigace — Navigace je provedena velmi dobie pro celé webové stranky. Hlavni
menu se zobrazi v horni ¢asti kazdé zobrazené stranky. Je také mozné samotné
menu skryt, aby nezakryvalo dalsi ¢asti stranky. Jednotlivé kategorie menu jsou
barevné rozdéleny pro lepsi orientaci. Pokud se ale zdkaznik dostane na dalsi

stranky, neni vidét mapa jednotlivych krokd. - 4

Vyhledavani — | u této stranky chybi vyhledavaci okénko a graficky znazornéné
tlacitko “doma“. Jinak je ale vyhledavani velmi piehledné pomoci hlavniho

menu. - 4

Pouzitelnost titulni strany — Titulni strana ptsobi lehce chaoticky, protoze je zde
umisténo pfili§ mnoho rdmeckl. V prvni Casti je slideshow s nejnovéjSimi
produkty, dale pak novinky ¢i odkazy na socialni sité. Menu je ale umisténo

Vv horni ¢asti tak, aby bylo dobie viditelné. - 2



® Pouzitelnost prvku napti¢ webem — Tisk se 1i$i od webovych stranek jak z titulni
strany, tak na vSech ostatnich strankach. Mapa webu je kvalitné a srozumitelné
provedena. - 3
e Celkem: 17
Graficky design

Prvni dojem — Graficky design stranky na prvni pohled ptsobi trochu chaoticky,
ale zaroven vyuziva modernich prvkl. Ve srovnani s konkurenty, znacka Ghost
vyuziva velmi Casto fotek jako pozadi. Na Uvodni strance je pfili§ mnoho
informaci. Jsou zde ale vyuzity vétSinou tfi zakladni barvy, coZ je pozitivni

informace. — 3

Ugelnost grafiky — Uvodni strana neni pro zékaznika velmi piehledna, zbytek
stranek uz je ale diky vyuziti kontrastnich barev velmi jednoduchy na orientaci.

Vsechny dulezité stranky a produkty jsou jednoduse dohledatelné. — 4

Konzistence — Graficky design je stejny do hloubky webu, ale nékde jsou

vyuzity fotky jako pozadi pro text. — 4

Citelnost — Stranky vyuzivaji tfech zékladnich barev, které jsou velmi
kontrastni. Dle colour contrast analyzer maji barvy Cerna, bila a tmav¢ Gervena
perfektni kontrastni pomér. Barva pozadi je bila, coz je dobrou volbou pro lepsi
Citelnost stranky. Naopak u nékterych textii se vyuziva fotka na pozadi, coz

¢itelnost textu zhorSuje. — 4

Kreativita — Webové stranky jsou moderni a oproti konkurentim se odliSuji
vyuzivanim velkého mnozstvi fotek. To ale zalezi na zakaznikovi, zda to shleda
jako negativum ¢i pozitivum. PouZzité barvy jsou sice zdkladni, ale pfesto

vyrazne. — 4

Celkem: 19

Technické FeSeni

Responzivni web — Webové stranky maji responzivni web pro vSechna zatizeni.
-5



Kompatibilita v prohlize¢ich je také velmi dobra. Webové stranky se zobrazuji
shodné ve vSech prohlizecich. Mezi internetovymi prohlizeci Google Chrome,

Firefox a Internet Explorer nejsou vidét zadné rozdily v zobrazeni. - 5

Validita kédu — Dle validator.w3.org, ktery kontroluje validitu koda
na jednotlivych webovych strankéach, bylo nalezeno pouze 22 chyb, coz je

ve srovnani s konkurenénimi strankami nejlepsi vysledek. - 5

Nezavislost na doplitkovych technologiich — Pfi prohlizeni webovych stranek
neni nutné stahovat Zadné dalSi dopliikové programy, jako jsou Adobe, Flash ¢i
PDF, pokud chcete stranky pouze prohlizet ¢i nakupovat. Je ale mozZné
si stdhnout naptiklad katalog ¢i tabulku velikosti jednotlivych produktt, které
jsou v souboru PDF. — 4

Datova narocnost zpracovani kodu — Nacitani webovych stranek znacky Ghost
patii mezi nejrychlejsi. Vysledky dle Page Speed tools ukazuji, Ze nacitani
stranek na pocitacich je velmi dobré a hodnoceni 70/100 je mnohem lepsi, nez
U konkuren¢nich znacek Nacitani téchto webovych stranek na mobilnich
zatizenich ziskalo také vysoké hodnoceni, a to 72/100, coz je nadpramérny

vysledek ve srovnani s ostatnimi strankami. — 5

Celkem: 24

Marketing

Piesvédéivost — Hlavni stranka ma lehce chaoticky obsah a zdkaznik muze mit
obcas problémy s orientaci. Stranky s produkty vedou Kk ¢innosti, kdy je mozné
kolo objednat piimo na webovych strankach ¢i najit prodejni misto Vv nejblizsi
lokalité. Ména ceny produkti je uzplisobena, pokud ma zdkaznik zapnuté

polohové Gdaje. — 4

Doména — Doména je kratka a obsahuje nazev znacky a také dilezité slovo
“bikes*. Pfi vyhledavani mize byt ale problémem nazev samotné znacky, ktery

Vv ¢eském piekladu znamend “duch®. — 4

Viditelnost ve vyhledava¢ich — Zakaznik musi zadat cely nazev webovych

stranek, aby se zobrazily ve vyhledavaéich. Pokud ve vyhledavacich zakaznik



Kross

zada pouze slovo “ghost®, zobrazi se odkazy na filmy a knihy se stejnym

jménem. — 2

Moznost komunikace — Webové stranky maji dobre viditelny odkaz na kontakty
na jednotlive prodejny. K lepsi orientaci mezi velkym mnozstvim prodejen
slouzi mapa, kterd velice urychluje zdkaznikiiv proces hledani nejbliz$iho
kontaktniho mista. Na tvodni strance je mozné najit propojeni s Facebookem,
Instagramem a YouTube kandlem. Odkazy na tyto socialni sité je ale slozité

najit ve velmi chaotickém rozloZeni hlavni stranky. — 4

Multimedia — Uvodni strana vyuziva slideshow pro informovani o novinkach
a nejprodavanéjSich produktech. Dale je zde vyuzivana mapa se vSemi
prodejnami, jako je to u vSech konkurentd. Zajimavosti je blog vénovany

novinkam o sportovcich sponzorovanych znackou Ghost nazyvany “Heroes® — 5

Celkem: 19

Pouzitelnost

Informacni architektura — Webové stranky jsou piekladané do 12 svétovych
jazyki. Oproti konkurentim si zdkaznik mtze zobrazit stranky také napiiklad
Vv moldavstin€ ¢i ukrajinstin€. Odkaz na hlavni stranu je také dosazitelny pouze

pomoci hlavniho loga v levém hornim rohu. - 4

Navigace — Navigace je provedena stejné jako u stranek Cannondale a Ghost.
Na rozdil od konkurence ale Kross vyuziva grafické znazornéni jednotlivych

poloZek v hlavnim menu. Orientace napii¢ webem je tak jednodussi. - 4

Vyhledavani — Webové stranky znacky Kross nemaji vyhledavaci okénko,

ale navigace pomoci menu je mnohem piehlednéjsi nez u konkurentd. - 4

Pouzitelnost titulni strany — Titulni strana této znacky je provedena nejlépe
v porovnani s konkurenty. Vse je prehledné, ale zaroven velmi moderné

zpracované. Zakaznik najde nejrychleji pfesné to, co hleda. -5



Pouzitelnost prvkt naptic webem — Mapa webu je kvalitné a srozumitelné
provedena, ale tisk se li$i ve vSech zalozkach téchto webovych stranek a viibec

neodpovida obsahu. - 2

Celkem: 19

Graficky design

Prvni dojem — Graficky design stranky je podobny s konkurenty Cannondale
a Ghost, ale na prvni pohled ptisobi na zakaznika mnohem Iépe, jelikoz zde neni

uvedeno tak velké mnoZstvi informaci. — 5

Utelnost grafiky — Webové stranky Kross jsou diky jednoduchému designu
nejprehlednéjsi ze vSech konkurentii. Pouzity jsou stejné barvy, jako u znacky

Ghost, ale jednoduchost zde nenarusuji zbytecné fotky v pozadi textu. —5

Konzistence — Znacka Kross vsadila na jednoduchost, a tak se na vSech

strankach drzi opravdu pouze tiech zakladnich barev. — 5

Citelnost — Pro pozadi je vétsinou pouzita bila barva, kterou dopliiuje Gerny
a Cerveny text, coz je pro zakaznika optimalni z hlediska citelnosti. Dle colour
contrast analyzer maji tyto barvy spravny kontrastni pomér. Nejsou ptidavany

jiné fonty, vétSina textu je psana velkymi pismeny. — 5

Kreativita — Webové stranky jsou jednoduché, ale pifesto velmi moderni. Jsou
vyuzivany moderni prvky a vyrazné barvy. Mozné doplnit o vice multimédii

na hlavni stran€ pro vétsi upoutani zakaznika. — 4

Celkem: 24

Technické FeSeni

Responzivni web — Responzivni web je k dispozici pro vSechna mobilni

zafizeni. — 5

Kompatibilita v prohlize¢ich je také velmi dobra. Webové stranky se zobrazuji

shodné ve vSech prohliZze€ich jako u ostatnich konkurentd. -5



Validita kédu — Dle validator.w3.org, ktery kontroluje validitu kodua
na jednotlivych webovych strankéach, vysly vysledky u znacky Kross nejhuie

ze vSech konkurentti. Bylo detekovano 72 chyb. - 1

Nezavislost na doplikovych technologiich — Pti prohlizeni webovych stranek
neni nutné stahovat zadné dalsi doplikové programy, pouze pokud by si
zakaznik chtél stahovat Kross knihu, ktera je v PDF. — 4

Datova narocnost zpracovani kodu — Nacitani webovych stranek znacky Kross
vyslo velmi dobfe na mobilnich zatizenich, kde tato znacka ziskala 71/100
a obsadila tak druhé misto ve srovnani s konkurenci. Pfi zobrazovani stranek
na pocitacich uz bylo hodnoceni ponc¢kud horsi, protoze vysledek 52/100 je

podprimérny. — 3

Celkem:18

Marketing

PresvédCivost — Hlavni stranka nabizi vSe potiebné pro nakup a slideshow
s hlavni hvé€zdou znacky, kterd doporucuje prodavané produkty této polské
zna¢ky. Na druhou stranu u jednotlivych produktt nejsou uvedené orientacni

ceny v zadné¢ méné. — 4

Doména — Domena je kratkd a obsahuje nazev znacky. Neobsahuje ale slova
jako “bike” ¢i “kola”, coz muze uskodit pii vyhledavani dané stranky

ve vyhledavacich. — 4

Viditelnost ve vyhledavacich — Firma Kross vyuziva placené reklamy
ve vyhledavacich. Zaroven je ale velmi jednoduché ji najit ve vyhleddvacich
1 bez placené reklamy, protoze pti zadani kliCového slova “bicycle® je odkaz
na webové stranky této firmy hned na tfetim mist&. Ostatni konkurenti pfi tomto

vyhledavani neuspéli vitbec. — 5

Moznost komunikace — Na rozdil od ostatnich je na téchto strankach velmi
dobte viditelny odkaz na socialni sité, které jsou znazornény hned v druhé ¢asti
titulni strany pod slideshow. V dolni ¢asti hlavni stranky je také mozné napsat
sviij e-mail a odebirat tak novinky této firmy. Kontakty na jednotlivé prodejce

po celém svété jsou samoziejmosti. — 5



e Multimedia — Uvodni strana vyuziva slideshow, kde ukazuji tvai znacky
sponzorovanou touto firmou. Na strankach neni ale zddnd animace ¢i video.
Také je zde k dispozici mapa se vSemi prodejnami, stejné jako u ostatnich
konkurenti. Kross ma i vlastni blog, kde informuje zékazniky o novych

produktech. — 4

Celkem: 22



Abstrakt

KADLEC, Lukas. Vyuziti internetu pro marketingovou komunikaci znacek zvolenych
firem. Plzen, 2018. 78 s. Bakalaiska Prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomické

Kli¢ova slova: znacka, marketingovad komunikace, internet, webové stranky, socialni
média

Bakalatska prace se zabyva vyuzitim internetu pro marketingovou komunikaci znacek
zvolenych firem. Pro tuto praci byly vybrany znacky jizdnich kol prodavanych v Ceské
republice tuzemskymi 1 zahranicnimi vyrobci. Cela tato prace je rozdélena do dvou
tematickych celkii. V prvni casti prace, na zaklad¢ studia dostupnych informacnich
zdroju, autor zpracovava teoretickd vychodiska tykajici se problematiky znacky
asocialnich médii. V praktické ¢asti autor komparativni metodou porovnava
marketingovou komunikaci vybranych znaéek na internetu od vyrobcti z Ceské
republiky, Polska, Némecka a USA. Porovnava se zde komunikace na webovych
strankach, sdilenych multimédiich a socialnich sitich Facebook a Instagram. Zaveér
prace je zaméien na doporuceni navrhu dalSiho vyvoje marketingové strategie vybrané

znacky na internetu.



Abstract

KADLEC, Lukas. Use of the Internet for marketing communication of brands of
selected companies. Plzen, 2018. 78 p. Bachelor Thesis. University of West Bohemia.
Faculty of Economics

Keywords: brand, marketing communications, internet, websites, social media

The bachelor thesis deals with the use of Internet for marketing communication
of brands of selected companies. Bicycle brands sold in the Czech Republic
by domestic and foreign manufacturers were selected as a subject of this thesis.
The whole thesis is divided into two thematic units. In the first part of the thesis,
the author elaborates the theoretical basis of brand and social media based on the study
of available information sources. In the practical part, the author compares
the marketing communication of selected brands on the Internet from the Czech, Polish,
German and US manufacturers by a comparative analysis. With the use of comparative
analysis, the author compares communication on web pages, YouTube, Facebook
and Instagram. The conclusion of the thesis is focused on the recommendation
of the further development of the marketing strategy on the Internet for the selected
brand.
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