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ABSTRAKT

Bakalaska prace se zabyva srovnanim online komunikacaipv® znaky Ducati s onli-

ne komunikaci mainstreamové zkg Yamaha v proseédi eské republiky.

Prace se zami na srovnani komunikace skrze socialni Béicebook a YouTube, interne-
tové stranky a direct mail. Dotaznikem dvautor pijem, d le itost a hodnoceni komuni-
kace mezi u ivateli motocykl a srovna jak mezi uvedenymi zkami, tak s daty ziskany-

mi sekundarni analyzou.

Z prace vzejdou doporani pro ob znaky, jak zlepSit online komunikaci a jeji efektivitu

upiemc.

Kli ova slova: zn&ka, online komunikace, Ducati, Yamaha, socialni, siacebook, You-

Tube, srovnévaci analyza, motocykl, dotaznik

ABSTRACT

This Bachelor’s thesis follows up the comparisoronline communication of premium
brand Ducati with online communication of mainstnedrand Yamaha in the area of

Czech Republic.

Thesis will focus on a comparison of communicatibrough social networks Facebook
and YouTube, Internet sites and direct mail. Autherifies by a questionnaire income,
importance and evaluation of communication amongonagcle users and compare both

between the brands and obtained data of the segoaadalysis.

This Bachelor’s thesis will emerge recommendatimnsboth brands to improve online

communication and the efficiency by the recipients.

Keywords: brand, online communication, Ducati, Yamasocial networks, Facebook,

YouTube, comparative analysis, motorcycle, quegtie
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UvoD

Z&m rem autora je porovnat online komunikaci zkaDucati a Yamaha. Olzna ky pati
mezi nejvyznamrjSi vyrobce motocykl na souasném trhu a tyto znly spojuje nkolik

historickych skutenosti, by ka da znaka oslovuje jinou cilovou skupinu u ivatel

Z historického hlediska vznikly olzna ky jako vyrobci zcela jiné techniky ne jsou moto-
cykly. Znaku Yamaha charaktirizuje pétek vyroby hudebnich nastrgjDucati se ve
svych poéatcich sousedila na vyrobu elektronickych sastek. Pozdi i Yamaha pesla

k vyrob elektroniky a je znama napvyrobou hi-fi komponentjako jsou zesilovae apod.

Ducati m la vyrobky radiové techniky ve svém portfoliu ji ige a tyto s gchodem valky
opustila a rozdila se na dv spole nosti, které v dnesni dotkrom po ate niho nazvu ji
nemaji nic spoleného. Yamaha funguje nadale jako velky koncernd leny na nkolik

odv tvi.

Spole nou historii Ize vysledovat v patku vyroby motocykl. Ob znaky za aly produ-
kovat motocykly v padeséatych letech minulého st@eamnotivaci pro obznaky byla mo-
bilizace svych zemi po valce. V mku ob znaky produkovaly lidové stroje uené pro
masy, ale zatimco Yamaha byla velmi (8, Ducati se stéle ocitala v pravidelnych peri-
odach v problémech a jeji produkce se ppzbustedila vyhradn na vySsi segment mo-

tocykl .

Z hlediska positioningu znly se Ducati vyprofilovala ve vyrobce spiSe exkinich mo-
tocykl , zatimco Yamaha zasahuje daleko SirSi spektrum tt znaKky jsou vysoce
moderni a konstruuji motocykly na vysoké technidkévni, ob si zakladaji na historic-

kych i souasnych uspsich v motorsportu.

Pro autora bylo proto zajimavé srovnat vnimani kypa jejich komunikaci prostdnic-
tvim moderni online komunikace. Ducati jako prénélo® vyrobce, ktery \nuje svym
zakaznikm mimoadnou pozornost a v minulosti zaznamenala na tqolion kolik pr-

venstvi, Yamaha jako pkopnik novych technologii s vizema a technologidmdoucnos-
ti.

V nasledujici praci ovi autor efektivitu online komunikace zrek v ramci eskeé repub-
liky a na pijemcich v eské republice. Autor srovha miru prace obou ekana ty ech

z&kladnich piliich online komunikace — socialnich sitich FacebmotouTube, interneto-
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vych strankach spoleosti a direct mailu. Srovna miru percepce u skupiivatel moto-
cykl , z eho vyplynou doporueni pro ka dou zn&u v dalSi praci na tomto poli moderni
komunikace, kterd& ma dle nazoru autora méday budouci vliv na asphy znaky
v prostedi souasnych i budoucich generaci u ivatenotocykl a postaveni a prodeje

zna ek v ramci eské republiky.

V teorii se autor zami na reSerSi dostupné literatury a online zdrdjteré v praktické
asti doplni o vysledky analyz. Za timto elem zpracuje jak sekundarni analyzu
z dostupnych a vyptenych statistickych dat, tak primarni analyzu -arkitativnym vy-
zkumem formou online dotazniku, kterou si dwata ziskana sekundarnim vyzkumem,
vyhodnoti tinky komunikace a jejich fjem, jak z pohledu kvantity, tak kvality zacileni

zarove tak ov i teoreticka vychodiska.



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci

10

. TEORETICKA AST
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1 ZNA KA

.Pro zjednoduseni hodnoceni bylyzné interpretace seskupeny dokiategorii. Kategorie
vychazeji z toho, zda je interpretace zalo ena ledibku vstupu (tj. zdaz uje budovani
zna ky jako konkrétni zpsob pid lovani zdroj s cilem ovlivnit zdkazniky), na hledisku
vystupu (tj. zakaznickeé interpretace, gk uje zp sob, jakym zne&ka umo uje zakazni-
k m ziskavat hodnotu), nebo na hlediskasu (draz na evoluni povahu zn&y).“ (de
Chernatony, 2009, s.30)

Autor vybere neznanjgi a nejpou ivanjsi pohledy na zn&u.

1.1 Interpretace znaky zalo ené na perspektiv asu

»Znha ky jsou dynamické nabidky. Museji se vyvijet, altréoely m nici se po adavky
zakaznik, kte i ziskavaji stale vice zkuSenosti, a rowaké proto, aby si trvale udr ovaly
pozici v i neustale se mmici konkurenci. Zakladni hodnoty zikg se mni jen zidka; to
co se mni, byvaji jeji okrajové hodnoty. Pokud bychom limvytvo it analogii nap.
s mddou, tak zakladni hodnoty zkg n jakého designérského domu, nagecentnost a
elegance, zstavaji zachovany: délka obéni se v prb hu doby mni, ale nikdy nepekro-

i ur itou minimalni délku. Zakladni hodnota je takovakteré organizace setrvava bez
ohledu na externi zmy. Okrajova hodnota je sekundarni hodnota, seolterganizace
neni tak pevnspojena a ktera obvykle slou i kjakému konkrétnimu @lu v ramci kon-
krétni sady externich prostli. Kdy se prosedi zmni, také znaka musi provést pslus-

né pizp sobeni.“ (de Chernatony, 2009, s.54)

Aaker dopluje, e by jsou zmny n kdy vhodné a dokonce nezbytné, neni pochyb o tom,
e cilem by mlo byt vytvoit efektivni identitu, jeji pozice a provedenigirva v ase a
nestane se zastaralym neboempanym. Vysledkem me byt konzistence vyznamu a sd
leni v ase, jeho vysledkem me byt vlastnictvi pozice, vlastnictvi symbolu idép a
také efektivita naklad co dohromady pedstavuje zasadni konkurem vyhodu. (Aaker,
2003, s.193)

Pokud organizace pracuje s interpretaci kpana bazi asu, je dle ité, aby pozorn sle-
dovala naznaky znm prostedi a pak identifikovala zjgoby, jak by bylo vhodné znieu
p izp sobit. Dlouhodoby Usgh znaky bude zaviset mimo jiné na tom, jakepn bude

management schopen uva ovat ohletlho, co je zakladni a co okrajovou hodnotou.”
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Jako piklad m eme pou it model vyvoje zn&y od J.Kundeho (2000), zakladatele skan-
dinavské integrované marketingové agentury Kund€& Jedna z hlavnich mySlenek,
kterou prosazuje, je to, e stim, jak se hodnats ky stavaji silnjSi a pro zakazniky rele-
vantn jSi, znaka obnasi vice zapojeni, tak e mana enusi dale zvySovat relevantnost
hodnot znaky, a tim zase zvysi zapojeni zakazni¥ ramci t chto dvou dimenzi znazor-

uje vyvojovy proces zndy, ktery se sklada z p stadii.

.Nejslabsi znaky se v tomto modelu nazyvaji ,produkty”, co jsoiabidky bez jakékoliv
p idané hodnoty. ,Koncemi znaky" ji maji emo ni hodnoty, které plodi zapojeni za-
kaznik . Se silnjSimi hodnotami se objevuji ,podnikové konceptyd, gsou znaky, které
tak dokonale splynou se spah@sti, e jsou vnimany zcela konzistenti® dalSim zapoje-
nim a silnjSimi hodnotami gchazeji ,kulturni znaky*, které jsou v oich zakaznik tak
silné, e jsou symbolem funkce, kterou reprezentBjpsledni pozici vtomto modelu je
kategorie ,nabo enstvi zn&y“. Kunde ji popisuje jako rco, ,co je pro zakaznika abso-
lutni nezbytnosti a psvd enim“, a jako pklad z této kategorie uvadi zra Harley-
Davidson.” (de Chernatony, 2009, s.55-57)

1.2 Intepretace znaky zalo ené na perspektiv vstupu

1.2.1 Znaka jako logo

~Jednu ze zndmych definici zriy zavedla Americka marketingova asociace (AMA)
v roce 1960. Tato definice zthz uje vyznam loga zn&y a za zaklad diferenciace pova-

uje primarn jeji vizualni slo ky:

Jmeéno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinagighy U elem je identifikovat zbo i
nebo slu by jednoho prodavajiciho nebo skupiny aragicich a odlisit je od zbo i nebo

slu eb konkurence.

P ikladem znaek, které Ize okam it identifikovat na zakladjejich loga, je nap jedine -
ny tvar lahve od Coca-coly, charakteristické zfouky McDonald’s, modrobily znak na

autech BMW nebo nakousnuté duhové jablko u Apple PC

Vytvo eni loga pro zn&u by mlo byt dkonem spisS strategickym ne taktickym. Jmy
slovy, vize toho, im by se zn&ka m la stat, by mla podnitit ideje ohlednzékladnich

vlastnosti zn&ky, a tyto by pak mly byt pou ity jako instrukce pro designéry. To,a¢e
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ur ita barva nebo typ fontu vhodny, pak Ize posuzevhtedem k tomu, jak to znee po-

m e v jejim po adovaném vyvoji.“ (de Chernatony, 20(.32)

Aaker uva uje, e ka dy vizualni symbol zachycujehkou ast identity své zn&y, proto-
e spojeni mezi symbolem a jednotlivymi prvky idintbylo budovano delSi dobu. Sta
letmy pohled na symbol aipomene se nam znka. Symboly jsou podle nu eln jsi,
kdy obsahuji metaforu a jejich charakteristika negentuje funkni po itek, emoni po i-
tek, nebo po itek sebevyjaeni. (Aaker, 2003, s.72-73)

1.2.2 Znaka jako soubor hodnot

.Podle této interpretace se zka pova uje za soubor znych hodnot. Najklad Sir Ri-
chard Branson prohlésil, e zrka Virgin je souborem gi hodnot — kvality, inovace, hod-
noty, zabavy a pocitu vyzvy. Kdy se rozhoduje @3teni zanky Virgin do novych tr -
nich segment musi se prokazat platnost alespty zt chto pti zakladnich hodnot, te-
prve pak je pou iti zna&ky povoleno. Posuzovani zng jako souboru hodnot poskytuje
z&klad pro odliSeni znky od jinych znaek. Tak e i kdy nap. existuji r zné znaky te-
rénnich vozidel s pohonem ngy i kola, Land Rover je vyraznjiny, a to prav diky svym

hodnotam individualismu, autenticity a svobody.

Jednim z kliovych d vod , pro se klade na hodnoty takovyrdz, je to, e ovliv uji cho-
vani.“ (de Chernatony, 2009, s 45)

1.3 Intepretace znaky zalo ené na perspektiv vystupu

1.3.1 Znaka jako image

,Lidé nereaguji na realitu, ale na to, co vnimajg realitu. Tato perspektiva podporuje
vice zakaznicky orientovanyiptup ke znakam jako to k sad asociaci vnimanych jednot-
livcem v pr b hu asu, které jsou dgledkem pimych nebo nepmych zkuSenosti se zna
kou. Mohou to byt asociace s fumkmi kvalitami, s individualnimi osobami nebo uda-
lostmi. Zejm nebudou existovat dva lidé, kidy m li zcela stejny obraz dané zia
(proto e adni dva lidé nemaji stejné zkuSenoslg jejich obraz me mit spole né rysy.

Tyto rysy pak zakladaji nap,obraz dru nosti* urité znaky piva.
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Kdy se pi izeni znaky vyu iva perspektiva image (obrazu), musi se nganaent zaby-
vat otazkou vnimani spetbitel , nebo se m e stat, e kv li procesu vnimani nebude
vyslané sdleni pochopeno tak, jak bylo zamySleno. Vnimanit ghatel je proto teba

kontrolovat a pipadn podnikat takové kroky, které povedou kzmivému (po adované-

mu) vnimani.

P i hodnoceni image znky je poteba brat v Gvahu Urovezapojeni zakaznikv rdmci
dané kategorie. U th kategorii, kde jsou zakaznici aktiveapojeni, tj. vynakladajias a
asili na vyhledavani informaci o zka@vém produktu a jejich zpracovani, segpoklada,
e se image zn&ky vztahuje k siti informaci ulo enych v patn kterd pomaha zakazni-

k m definovat sama sebe.

U kategorii produkt, kde zakaznici kupuji znku ze zvyku nebo podnikaji minimalni
informa ni pr zkum, je image zn&y celkovym dojmem pozice znky relativh k jejim

vnimanym konkurenm.” (de Chernatony, 2009, s.51)

Autor se domniva, e hledisko image zkg v souasné konzumni spoleosti vyrazn
posiluje a asto se zakaznici, &e jedna eba o automobily nebo oblkeni, rozhoduji pe-
devSim na zékladimage znaky. asto dle autora nehraje takovou roli ani tradickone

trvanlivost znaky, ale spiSe jeji umisti se na trhu konkurence.

1.4 Hodnota obchodni znaky

»,Hodnotou obchodni zn&y je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménenynabslem
znaky, je zvySuje (nebo sni uje) hodnotu, kterou vizek i slu ba pinasi firm a/nebo

zakaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou
1. Znalost jména zn&y
2. V rnost znace
3. Vnimana kvalita

4. Asociace spojené se zkRau“ (Aaker, 2003, s.8)

1.5 Znalost znaky

»Znhalost znaky referuje o sile ptomnosti dané zn&y v mysli spotebitele. Pokud by

byly mozky spotebitel plné myslenkovych reklamnich ploch 4+ gm ka da z nich by
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popisovala jednu zn&u — znalost dané znky by byla vyjadena velikosti této reklamni
plochy. Znalost zn&ky lze m it r znymi zp soby, jimi si spotebitelé znaku pamatuiji,

od pouhé identifikace a prvni vzpominku a po doamai.

Identifikace znaky odra i skutenost, e spotebitel u se s touto zn&ou v minulosti se-
tkal. Nemusi to nezbytnznamenat, e si bude pamatovat, kde k tomu dgiio, se tato
zna ka liSi od jinych, nebo dokonce jakada vyrobk se pod touto zn&ou vyrabi. Spo-

t ebitel si pamatuje prospouze to, e se v minulosti s touto zkau u setkal.”

»Za vzpominku na zn&u je pova ovana situace, kdy spabiteli vyvstane na mysli uita
znaka pi zmince o urité tid vyrobk i slueb. To, jestli si zakaznik vzpomene na vasi
zna ku, m e rozhodujicim zpsobem ovlivnit, zda se vas vyrobek dostane na sezoa

koupit®, nebo zda dostanete mo nost uchazet se ibourzakazku.” (Aaker, 2003, s.10-11)

NejvysSi Urove znalosti znaky p edstavuje dominance, kdy ve snaze vzpomenout si na
vyrobce urité t idy vyrobk doka ou zakaznici [jjit pouze s jedinou zn&ou. Je ironii, e
tento ohromny Usgh se m e prom nit v tragédii, pokud se jméno zhy stane tak b-

nym oznaenim pro dany vyrobek, e u jej nelze zakonem ciir@a je ztraceno, jako

zna ky nap. Aspirin, Escalator a Windsurfer. (Aaker, 200363.

1.6 V rnost zna ce

V rnost znace vytvai prav z velké asti hodnotu zn&y pro firmu. Zakaznickou wnost
lze opravnn pova ovat za jedno z aktiv obchodni zkg a budovanim této vnosti po-

méaha vytvéet a posilovat hodnotu znky.

V rnost znace je aspektem ocemi znaky, ur ené ke koupi nebo prodeji, jeliko od za-
kladny vysoce wnych zakaznik Ize o ekavat, e vytvoi velice pedvidatelny objem pro-
deje a tok zisku. Ve skuteosti znaka bez zakladny vnych zakaznik je obvykle znan

ohrozitelna, nebo ma cenu jenom jeji potencial @yt\si v rné zékazniky.

Krom toho, vliv v rnosti znace na marketingové naklady jasto zcela zasadni; je prost
mén nakladné podr et si wné zakazniky, ne fplakat zakazniky nové. astym a néklad-

nym omylem je sna it se dosahnoustu pilakanim novych zakaznik co provazi zane-

dbavani zé&kaznik stvajicich. Vrnost stavajicich zakazniknavic pedstavuje zasadni
bariéru proti vstupu konkurencegsten proto, e naklady na jdakani zakaznik a zm -

nu jejich v rnosti jsou asto pilis vysoké. (Aaker, 2003, s.21)
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Z hlediska dlouhodobé prosperity vnima automest znace jako kliovou. Spolenosti
by se mly sna it budouvat svou komunikaci rnou komunitu zakaznik na zaklad které
mohou vytvéet dlouhodobé strategie. Neméa le itym hlediskem v komunikaci je vy-
budovani prosedi vzdjemné d/ ry, komunikace se tak stava sna §i a jak ji zoje Aa-

ker, mén nakladnou.

1.7 Vnimana kvalita

»vnimana kvalita je obvykle zakladem toho, co zakarzkupuji, a vtomto smyslu je za-
kladnim m itkem vlivu (dosahu) identity znky. Co je vSak jeStzajimavjsi, vnimana
kvalita odra i miru ,dobra“ zn&y, ktera se rozprostira nad vSemi elementy lepnd kdy

je identita znaky definovana funknimi vyhodami vyrobku, \Sina studiji ukazuje, e
vnimani tchto vyhod je Uzce spojeno s vnimanou kvalitou.udlake vnimana kvalita zvy-
Suje, zvysuji se obecrtaké dalSi elementy toho, jak zakaznici vnimajiadaznaku.”
(Aaker, 2003, s.19)

Autor se piklani k ndzoru de Chernatonyho, e tuto perspektiv e posilovat i pidana
hodnota zn&y, co je pomrny koncept, ktery umo uje zakaznikm provadt nakup ur-

ité znaky na zaklad jeji p evahy nad konkuremimi znakami. (de Chernatony, 2009,
s.47)

1.8 Asociace spojené se zrgu

»Hodnotu znaky podporuji z velké asti také asociace, které si zakaznik se kmaspoju-
je. Mezi tyto asociace mohou patvlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavioso-
bou, nebo konkrétni symbol. V pozad¢hto asociaci je identita zriey — tedy to, co ma
podle firmy znaka p edstavovat v mysli zakaznika. Kéim k vybudovani silné znly je

proto vyvinout a v praxi uplatnit jeji identitu.Aéker, 2003, s.23)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

~Marketingovou komunikaci se rozunizené informovani a psvd ovani cilovych sku-

pin, pomoci kterého naplji firmy a dalSi instituce své marketingové cile.

Na souasnych hyperkonkurenich trzich se ji vtSina komernich i nekomemich orga-
nizaci bez marketingové komunikace neobejde. Fipnegv d uji potencialni zakazniky,
aby zakoupili jimi nabizené produkty a slu by, viddh neziskové instituce se sna i vymy-
tit socialn Skodlivé chovani (napkou eni) i podpoit chovani socialn prospsné (nap

ve ejné shirky) a politické strany agituji, aby jimlivo dali sv j hlas.” (Karli ek, Kral,
2011, s.9)

Jak vyplyva z definic, cilem marketingové komunikge pesvd it zakaznika i ve ej-
nost, tedy na zakladp esn definovaného cile a stanoveného sgbu penosu postupn
zm nit n4zory, postojei chovani zakaznika, veinosti v i firm a jeji nabidce. Znamena

to modifikovat mentalni stranku, tj. motivaci, zosti, p edstavy, postoje atd.

Bez hlubSiho pohledu na teorie chovani sgutele je teba poukézat na pravidlo mini-
malniho tinku marketingové komunikace, kteri&a, e jestlie komunikace nepsvd i
nové zakazniky k ndkupu, pore alespo loajalit t ch stavajicich. Nezda se sice, e by
bylo vhodné toto pravidlo pou ivat, ale v tvrdémnikairen nim prostedi je neustale éba
poutat a udr ovat pozornost iah, ktei jsou ji p esvd eni. Loajalni spotbitelé jsou
zakladem usgsnosti firmy. Pedstavuji také podstatmi Si marketingové naklady ne za-
kaznici novi. VSeobecrse uvadi, e ziskat nového zékaznika stoji firrasti&rat vice ne

udr et zakaznika stavajiciho. (Jahodovak®lova, 2010, s.28)

Autor zastava nazor, e pravidlo minimalnihoinku marketingové komunikace jak jej
uvadi Jahodova siRrylovou je v souasné dob neakceptovatelné a vidi jej jako plytvani
finan nimi prostedky. Komunikaci je €ba systematicky nastavitalov , nikoliv komu-
nikovat popsanym zgobem a doufat, e pokud se mi nepadaasahnout zamyslenou
skupinu pijemc , zasadhnu alespotu tradi ni. Tento styl uva ovani si ji spolenosti a

instituce v dneSni doldovolit nemohou.

.Podpora neboli marketingova komunikace fertym a nejviditelnjSim néstrojem marke-
tingového mixu. Marketingovy komunikai mix je tedy podsystémem mixu marketingo-
vého. Komunikanim mixem se marketingovy mana er sna i pomoci m@iini kombinace

r znych nastroj dosahnout marketingovych a tim i firemnich cou astmi komunika-
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niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikgceem osobni formu prezentuje

osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamdppou prodeje, pmy marketing, pub-

lic relations a sponzoring. Kombinaci osobni i mdws formy jsou veletrhy a vystavy.

Ka dy z t chto nastroj marketingové komunikace pini itou funkci a vzdjemnse dopl-
uji.“ (Jahodova, Rkrylova, 2010, s.42)

.Vyvojové tendence soasného marketingu nazngi, e mnohé marketingoveé aktivity
vy aduji daleko intenzivnjSi komunikaci se subjekty vjgiho i vnitniho prostedi podni-
ku. Klasicky marketing nestak zajist ni prosperity firem v podminkéach 21. stoleti. Pro-
dukt, cena, distribuce — to vSe je snadno napoeloléit Zdroj jedinené konkurenni vyho-

dy je stale astji hledan v oblasti komunikace, ve vztazich gedtymi cilovymi skupi-

nami.

Moderni firemni komunikace ji neni soaésti marketingového mixu, ale je provazana
s personalni politikou a dalSimi funkcemi firmyein jejiho vztahu k otazkam obecného
z4jmu. Jde o provazanost vSech komunikeh aktivit, ktera vede k vytveni komunikace

Sité na miru jednotlivym cilovym skupinam. Takowgjqti se nazyva integrovana marke-

tingova komunikace.

Integrovana marketingova komunikace je uceleny ggozahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veSkeré osobni a neosobmiukikace, médii, steni a néstroj
podpory prodeje, které jsou zarany na vybranou cilovou skupinu zakaznikento pro-
ces je jednotnplanovan a organizovan tak, aby jednotlivym cilovskupindm bylo doda-
vano jasné, srozumitelné, konzistentni &gbivé sdleni. V integrované komunikaci se
vyu iva v tSiho potu komunikanich nastroj a kanal najednou, co znamena, e nap
sd leni penasené formou televizniho spotu je zaropeedavano pomoci tiskové inzerce,
reklamy na internetui na nosiich venkovni reklamy, je podporovan@nymi PR aktivi-

tami, akcemi na podporu prodeje apod.

Takovy postup vytva synergicky efekt, tzn. inek jednoho komunikaniho nastroje posi-
luje efekt nastroje druhého a zvySuje tim celkoedektivitu marketingové komunikace
subjetku. Je v3ak zapebi mit na zteli skutenost, e pouhy gsun velkého mno stvi
informaci ky enou reakci cilové skupiny nezaruKoncepce integrované marketingove
komunikace musi byt nastavena tak, aby vghs@jednotny a dv ryhodny obraz v myslich

t ch, kterym je komunikace wna.” (Jahodova, Krylova, 2010, s.48)
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Autor dopl uje, e marketingova komunikace ma nejen osobré@sabni formu, jak uvadi
Jahodov4, ale také dalSi prvky, jako je outdoomakéama nebo instore marketingzn
dopln né o moderni prvky, napguerilla marketingu a vSe podpoé popularnimi w-
nostni programy. Tyto vSechny techniky vSaklime pod off-line komunikaci, kterou se
tato prace nezabyva. Spolu s online sgby komunikace pak vytvioucelenou a velmi

efektivni komunikaci.

2.1 Online marketing

Online marketing znamena uplavani marketingovych zasad a pravidel na interrtetly,
,VYyu ivani slu eb internetu pro realizaci podporu marketingovych aktivit*. On-line mar-
keting p sobi pouze na tuast populace, kterd vyu iva internet. | zde plagi,st edem
zajmu je zakaznik, jeho zajmy a pelty, pedevsim uspokojenidhto poteb. Internet vse
urychluje — a komunikaci se zakazniky, zjidvani jejich poteb nebo uspokojovanidhto

pot eb.

Dle jiné definice se marketing na internetu charaktije jako ,aplikace internetu a

p ibuznych digitalnich technologii zaelem dosa eni marketingovych cll

V rdmci marketingu na internetu jde tedy o uptaani marketingovych principna inter-
netu; jedna se zejména o tvorbu www stranek, reklaan internetu, ale i marketingovy
vyzkum na internetu, obchodovani na internetu diddlarketing na internetu vy aduje

v n kterych aspektech {stup odliSny od klasického marketingu.

Z&kladni rozdily marketingu na internetu od klasiot marketingu jsou patrnégalevsim

v oblasti komunikace, tykaji se zejména:

- prostoru a asu,

- vztahu textu a obrazu,
- sm ru komunikace,

- interakce,

- néklad a zdroj.

(Bla kova, 2005, str. 31)

Od online marketingu meme chtit napinni dvou podstatnych marketingovych Ukah to

podporu znaky a cileni na vykon naSi komunikace.
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Velmi podstatnou slo kou v interaktivnim gv je design. Zaujima de it jSi a integrova-
n jSi roli ne v tist nych médiich. Interaktivni design musi byt toti jere esteticky, ale
musi zarove brat v potaz navigaci a funkcionalitu. Hezky desimitn nepinasi ky eny

efekt.

Také mikrostranky a hry umouji p imou interakci s u ivatelem po delSi dobu. Ni&ad
TV spot trva 30 sekund. Interakce s robustnimi hrawaji hodiny a opakuji se denn

Zabavny faktor vice va e u ivatele ke zree a je mo né do n vlo it reklamni sd leni.

Tyto aktivity umo uji ziskavat data spabitel , tedy provadt tzv. data mining, a ziska-

vat tak zptnou vazbu u ivatel.

Konstantni interakce u ivatele usnage oboustranny dialog. Je zde také mo no nasazovat
techniky sales promotion. Jestli chce$ hrat/vyhrat kup si nejdive produkt.
(Frey, 2008, str. 56-57)

Foret ve svém aktualizovaném vydani knihy Marketirggkomunikace rovn akcentuje
vyrazny rozvoj elektronickych médii. Autorovi selme libi pohled na elektronicky ob-
chod, vnm prav nové elektrotechnické prostlky umo uji nakupovat i prodavat. Ma-
ximaln se tak rozSuje a skuten globalizuje vyznam distribuce a trhu, netmakaznici
z celého svta si mohou okam it zakoupit cokoliv, kdykoliv a odkudkoliv. (Foretp21,
s.353)

2.1.1 Internetové stranky

~World Wide Web neboli WWW, rkdy také Web, je dnes nejroz jSi slu bou interne-
tu. asto se meme setkat s uitym nepochopenim, kdy se zanuje WWW za internet.
Vznik a vyvoj WWW spada do roku 1989, kdy Tim Bemsieee hledal nastroj pro zefek-
tivn ni prace a vynmu informaci. Vytvoil hypertextové dokumenty s odkazy na dalSi do-
kumenty v ramci internetu a tim byl polo en zakidaesni slu by WWW. Vyrazny rozvoj
WWW, a zejmeéna vyu iti v marketingu je od roku 199%ohli eni jednotlivych WWW
stranek probihd pomoci prohlie WWW stranek (anglicky Browser), ktery vhodnym zp

sobem zobrazuje na obrazovce informace z intefn@la kova, 2005, str. 34)

Dle Foreta World Wide Web umouje textovou i obrazovou prezentaci institucgoro-
duktu. RozSieeni o zvuk a videosekvence dale posunulo www ddimedlialni, navic zno-

vu celosvtov p sobici oblasti komunikace. Mit adresu a schrankel@elronickou postu,
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mit aktivni webové stranky se jeStlonedavna pova ovalo za projev progresivity a per-

spektivnosti, dnes se vSak stava nezbytnosti azsajmmosti. (Foret, 2011, s.356)

eBay, PayPal a komeni stranky typu Amazon.com potvrdily realizovatedh@ oblibu
samoobslu nych transakci. V oblasti podnikovychikgi vydla dil internet cestu pro
p ichod open source softwaru a softwaru jako slu §gft(vare-as-a-service nebo SaaS),
z nich ob zasadn zdemokratizovaly dostupnost podnikového softwaslugeb pro men-

Si firmy a podnikatele. Web podstatajednodusil a zlevnil rozihnuti byznysu. Podle
americké vlady vylet diky technologiim poet malych firem jen ve Spojenych statech
v roce 1999 k necelym 25miliom. (Shih, 2010, s.29)

2.1.2 Sociélni sit

,P iblin jednou za dekadu se objevi nova zasadni techepl&tgra od zakladzm ni

obchodni prosedi. V ka dém pipad a bez ohledu na @dchozi konkuremi dynamiku se
spole nosti, které technologii pochopi a vhodmijmou, stanou vitzi, zatimco ty, které to
nezvladnou, prohravaji. V 70. letech 20. stoletibyty salové poita e. V 80. letech to byl

osobni poita . V 90. letech to byl internet. A dnes to jsou palsocialni sit

Co vlastn jsou online socilni si? Jde jednoduse o World Wide Web lidi — mapu sesta-
venou strankami socialnich siti jako Facebook, &tk a Hoover Connect, ktera ukazuje
ka dou osobu na internetu a zZob, jakym jsou propojeny. Socialni sjgou pro lidi tim,

im je World Wide Web pro stranky s hypertextovyrdkazy: tzn. pro organizovani, fil-

trovani a spojovani.“ (Shih, 2010, s.25)

2.1.2.1 Facebook

Autor se nejvice ztotouje s definici serveru managementmania.cz, ktecgbek defi-
nuje jako nejvtSi socialni si na internetu. Lidé ho pou ivaji, aby #tavali v kontaktu se
svymi p ateli a rodinou, seznamili se s novymi lidmi, lnp ehled o tom, co se &, aby
sdileli s ostatnimi to, co je pro w le ité, a v neposledniad slou i k zabav. Vstup do
socialni sit je podminn registraci (zdarma) ast obsahu je viditelna jen pokud se map
klad staneteleny n jaké skupiny. Velka ast aktivity len Facebooku je zalo ena naip
sp vcich, jejich souasti m e byt odkaz, obrazek nebo video.i$p vky se zobrazuji @-

tel m autora a ppadn je autor m e zve ejnit ve skupin, jeji je lenem. Ostatni u iva-
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telé pisp vky komentuji, sdili se svymi gteli nebo mohou vyjad své sympatie s p

sp vkem “palcem nahoru”.

Facebook vlastni stejnojmenna firma, kterou v r@6@4 zalo il Mark Zuckerberg. V
kv tnu 2012 Facebook emitoval akcie a vstoupil na aken burzu cennych papi-
r NYSE. V souasné dob ma Facebook ps miliardu u ivatel po celém svt a je loka-

lizovan (nkdy &sten ) do 68 jazyk.

Facebook je také moderni nastroj internetového etidu, ktery je velmi efektivni a v
poslednich letech stale oblibgi p edevSim @ komunikaci B2C, tedy pro spatbni zbo-

i a slu by. Firmy ho vyu ivaji pro bezprostdni komunikaci se svymi stavajicimi i poten-
cionélnimi zékazniky, informuji je o novinké&ch, &t a slevach, pédaji pro zakazniky
na FB sout e. Ka da firma si na Facebooku ne zalo it vlastni stranku, na které se bude
prezentovat a ladkat u ivatele, aby firmu tzv. sled (p isp vky firmy pak uvidi u ivatel
na sve strance s aktualitami - tzv. zdi). Dale gemé vyu it vlastni reklamni systém Face-
booku, jeho velkou vyhodou je mo nost reklamu zaihp esn na cileny segment diky

informacim o jednotlivych u ivatelich v jejich prtdéch. (managementmania.com, ©2014)

2.1.2.2 Youtube

,YouTube je velkym fenoménem sasného internetu. Jedna se o internetovy komunitni
videoportal, zalo eny roku 2005eémi byvalymi zamstnanci PayPal. V soasnosti se jed-
n& o nejvtsi svtovy systém pro sdileni video soubara internetu. V listopadu 2006 byl

zakoupen Googlem za neuitelnych 1,65 miliardy dolar.

Princip serveru je, e kady se ne zdarma zaregistrovat a sdilet sva videa s oistéatn
u ivateli. YouTube stoji za zrodem mnoha interngtdv hv zd — u ivatel , jejich filmy
shlédlo obrovské mno stvi lidi asto pes milion). NejvtSim problémem YouTube jas-

té porusSovani autorskych prav.” ( mediaguru.cz, €90

Dle autora je forma komunikace preastnictvim videospot p edevsim v zahrani velmi
rozSiena a tuzemskeé firmy ji zanaji teprve objevovat. Vyu iti ma v fpad videonavod,
dale m e poskytnout pi spravném zpracovani enrad naplnni, které jina forma komuni-

kace nabidnout nene.
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2.1.3 Direct mail

~-Email marketing pedstavuje eSeni, které je levné, snadno dostupné, vysaoeéia ne-
naro né na odborné znalosti. Ma vSak i sva rizika. Hiavnizikem pitom jsou samy vy-
hody tohoto eSeni — pedevsim nizk& cena. Nizké naklady pbhé k osloveni libovolného
po tu adresat jsou lakadlem, kterému doka e odolat jen malokdmozi se pitom — bo-
hu el — rozhodnou proeSeni, které v koneém d sledku zpsobi vice Skody ne u itku,

v sazce je pak image firmy. Email marketing je nwmnealizovat dvma zp soby:

Oslovovat pouze ty u ivatele, ktieo zasilani reklamnich informa nich zprav sa-
mi po adali (registrovali se kodbu), tzv. autorizované emaily (Authori-

zed/Permission Mail).

Posilat emaily u ivatelm, ktei jsou pro firmu zajimavi, bez ohledu na to, zda on

sami o tuto ,slu bu“ po &dali, tzv. nevy adané engineboli spam.

Idealni formou marketingové komunikace na interrjetwozesilani vy adanych cilenych
email . U jen to, e se nkdo rozhodne zaregistrovat k odb zprav, znamena, e si je
pravd podobn p e te i e bude reagovat na zajimavé nabidky obsa enéxtuta e email
okam it nevyma e. Jinou mo nosti je vy &dani dodateho souhlasu od vlastnikemailu
s pijimanim reklamnich emaila nasledné zasilani zprav a informaci praajimavych.
Cilena a vy adana marketingova emailova zprava adstandardni innost i navratnost

investic. Kvalitativni a dole cileny marketing ma takeé vliv na nazorijgmc .

Tato forma komunikace méa vSak i sva omezene&®ky, a ka dy, kdo chce email marke-
ting vyu ivat, by m| mo na rizika znat a pdtat s nimi. NejvtSim ,nepitelem* emalil

marketingu jsou protispamové a dalsi filtry elekioké posty.

K nejd le it jSim opatenim potebnym ke zlepSeni email marketingu pavalitn jSi pro-
filovani a analyza klienta integrace vSech on-line a off-line marketingdvgest. Dle ita
je rovn integrace emailovych kampani s personalizovanaebavou strankou, ktera
umo ni adresatm reagovat na informace publikované v zaslané zpanylepSené meni
efektivity kampani.“ (Bla kova, 2005, s.86-88)

Dle autora vychazi direct marketing primamco nejpesn jSi segmentace trhu a koncent-
race na vytyeny segment. Jak rovnuvadi Foret, jedna se v saasnosti o velmi dyna-

micky se rozvijejici a perspektivni podobu markgdve komunikace. Pokroky a dostup-
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nost vypoetni a komunikani techniky umo uji dnes soustavnou a oboustrannou komu-
nikaci se zékazniky. Perspektivnim zakladem direatketingu je pedevSim komplexni

databaze informaci o zakaznicich.(@sobnich uda). (Foret, 2011, s.347)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

.* »Marketingovy vyzkum poskytuje informace poméattdj marketingovym mana em
rozpoznavat a reagovat na marketingoviéeptosti a hrozby.” (Tull, D. S., Hawklins, D.

I.: Marketing Research. Macmillan Publishing Compasew York 1990, s. 5)

» ,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, ska analyzu dat, ktera jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledito analyzy idicim pracovnikm."
(McDaniel, C., Gates, R.: Marketing Research: Thpdct of the Internet. South-Western,
2002, s. 6)

Na rozdil odpr zkumu trhy ktery chapeme pdevSim jako jednorazovou zale itost, zjis-
ujici zvolenou vyzkumnou technikou aktualni situaai trhu a poskytujici zadavated

p edevsim zakladni popis této situace, je marketmggzkum dlouhodolysi praci, kom-
binujici hned nkolik vyzkumnych postup uplat ujici naron jSi postupy statistického
Zpracovani, porovnavajici a vyhodnocujici vyslediskané z rznych zdroj a dochazejici

k hlubSim poznatkm a souvislostem.” (Foret, Stavkova, 2003, s.13)

,Ukolem vyzkumu pro poeby komunikace je na jedné stragajistit U elnost pou iti jed-
notlivych komunikanich forem a na strardruhé zjistit Ginnost jejich vyu iti. Vysledky
vyzkumu jsou potom vyu ivany pro petby planovani marketingové komunikace a pro
pot eby hodnoceni celkové komunika strategie i nasazeni jednotlivych komunikiah

nastroj komunikace. (Foret, Stavkova, 2003, s.137)

Dle dalSiho z autorje marketingovy vyzkum soésti marketingovéhdzeni firmy. Sdm o
sob, bez vazby na ostatni marketingowénosti ztraci svj smysl. Plati to vSak i opa .
Bez marketingového vyzkumu si nelzeegstavit UspSné marketingovéizeni. Ke zjistni

pot eb a pani zakaznik, k porozumni trhu, na kterém podnik podnika nebo hodla podni-
kat, k nalezeni mezery na trhuke zjist ni chovani spoebitel nam slou i marketingovy

vyzkum.

Marketingovy vyzkum spdva ve specifikaci, shromaovani, analyze a interpretaci po a-
dovanych informaci, které podnik pebuje k tomu, aby mohl kvalifikovarrozhodnout.
To byla dalSi z mnoha definic marketingového vyzluinou definici nabizi Americka
marketingova asociace: ,Marketingovy vyzkum je dmapako funkce, ktera spojuje spo-
t ebitele, zdkaznika a \gnost s marketingovym pracovnikem predhictvim informaci,

které se uivaji ke zjioovani a definovani marketingovychilp itosti a problém,
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k tvorb , zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akcinitooovani marketingového

usili a ke zlepSeni pochopeni marketingu jako moce

Vyzkum plni neocenitelnou ulohu jak pro firmy, tafo jednotlivce. Podle svého zarani
rozliSujeme nap vyrobkovy vyzkum, vyzkum trhu, vyzkum image. K& goskytuje spe-
cifické informace, je Ize vyuit nap pi rozhodovani o budoucim strategickém sm
firmy i o zavedeni nového vyrobku na trh. V dnesni deb vSak ani marketingovy vy-
zkum neobejde beze zm a proto se meme setkat i v této oblasti s novymi trendy
metodami. (Bla kova, 2005, s.42)

Autor se ztoto uje také s definici marketingového vyzkumu jako s@ti samotné mar-
ketingové komunikace se zakaznikem. Marketingowkuyn p edstavuje projev aktivniho
zajmu o zakazniky. Jeho prasdnictvim jim vychazime vst, oslovujeme je a davame

p ile itost, aby vyjadili své poteby, pani, hodnoceni a nazory. (Foret, 2011, s.143)

3.1 Marketingovy vyzkum na internetu

3.1.1 Zakladni aspekty marketingového vyzkumu na irernetu

Internetovy vyzkum je nejmladSi oblasti vyzkumuutrivyzkum na internetu vymezime
jako ,vyzkum realizovany prostdnictvim internetu, kde je kladent$i d raz na jevy,

které jsou spojeny s vyu itim internetu u ivatetie na technologické aspekty”.

Internetovy vyzkum v podstatznamena zjiShi nejr zn jSich marketingovych témat

informaci v prosedi internetu za vyu iti technik vhodnych pro ondivyzkum.

| psani samotného pojmu se v praxzmi. N kdy se pou iva vyraz internetovy vyzkum,
marketingovy vyzkum prostdnictvim internetu, jindy marketingovy vyzkum méernetu,
on-line marketingovy vyzkumi marketingovy vyzkum pes internet. V nasledujicim textu
jsou tato oznaeni pova ovana za synonyma, i kdy je pravda, edgyurité rozdily mezi

t mito terminy daly nalézt. (Bla kov4, 2005, s.44-45)

3.1.2 Vyhody a nevyhody marketingového vyzkumu nanternetu

Vyzkum na internetu m& mnohogalnosti, ale mé i svd omezeni. Vyhody vyzkumu pa in
ternetu jsou nap

- Rychlost, flexibilita: Vysoka rychlost zjigti dat, vysoka flexibilita, operativnost
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- P izniva cena: Jsou zde nulové naklady nanistrozesilani dotaznik nejsou zapoebi
tazatelé, to vSe sni uje cenu vyzkumu, ktery jextakdny i pro malé a stdni firmy.

- Uprava dotazniku: Lze pou it filtrované dotazngpautomatickymi gchody — jsou za-
jist ny bezchybné gchody a je eliminovana lidska chyba tazatele, iymultimédii —
dotaznik m e obsahovat obrazové i zvukové prvky.

- Mo nost zpracovani vysledkv realném ase, mo nost on-line analyz a jor nych vy-
stup v etn p imé distribuce prostdnictvim Webu.

- Odpadaji zenpisné bariéry: Mo nost provad vyzkum v globalnim mitku.

- Mo nost zasahnuti velkého pw respondent mnohdy t ko dosa itelnych.

- Pohodli, sni eni aktivity respondenta: Respondgmh e vSe v klidu doma promyslet a

dotaznik vyplnit, kdy je na rj ,nalad n®, sni eni aktivity respondenta na minimum.

Mezi nevyhody vyzkumu na internetu lze uvést nap

- Omezeni p pou iti: Internetovy vyzkum neni vhodny pro zjigi n kterych typ infor-
maci, nap. d v rnych, osobnich, pro otazky se spontdnnimi odpovi — nevime, zda
respondent odpod | pozd ji, zda soub n s tim nco nedla, atd.

- Omezeni reprezentativnosti vzorku: Zasadhnutréspondent majicich pistup na inter-
net, nelze tedy provatreprezentativni Seini populace nebo neinternetovych cilovych
skupin, odpovdi jen od nkterych skupin u ivatel — ne vSichni, ktd se na stranky

s naSim dotaznikem dostanou, také odpovi.

- Ned v ra veejnosti i zadavatelvyzkumu k on-line vyzkumui k jeho vysledkm.

- Situa ni ztrata anonymity: V fppad emailového vyzkumu zname, kdo dotaznik vyplnil.
- Nemo nost osobniho setkéni: U skupinovych diskarganizovanych po internetu nelze
vysledovat pimo a pln mimoverbalni komunikaci, neni mo naima interakce

s respondentem.

Ur ité zm ny ve vyzkumu diky internetu zaznamenala komunikaeei vyzkumnou agen-
turou a zadavatelem vyzkumu. Diky internetu Izecaotht ,,papirovou” komunikaci, zada-
vatel m e sledovat prb hy n kterych vyzkum na svém pdta i, ve vyjime nych pipa-

dech m e do vyzkumu zas&hnout. To jsou iir nesporné vyhody, které zadavatelé vy-

zkumu jist oceni.

Marketingovy vyzkum na internetugm nenahradi klasicky face-to-face, ale enbyt
velice vyznamnou soasti pi ziskavani nejrzn jSich informaci. Ji dnes slou i k mnoha

U el m marketingového vyzkumu — je nutno jen zva it vdén jednotlivém pipad vy-
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pov dni hodnotu akce. Vhodnost pouiti vyzkumu preshictvim internetu zalei na
mnoha aspektech, jako jsou ni&tad typ cilové skupiny, obsah a cil vyzkumu, @ékk
obti nost dotazniku. (Bla kova, 2005, s.45-46)

3.2 Primarni analyza

LPrimarni vyzkum zahrnuje vlastni zjigti hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna
se o tzv. slkr informaci v terénu, au si jej realizatoi provad ji vlastnimi silami, nebo si

k tomu najmou spolupracuijici instituci.” (Foreta@tova, 2003, s.14)

~Primarni marketingovy vyzkum provauy v terénu lzelenit na kvantitativni a kvalita-
tivni. Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlej&iubory stovek i tisic respondent,

cht ji postihnout dostate velky a reprezentativni vzorek. Sna i se zachyditory (v-
domi) a chovani lidi co nejvice standardizovarpomoci statistickych postupMezi
techniky kvantitativniho vyzkumu patosobni rozhovory, pozorovani, experiment a pi-
semné dotazovani, ale také obsahova analyzaagktych symbolickych vyja@ni. Kvan-
titativni vyzkumy jsou asov i finan n naron jSi, pinaSeji ale obvykle reprezentativni

vysledky v pehlednjsi, iselné podobza cely soubor, ppadn populaci.

Kvalitativni vyzkumy umo uji poznat motivy chovani lidi, vystlit p i iny. Kvalitativni
vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlejSi a ménakladny. Ma ale vyznamna omezeni,
proto e soubor respondenfe velmi maly a jeho vysledky neni mo né zobeamit celou
populaci, reprezentuje zakladni soubor jemblpn . Tento vyzkum je velice vhodny pro

prvni seznameni se s problematikou.

Obecn nelze jeden z jpstup up ednostovat ped druhym, nebooba nabizeji izny po-
hled na zkoumanou problematiku. V praxi sesto kombinuji. Napklad oteveni proble-
matiky kvalitativnimi pistupy, které pomohou wgsnit problém i zlepSit formulaci otazek
na malé skupinrespondent, a v prb hu pejit na postupy kvantitativni a zajistit repre-

zentativnost vysledkSeteni.” (Foret, Stavkova, 2003, s.16)

3.3 Sekundarni analyza

Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znanggravidla dodatené, dalSi vyu i-
ti, zejména v podobstatistického zpracovani dat, ktera jiivk n kdo shroma dil a zpra-

coval jako primarni vyzkum, éba pro jiné cile a jiné zadavatele. U sekundamya&umu
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je rozdil mezi tim, zda mame k dispozici data neggvana, tedy v wodni podob hod-
not zjiSt nych za ka dou jednotku, oproti dah ji agregovanym, kdy jsou hodnoty vlast-
nosti sumarizované za cely souborppdn zpracované do podoby statistickych hodnot
(procenta, prm ry, rozptyly, koeficienty). Vyhodou neagregovanydt je to, e sije m-

eme znovu statisticky zpracovat zcela podle syyoheb. (Foret, Stavkova, 2003, s.14)
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4 METODOLOGIE PRACE

4.1 Cil prace

Analyzovat vyu iti a pijemce elektronické komunikace zvolenych zaiake svym stavaji-
cim zakaznikm. Srovnani online komunikace prémiové Znas prodejem cca 40tis. ks
motocykl ron (v R vroce 2012 138 ks novych a 194 ks ojetych) msti@amovou
zna kou s prodejem 8,8mil. motocykko n (v R v roce 2012 835 ks novych a 2289 ks
ojetych).

V teoretické &sti autor reSersi zpracoval odbornou literaturida@é téma, doplnou o
pohled nkolika pe liv vybranych online zdroj aby byla teoretickdast co nejvice aktu-
alni a doplnna o posledni posthy a informace. Autor se sna il vnést na zpracawvév
téma vice pohled dopln nych o vlastni posthy a poznamky. Teoretickast prace se
zabyva pedevSim pohledem na zhka a marketingovou komunikaci s vyraznym akcentem
na problematiku online (neboli elektronické) konkade se zakaznikem, ktera je hlavnim

tématem bakalaké prace.

V praktické asti se autor zami na ziskani dostupnych statistickych dat a nazihdka-
vém Seteni analyzuje a srovna vysledky ziskané jak sekufaid tak primarnim vyzku-
mem a postavi je do souvislosti s teorii. Za tintelem zpracovany dotaznik, ktery je
sou asti pilohy, umisti pouze v online verzi na dostupné koitmi weby. V papirové
form nebude dotaznik zpracovavan, proto e cilovou skogijsou pedevSim gjemci

online komunikace.

4.2 Metody analyzy

Sekundarni analyzou srovna autetnost pisp vk na Facebooku za vymezené obdobi,
jejich oblibenost, paet sdileni, celkovy p@t piznivc stranky; na YouTube zjisti autor
po et novych videi a jejich sledovanost za vymezerdbh pr m rnou sledovanost videi,

po et odbr kanalu.

Primérni analyzu zami autor na ov eni pijmu online komunikace zvolenych zrek

dotaznikovou metodou na ziskaném vzorku respondent

Autor srovnavaci metodou zjisti rozdily vijmu online komunikace obou zrek a zaro-

ve porovna se zavy a isly zjist nymi sekundarni analyzou. 2 it bude rovn efek-
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tivita komunikace, mira jeji percepce, hodnocersiabio, aktualnosti a tk itosti p ijemci.
Srovnani probhne za stejnéasové obdobi na stejnych zkoumanych jevech a masled

vyjad i autor ziskané udaje v relativnicislech.

Primarni analyzou bude autor rovrschopen profilovat gjemce komunikace a ot Si
vnimani znaky Ducati jako prémiové znly. Ziskana data asla autor postavi do souvis-

losti s celkovym potencialemigmu zkoumanych znak.

4.3 Vyzkumné otazky
Ktera znaka ze vzdjemného srovnani komunikujeR efektivn ji?

Jaka lze ze vzajemného srovnani vyvodit dopemif?
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5 HISTORIE AVYVOJZNA KY DUCATI

4. ervence 1926 zaloili t brati — Adriano, Bruno a Marcello Ducati (obr.1),
v severoitalské Boloni firmu ,Societa ScientificaadRo Brevetti Ducati“. (Wiehager,
Gassebner, 2010, s.9)

Zam rem bylo vyrabt sou astky pro rozrstajici se segment radiovychepos, zalo e-

nych na patentech otce zakladatédriana Ducatiho.

Prvni vyrobek, Maneny kondenzator pro radiova Zaeni, byl rychle nasledovan dalSimi

a mimodadn Usp Sny po celém sy .

Obchod rostl exponencialra v roce 1931 museli vlastnici roz8vyrobu. Bylo to v dob,
kdy se Adriano rozhodl roz#i vyrobu z elektronickych kondenzéatorna kompletni radi-

ova zaizeni.

V roce 1935 byl polo en zakladni kamen nové tovawmgorgo Panigale, produkce dale
vyrazn rostla a v tchto letech bylo Ducati jednou z nejpokrok®ich a nejlépe organi-

zovanych spolenosti v Boloni s vice ne 3 500 zastnanci.

Kvalita Ducati nebyla zalo ena pouze na vysoké kvabrodukt , ale i na vysokém stupni
starosti o své zarstnance: v tovarnbyly dv kavarny, jedna pro zarstnance a druh& pro
st edni a vySSi management, dvtarny, odborna Skola, dva tenisové kurty a volejba
hist .

V roce 1938 rozSia Ducati svoji vyrobu o sektor optiky, nagotoaparat a filmovych
kamer. Plany na dalSi rozsii zhatila valka. Bombardovani definitivani ilo tovarnu 12.
ijjna 1944.

Po druhé suwoveé valce, SSR Ducati bojovala oepti a podnik byl zapojen v rkolika
podnikatelskych aktivitach. Jedna z nich byla spae na vyrobnasazovaciho motocy-
klového motoru Cucciolo se spol®sti Societa Italiana Applicazioni Techiche Autddv
tore (SIATA), turinskou technickou a vyvojovou spaiosti znamou pro vyvoj zavodnich
motor pro automobily. Jednalo se o pomocnty taktni motor, ktery me byt snadno

namontovan na jizdni kolo.

SIATA hledala partnera pro vyrobu a tato volba padd Ducati. Vervnu 1946 zala
Ducati s dodavkami motorCucciolo. | pes uspch Cucciola byla spol@ost stale finan

n nestabilni na zaklad eho v prosinci 1947 vyhlésila bankrot. Vzhledentoknu, e
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Ducati byla piliS d le itd na to, aby zkrachovala, vliada a konsorciterMatikanu poskytli

z&chranu a gvzali kontrolu nad podnikem a do 80. let.

Pod vladni kontrolou prudce vzrostl vyvoj motocyld produkce. V roce 1954 najala Du-
cati tiat icetiletého konstruktéra Fabio Taglioniho, kteryrskonec pdal k Ducati na

vice ne 40 let. Byl to jediny in enyr, ktery dokakaspSn implementovat desmodromic-
ky ventilovy rozvod (kdy ventil nezavira pru inakia u klasického motoru, ale otevird i

zavira vakova hidel pomoci vahadel) do motocyklového motoru.

Pro ltaly byly v motorismu v dy dokladem kvalit @devSim Usgchy na zavodnich tratich.
Taglioni postavil motocykl o objemu 98 ccm, znarakq Marianna, ktery naprosto ovladl
kategorii do 100 ccm, obsadil prvnich 6 mist a lkaeém poadi se umistil i pped moto-
cykly o objemu 125 ccm. Vyhral vSechny etapy ve si@ a pekonal rekord Laverdy
z p edchoziho roku. Ducati sama sebe poté propagoakta,.Zazrak z Motogira“, ktery
vystidal slogan pouivany pro Cucciolo ,Doveze vas katik V roce 1956 Ducati
prodala 10 767 ks motocykhk toto islo z stalo a do roku 1992 neprolomeno. (Falloon,
2006, s.9-12)

V b né produkci se Ducati \novala spiSe silnhim strojm. U na konci 50. let pedsta-
vila Ducati model Scrambler, ktery si ziskaval st&ltSi oblibu na nejvyznamjgim
exportnim trhu — ve Spojenych statech. shto letech p@slo rozhoduti, e se firma bude
jl V. novat pouze vyvoji motors vysSim zdvihovym objemem a opustila vyrobu nialkgc
dvoutaktnich motor. (Wiehager, Gassebner, 2010, s.16-17)

Mezi zaim 1957 a zam 1958 podnikl bolosky zavodnik Leopoldo Tartarini se svym
p itelem Giorgio Monettim na Ducati 175 na svoji dgimulomovou cestu kolem sta,
kdy navstivili vSechny kontinenty k propagaci zZkyaDucati a vybudovani sitdealer ve
statech, kde byla Ducati stale jesieznama. Bylo to poprvé, kdygo takového motocy-
klova znaka podnikla jako svoji reklamni kampa p esto e mla limitované prosedky

a velmi malo zdroj podpory. Rozpcet kampan byl cca 50 milion lir. (Ducati.com,
©2012)

Konec 60. let byl ve znameni invaze velkych motbcykJaponska, reprezentovanychk-p

devsim silnym ty valcem Honda CB 750. (Wiehager, Gassebner, 2028) s.

Reakci na velkoobjemové japonské stroje byla v @€l pedstavena Ducati 750 GT.
(Falloon, 2006, s.6)
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V té dob byly velmi popularni rzné vytrvalostni zavody. st s motocyklem Ducati 750
se nabizela, a tak vznikla verze 750 Imola Desmmcé 1972 se konal Uplprvni ro nik
zavodu ,Imola 200 Miglia“ inspirovany slavnym zawsd ,Daytona 200, tedy zavod na
200 mil. 23. dubna 1972 nastoupili za Ducati slabnjsky jezdec Paul Smart a italsky
tovarni jezdec Ducati Bruno Spaggiari. Paul Smait zil velmi t sn p ed svym tymo-
vym kolegou Spaggiarim. Bylo to pro Ducati enormaiti zstvi, v moderni historii srovna-
telné snad jen s prvnim viistvim v Moto GP 2003. Ducati 750 SS se diky tomalade-

gendou.

V té dob, na konci roku 1972, vzniklo i motto ,Potere Dutatv p ekladu ,Ducati
Power", které Ducati pou ivala ve svych propagi@h materialech. Mo také, v uritém
sm ru, odra et styl a pronikavost kterych kulturnich snr , které pisly z USA. Na teh-
dejSich obrazech je vitllinka na ,hippie” styl, kdy, ne nahodnDucati pou iva mu ské i
enské znaky prosednictvim kterych toto motto zdaz uje hlavni hledisko ,stylu Duca-
ti“, tedy stylu bez ohledu na k, rasu nebo pohlavi. Pou ivalo se do roku 197Buta-
ti.com, ©2012)

V roce 1978 ohromil s¥ Mike Hailwood, sedminasobny motocyklovy mistr &y ktery
se vratil od vozidel F1 na jeden zavod k motocgkla v roce 1978 vyhral naprosto ee
kan slavny zavod Isle of Man TT na motocyklu DucatdD®S. Ve stejném rocequistavil
Taglioni gumovymi emeny pohamy, vzduchem chlazeny motor, jeho koncepce pohani

motocykly Ducati dodnes. (Ducatisuite.com, ©2006)

V roce 1979 odkoupila VM Motori statni podil a v&ali se dale zvySovala zakazkova
vyroba motor pro ostatni italské automobilky a spaiesti. Zaatkem 80. let dosahla pro-
dukce nemotocyklovych motof70% vyrobnich kapacit Ducati a Uzce profilovanadoik-

ce motocykl p es znané sportovni Usghy stale upadala. Paradoxem bylo, e nkjd-

t jSim exportnim trhem pro Ducati se stalo konkurédaponsko a vznikaly omezené série

model ur ené pouze pro tento trh. (Ducati.com, ©2012)

V roce 1984 peSla Ducati do rukou Cagivy a jejich majitebratr Castiglioni, ktei vyu-
ili technického know-how Ducati, ale zaroveimo nili jeji dalSi rozvoj a sbhirani sportov-

nich uspch . (Ducatisuite.com, ©2006)

Pod dohledem Cagivy a konstruktéra Massima Bordd#al i vyvoj ty ventilovych, vo-

dou chlazenych motorse vstikovanim, které postuprp inesly Ducati nejvtSi po et titu-
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| mistr svta na zavodnich tratich v superbikovém mistrovgWiiehager, Gassebner,
2010, s.47)

90. léta byla ve znameni dominance Ducati v sugevi@m (SBK) mistrovstvi. V letech
1990-1999 se Ducati stala mistrem tav SBK celkem 8x a to na 4 a2nych modelech
s jezdci, ktei se stali legendami SBK jako Carl Fogarty, Raym&uthe, Doug Poleni

Troy Corser.

Nicmeén, i p es Uspchy v SBK a vyrazné roz&ni a o iveni vyrobniady, Ducati nebyla
schopna odvratit dalSi krizi. Ta byla nucena \i 2896 prodat Ducati americké investi

skupin Texas Pacific Group. (Ducati.com, ©2012)

K podnikatelskym opagnim nového managementu datmimo jiné nova marketingova
koncepce, ktera vytvida kolem znaky Ducati svt za itk . Sna ila se poskytnout koncen-
trovanou motocyklovou zkuSenost, zaenou na technickou dokonalost stroje, raadn -
nou zavodnim dlictvim, pisluSenstvim a oblenim. Prvniho World Ducati Week, ktery
jenom podtrhl nov objeveny smysl komunity Ducati, se na okruhu v avis zUastnilo

okolo 10 tis. fanousk

.Ducati People" je nazev reklamni kamparkterou Ducati pou ivala od roku 1997
k prezentaci svych modeh obleeni skrze tv& zamstnanc, fanousk a tovarnich jezd-
¢ . (Ducati.com, ©2012)

P ichod nového tisicileti oslavila Ducati stylov limitovanym modelem MH900e. iBsa-

la si také dalSi prvenstvi — jednalo se o prvniaogkl, kompletn prodany pouze ps in-
ternet. Na zaklad Usp Sného experimentu pokmvaly v prodeji pes internet s dalSimi
modely — 996R a Monster S4 Fogarty. (Wiehager, €ass, 2010, s.67) V roce 2001 zor-

ganizovala Ducati prvni motocyklovou Skolu pro elucati.com, ©2012)

Rok 2007 zavrSila Ducati svym prvnim ziskem tituhistr svta v Moto GP, prvni
v 33. leté historii pro italskou znlu v nejvyssi kategorii, které tovaraajistil Casey Sto-
ner. Konec roku byl ve znameni dalSi iy majitele — americké spoleost TPG prodala

akcie Ducati italské skupinnvestindustrial. (Ducati.com, ©2012)

Sezonou 2011 uzasla Ducati naas své psobeni v SBK ziskem ji 17. titulu a ve svych
adach pedstavila jako tovarniho jezdce Moto GP Valentinas$ho, devitinasobného
mistra svta. Toto spojeni @s pani, pedevsim italskych fanouSkusp ch nepineslo a po
dvou letech se rozpadlo. (Gardiner, ©2004-2013)
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V roce 2012 byl pedstaven novy vrcholny sportovni model, 1199 PdaigaAmnoha ohle-
dech revoluni motocykl opoustil jeden z typickych znaklucati — pihradovy trubkovy
ram. Fanousky byl i s tuto inovaci pjat velmi dobe a do konce roku se jich prodalo
p es 7 500 ks.

Na konci roku doslo také k zatim posledni ammajitele. Pedseda pedstavenstva VW
Group Ferdinand Piéch je znamym obdivovatelem Ducatastnikem rkolika model .
Audi, prostednictvim své dcené spolenosti Lamborghini, koupila ‘Sinovy podil

v Ducati za 860 mil. €. Ducati se tak stala smii koncernu VW. (Cremer, Hetzner, 2012).

Ducati znan zesilila svoji komunikaci se zakazniky. Ka dy mejise m e stat lenem
Desmo Owners Clubu (DOC). Takto dostavé informaekaich, slevy na eventy a dalSi
vyhody. Spolenost poada rzné eventy typu vikendovych vyji & do regionu v okoli
tovarny nebo cestovatelskych motovyprav do vzd@érh kout celého svta. Ka dy
potencialni zakaznik ma mo nost otestovat motocyidy ka doronim testovani novych
motocykl v jednotlivych zemich nebo si zaplatit jezdeck&old s nkterym z byvalych
Spi kovych zavodnich jezdca koupit si listky na tribuny Ducati na ka dy zavd ka do-

ro nim setkani World Ducati Week ji byla zminka. (Gaticcom, ©2012)

Na pikladu znaky Ducati autor zmapoval kolik zasadnich momentz hlediska budova-
ni znaky, jejiho jména a situovani na trhu. Ducati bylagbdruhou swtovou vélkou jed-
nou z nejvysplejSich tovaren v Italii a meme sledovat v jejim vyvoji a planech yod-

nich zakladatel paralelu s nejlepSimi podniky té doby.

Po valce zaala Ducati jako vyrobce lidovych vozidel a postupnyyvojem a pedevsim
zm nou positioningu v 70. letech se zcelaazfla mezi prémiové vyrobce drahych moto-
cykl . Postupn se nauila prodejn vyu it svych zavodnich usgh , na kterych vystava
svoji reputaci a vybudovala si zakladnumnych fanousk, s kterymi se v pb hu nového

milénia nauila velmi dobe komunikovat.

Celkovy tovarni program pro fanousky a majitelegeavdu rozsahly a ka dému majiteli je
znaka schopna poskytnout utly pocit vyjime nosti, nap. osobnimi gratulacemi

K vyro im i svatk m.
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6 HISTORIEAVYVOJZNA KY YAMAHA

V roce 1887 postavil Torakusu Yamaha své prvni baiom a deset let na to, v roce
1897, zalo il spolenost Nippon Gakki Co. Ltd. (soasna spolenost Yamaha Corporation
— spolenost byla pejmenovana na 100 leté vyfos roce 1987) s kapitdlem 100.000 jen

V roce 1900 byla zahajena produkce pianin.

Ve dvacatych letech spoleost zaala vyrabt letecké vrtule, v obdobi valky se zapoijila
rovn do zbrojniho prmyslu a vyroby rznych mechanickychasti, aby ji jako pomrn
velkAd spolenost vroce 1949 vstoupila se svymi akciemi na jB&ku burzu.

(cz.yamaha.com, ©2014)

V roce 1937 nastoupil do spotesti Nippon Gakki Genichi Kawakami, prvni syn tepd
Siho prezidenta Kaichi Kawakamiho, ktery byl jieti generaci své rodiny, ktera vedla tuto
spole nost. Prav Genichi Kawakami rychle mana ersky vyrostl a stalji jako 38 lety ve

tvrté generaci prezidentem spatesti Nippon Gakki.

V roce 1953 hledal Genichi vyu iti pro obrah stroje, které byly dve pou ivany pro vy-
robu leteckych vrtuli. Zkoumal vyrobu mnoha prodykdd Sicich stroj po automobilové
dily a motocykly. Trh a konkureni faktory ho pivedly k zam eni se prav na motocy-
klovy trh. Vyslal vedouciho vyvojového odéni a nkolik mana er na obhlidku vedou-
cich tovaren na vyrobu motocykls zemi. Tito se vratili se zjishim, e je stdle mnoho

p ile itosti, i kdy budou vstupovat na trh pozd

.Necht | jsem vstupovat do tohoto pro nas neznamého bwngpipraven, proto jsme se
vydali na obhlidku nmeckych tovaren jesd ive, ne jsme postavili nds prvni stroj.ijpo-
jil jsem se k této cestpo Evrop, b hem které se mi hlavni in eriyseznamovali se stav-
bou motocyklu. Provedli jsme maximum mo ného vyzkyrabychom zajistili, e budeme
schopni postavit stejrdobry motocykl, jako kdokoliv jiny. Jakmile jsme hntuto jistotu,

za ali jsme*, ekl ke svému rozhodnuti Kawakami. (yamaha-motor,co2013)

V srpnu 1954 byl dokoren prvni model YA-1. Motocykl byl pohan vzduchem chlaze-
nym dvoudobym jednovalcem o objemu 125ccm. Motobyklv podstat kopii n mecké-
ho DKW RT 125, které bylo pova ovano za ve svél t nejlepSi motocykl. V povaleé
dob kopirovalo tento stroj kolik sv tovych vyrobc jako nap. BSA s modelem Bantam,

Harley-Davidson s modelem Hummer nebo rusky Mingsk¥a. (Smith, 2006, online)
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Jakmile byl motocykl dokoreny, byl vyslan na bezprecedentni test na 10.00@ kji$t ni

se, e je opravdu nejvyssi kvality.

Na zaklad tohoto Uspchu byla 1. ervence 1955 zalo ena samostatna ohce spolenost
Yamaha Motor Company, kterou Kawakami nazval pdaddteli Nippon Gakki. Nova
spole nost kompletn p ebrala vyrobu motocykla Kawakami se stal jejim prvnim prezi-
dentem. Spolanost zamstnavala 274 pracovnika vyprodukovala okolo 200 ks motocy-

ki msin.

Aby Yamaha prokazala vysjpst svych produkt, od poatku se vrhla do zavodi. Ihned
v roce 1955 vyhrala svojiitlu v zavodech Mt.Fuji Ascent Race a Asama HigldiRéce.
V roce 1956 tento Usph zopakovala. Modelu YA-1 se zdo pezdivat Akatombo, co
znamena ervena va ka. Model YA-2 dostal presti ni ocemn ,,Good Design Award®, co

jenom dokladalo, e Yamaha vyrdh jedny z nejlepSich motocykté doby.

S Kawakamiho gsv d enim, e produkt neni produkt dokud se neudr i kolekna svt ,
vstoupil v roce 1958 jako prvni japonsky vyrobcesmaové zavodni drahy. Hned ve svém
prvnim zavod Grand Prix v USA skonl motocykl Yamaha na 6. mistve tid do

250ccm, im si ziskal uznani nejen v Japonsku, ale i u ackgch fand .

Yamaha rychle vyu ila tohoto momentu a aéa propagovat a prodavat své motocykly
skrze nezavislého distributora v Kalifornii. Nastedv roce 1960 zalo ila v USA dcim-

nou spolenost Yamaha International Corporation a vyikeodealerskou si

Se zamaskymi zkuSenostmi se vrhla Yamaha do dalSi obfastbeni a pdstavila v roce
1960 prvni vodni skutry a zasné lodni motory a v roce 1961 vyhrala na tomtao jpeini
sout . Mimo tyto aktivity jeSt Yamaha vyrala luky pro sportovni lukostlbu a elektro-
niku. (yamaha-motor.com, ©2013) V tomto roce tak@dpkce stoupla o 600% na 138.000
motocykl . Rostl rovn export, pedevsim do USA. Z 12.000 ks v roce 1962 na 87.000
v roce 1964. (smokeriders.com, ©2014)

V roce 1962 Yamaha vynalezla systém dedého mazani dvoutaktniho motoru a odpadla
tak tradini poteba mixovani oleje a benzinu v nadri, co déale 2ayalo zakaznicky
komfort u ivani t chto motocykl. V roce 1964 ziskala Yamaha prvni titul ve A@ech i

v jezdcich diky Philu Readovi. Do konce Sedesalgtpostavila dalSi tovarny, z dnesniho
pohledu na kliovych vyrobnich trzich, v Brazilii a Mexiku, Thajslka Indii. V roce 1968

kone n zalo ila i spole nost Yamaha Motor Europe v Holandsku.
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Podobn jako Ducati, i Yamaha spolupracovala na vyvojioaubbilovych motor a pi-
padn i vyrob celych automobil. Toto zaalo v roce 1966 sérii vozidel Toyota 2000GT.
(global.yamaha-motor.com, ©2014) Do dneSnich dpolupracuje Yamaha s nesfam
automobilek jako Ford, Volvo nebo Lexus a mnoh&eéla obyejné motory vznikly za

p isp ni odbornik z Yamahy.

V roce 1970 uvedla Yamaha své prvity dobé motocykly. AvSak narozdil od ostatnich
vyrobc pokraovala a do zaatku osmdesatych let i nadale ve vyvoji dvoutaktniwoto-

r , navzdory stale se Zp ujicim emisnim limitm a pedstavila nkolik dnes ji vysoce
cen nych stroj jako RD 500LC.

DalSi oblasti, do které vstoupil tento vyrobce v [Edech, byla vyroba smych skutr a
ty kolek (ATV). V roce 1973 gekro ila vyroba motocykl 1 mil. ks za rok a gskoila
tak do té doby druhou Suzuki. Do roku 1974 vyhtaéamaha titul pro vyrobce ve vSech
t idach Grand Prix — 125ccm, 250ccm, 350ccm a 500¢smmokeriders.com, ©2014)

V pr b hu let osmdeséatych spolest dale rostla (vyroba v roce 1980 dosahla 2i8il4

motocykl , z eho bylo 60% ureno na export) a posilovala své sportovni aBp. Vyhra-

la prakticky ve v8ech zndmych disciplinach siiino i terénniho zavodi, v . sajdkar
nebo slavné Rally Pa Dakar. Monopost japonské Formule 3000 s motoMamaha rov-
n ziskal titul. Yamaha vyprodukovala také 20 ks mirkomer ni bezpilotni helikoptéry
R-50.

Za atkem devadesatych letech owla strategicky vyrobni podnik vin a jako prvni ja-
ponsky vyrobce obdr el certifikaci 1ISO9002 pro viio motocykl, sn nych skatr a
ty kolek. V roce 1999 dev vyrobnich zavod Yamahy obdr elo certifikaci ISO14001.

V novém tisicileti pdala Yamaha dalSi sportovni usfy, prvni titul v MotoGP v roce
2004 zéasluhou Valentina Rossiho. V letech 2008-2011tuly pro vyrobce, tym i jezdce
v ad. Vroce 2011 podepsala spolupraci s Toyotou najyyomunikace mezi psti ge-
neraci vozidel a vytveni nové mobilni spol@osti budoucnosti. (global.yamaha-
motor.com, ©2014)

Yamaha je gkladnou ukazkou toho, jak vybudovat jméno spotesti na excelentni kvali-
t produktu, prokdzané e@devsSim usghy v motorsportu. Yamaha je v motoristickém
sportu nejuspsn jSim motocyklovym vyrobcem, s nejvice tituly ze efSeryrobc na svt .

Renomé Yamahy je zalo eno také na budoucich vizielistalé inovaci a sile originalnich
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mysSlenek. ,Produkty, které nemaji adny charaktec, zvlastniho kolem sebe, se nebudou
prodavat bez ohledu na to, jak deljsou vyrobené nebo dostupné...a to by znamekalo z
zu pro kadou firmu®, byla Kawakamiho vize, kteradlala z Yamahy jednu

z nejvyznamnjSich firem souasnosti, s produkci vice ne 8 mil. motocykb n . (yama-

ha-motor.com, ©2013)
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7 UVOD K ANALYZAM

V rdmci zpracovani sekundarni analyzy se autor zamp ipad t chto dvou znaek
zejména na jejich komunikaci skrze komunitni wekge jsou voln dostupné podklady

pro zpracovani tohoto typu analyzy.

Komunitni weby pai dnes k nejvyu ivanSim slu bam na internetu a staly se neodmysli-
telnou soudsti ka dodenniho ivota. Oblibila si je ieska internetova populace, a 91%
z ni méa vlastni profil alespona jednom z komunitnich wela akoli si esky u ivatel
m e vybirat i z mnoha eskych socialnich siti, ra@dve svém prohli ei klika na ty mezi-

narodni, jako je Facebook nebo YouTube, jak jetvid nasledujicim grafu (obr.1).

»S0Ccialni si je jednou z charakteristickych komponent webu &0y podoby webu, ktery
neobsahuje statisticky obsah jako jehiv gSi podoby, ale u ivatelé maji mo nost se spo-
lupodilet na jeho vytvéni, sdilet ho mezi sebou a sami vstupovat doakbér Mezi tech-
nologie, které jsou pro ptypickeé, pati vedle socialnich siti najlad blogy, nastroje pro

sdileni videi a fotografii nebo wiki weby.” (Moraati ova, 2013, s.7)

Dale autor srovna dostupné udaje otpazaslanych newsletteia pokusi se zajistit infor-
mace 0 navsvnosti web obou znaek v R. VeSkeré Udaje pak srovna s vysledky pri-

marni analyzy.

Pro nezbytné pochopeni souvislosti je nutné rovwdmci primarniho vyzkumu vysledo-
vat dostupny pcet registraci novych motocykhSech znaek, primarn tedy znaek Duca-
ti a Yamaha, co nam da obrazek o relativnimtpau ivatel obou znaek. Z dostupnych
zdroj autor zjistil, e za prvni pololeti roku 2013 (812) je zakaznik zna ky Yamaha

p iblin 5-7x vice, ne zakaznikDucati, jak ukazuje obrazek s grafem (obr.2).

Znan rozdilna isla vysledoval autor i v dostupné statistice regts ojetych motocykl
za rok 2012, kde je pet registraci znky Yamaha tém 12x vy3Si ne poet registraci

zna ky Ducati (obr.3).

V pipad primarni analyzy vychazi autor z dotazniku, o jehln ni &dal prav skrze
komunitni weby, au se jednalo o osobni nebo zdjmové stranky a @xe skupiny na
Facebooku nebo pomoci diskuznich skupin na webu ywetorkari.cz. Dotaznik byl za-

m en primarn na u ivatele motocykl a Ize pedpokladat vzhledem k umisi dotazniku



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci 43

pouze v online form e se jedna zaroveo u ivatele internetu. Dotaznik byl dostupny na
internetu od 15.3.2014 do 31.3.2014.

Jeho vyplnni se autor sna il podpit sout i 0 3 kanystry motocyklového oleje pro 3 vy-

losované respondenty.

7.1 Sekundarni analyza

7.1.1 Znaka

Ducati sebe sama prezentuje jako exkluzivni kaa své motocykly jako vyjim@é. Au-
tor m e sekundarni analyzou pro podporu tohoto tvrzemhazet nap ze srovhani ceno-
vé hladiny. Za srovnatelné modely si Ducatiuje o vice ne 60% vySSi cenu oproti srov-
navané Yamaze. Napzakladni model Ducati Monster 696 (menSi motocykhensSim
objemem motoru Ducati ji ani nenabizi, co déale ealz uje zam eni pouze na velkoob-
jemove stroje a ignoraciitly spiSe u itkovjSich stroj ur enych pro pepravu ve mstech)
stoji v pepo tu 218.000,- K, zatimco srovnatelnd Yamaha & na cen 129.900,- K.
Vrcholny sportovni model Yamaha stoji 409.900,; Brovnatelny sportovni model Ducati

stoji 673.000,- K, a to Ducati nabizi jeStlva dra Si sportovni modely.

7.1.2 Facebook

P i zpracovani sekundarni analyzy zaemé na online komunikaci se autor zailma po-
rovnani dostupnych tdap edevSim ze socialnich siti, kde Ize tyto informeal@ dohle-
dat. Nejenom pcet odbratel /fanousk, ale také poet pisp vk jak spravce stranek, tak
fanousk . Je mo né pozorovat pet tzv. sdileni a koment§ tedy miry interakce fanousk

S uveejn nymi p isp vky.

Autor se v pipad sociélnich siti zamil na Facebook a YouTube. Spravnost zami se
na tyto dv sit potvrdil i vySe uvedeny vyzkum, ktery potvrzujgigh nejv tSi oblibenost
v ramci eskych u ivatel internetu a tedy potencidlmejv tSi dosah v online komunikaci

se svymi fanousky.

Facebookové stranky maji jak spaiest Yamaha R, tak Ducati R ve své vlastni narod-
ni mutaci. Stranky spolaosti Yamaha Motor Czech byly zalo eny ji 8.10.Z)(zatimco

stranky spravované DucatR a 1.3.2013.
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Stranky Ducati R jsou tedy podstatrmladSi a i tomu Ize goudit pomrn menSi poet

fanousk k 31.3.2014 a to 1234 osob. Stranky YamaPRa itaji 6802 fanousk Potenci-
alni dosah komunikace Yamahy je tedy podstay$si. Autor by vSak @kaval jest v tSi

rozdil vzhledem k tomu, e Ize z vySe uvedenych ragistraci motocykl usoudit na pod-
statn v tSi zakladnu u ivatel motocykl znaky Yamaha aty lety naskok zn&ky Yama-

hav R.

Mnohem vice autora pkvapuje mira komunikace zrhgy Yamaha, kter4 za sledované
obdobi od 1.1.2014 do 31.3.2014 doséahla ze stramyatly pouhych 5 fsp vk . Ve stej-
ném obdobi zvejnila Ducati 72 dsp vk na své tzv. zdi, tedy Uvodni strasvych stra-
nek. Na stranky YamahaR v tomto obdobi byly umisty 3 pisp vky z ad fanousk,

zatimco na strankach Ducati se zapojilo se svyispprkem 10 fanousk

T mto aktivitam odpovida i mira interakceaxd fanousk v podob sdileni tchto pisp v-

k dale na svych osobnich strankadm se dale zvySuje dosah uegn nych pisp vk .
Mira sdileni pisp vk v pipad Yamahy dosahla ve sledovaném obddbila 8, zatimco

v pipad Ducati R to bylo 117 sdileni uvejn nych pisp vk a to autor nezapdal p i-

sp vek o ukradeném motocyklu, ktery sam o sdbsahl 142 sdileni, co vSak neni stan-

dardem.

Z prostého srovnaniisel vyplyva daleko uSi snaha Ducati veské republice komuniko-
vat prostednictvim Facebooku se svymi fanousky. Ze pohladora Ducati daleko vice
vyzyva své fanousky k akci gi v podob r znych souti a nebo sdileni fotografii na
r zna témata ve spojitosti se zkau. Rovn mira zve ejn nych videi, ktera ptahne fa-
nousky na dalSi socialni sYouTube, je v ponru 5:1 ve prospech Ducati. Ducati R tak
nasobn zvysSuje miru spojeni se svymi fanousky, zatimcenala v tomto srovnani spise

nekomunikuje.

7.1.3 YouTube

V p ipad druhé socialni sitYouTube, spoléhaji ob eska zastoupeni zrek na globalni
kanaly a ani jedna nema gwlastni kanal. Ducati R odkazuje na globalni kanal spole
nosti Ducati. V pipad Yamabhy je situace troSku slo jBi vzhledem k roztst nosti kana-
| Yamaha. Existuje jak kanal pro sdileni videi pdavihkou Yamaha Motor Company,
tak, vice na evropského u ivatele zacileny, kanaméha Motor Europe (ktery byl para-
doxn i zalo en dive — 14.1.2008 — ne kanal Company — 27.5.201@¥ykdale odkazuje



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci 45

na ,micro”* kanaly Yamaha Racing a new VMAX. Vzhledd& tomu, e se i eské zastou-
peni odkazuje na kanal Yamaha Motor Europ&(p¥amaha Racing), budeme ho v tomto
srovnani pova ovat za relevantni. Kanal New VMAX zam en na konkrétni model

znaky, je vSak ji vice ne 2 roky zcela neaktualizowa

Dle nazoru autora toto rozZiéni kanal dale Stpi pozornost u ivatel a fanousk a zne-
snad uje tak komunikaci, kterou by mohli dostavat nan@e mist, podobn jako u
Ducati. Potvrzuje to i srovnaniisel odbr kanal. V pipad Ducati, zalo eného ji
14.2.2007 je to 54.474 odiatel s potem shlédnuti 15.778.959 k 31.3.2014. | kdyby-
chom seetli vSechny odlratele vSech t hlavnich kanal Yamaha (Company, Europe,
Racing), dostaneme odly na urovni 43.399 fanouSka poet shlédnuti na arovni
13.001.175 k 31.3.2014. Nejvice oditel ma kanal Yamaha Racing (23.617), n&v
sledovanost naopak Yamaha Motor Europe (7.372.440).

Porovname-li poet zveejn nych videi v roce 2014, tedy za odbobi 1.1.20131a3.2014,
Ducati zveejnila 8 videi s celkovym ptem shlédnuti 335.779, tedy pn rn 37.300
shlédnuti na video. Yamaha Motor Europe eyla 8 videi s dosahem 84.126 shlédnuti,
co dava prm r 10.515 shlédnuti na jedno video. DalSich 7 vilest zavodni temati-
kou pinasi 80.848 shlédnuti na kandle Yamaha Racing,jegr m rna sledovanost
11.550 shlédnuti.

Prace s videem je skute silnou strankou Ital a je vidt, e systematickou praci docilili
uctyhodného pdu odbr a sledovanosti. Nutno podotknout, e autor vypoxeat vyraz-
ny progres na straiYamahy v tomto snru, nebo jen za rok 2014 zvejnila stejny poet
videi, jako za posledni 2 roky natpDle autora si je Yamahadoma potencialu skryvaji-

ciho se v této technologii a zZbu komunikace.

7.1.4 Direct mail

DalSi souasti online komunikace, kterou re autor asten posoudit, je zasilani
newsletter do e-mailovych schranek odiatel . Neni mo né zjistit poet pijemc , vzhle-

dem k tomu, e je vSak autoriplaSen k odbru newsletter obou znaek, resp. jejich za-
stoupeni v eské republice, me srovnat alespo po et pijatych zprav od jednotlivych

zna ek.
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Ducati R zaslala v obdobi od 1.1.2014 do 31.3.2014 @bl m svého newsletteru cel-
kem 15 e-mailovych zprav, zatimco YamahR ve stejném obdobi neposlala newsletter
adny. Autor navic dohledal ve své e-mailové schegne posledni newsletter ze strany
Yamaha R obdr el vroce 2012, co je mimédn Spatny vysledek ze strany spaiesti

Yamaha R.

7.1.5 Internetové stranky

Zam rem autora bylo srovnat navgénost jak webu www.ducati-czech.cz, tak webu
www.yamaha-motor.cz a obeslal se svou adosti gelida dv zastoupeni, avSak odpo-
v neobdrel. Vzhledem ke vSem vySe uvedenyisl m a spiSe pasivni komunikaci
zna ky Yamaha si autor vyvozuje, e navghost webu YamahaR bude podstatnvyssi,
nebo i zadkaznicka zakladna a prodeje této kygsou nkolikanasobn vyssi a Ize tedy

p edpokladat, e poebné informace budou sasni i potencialni zakaznici vyhledavat

primarn prav na webu spolenosti.

7.1.6 Shrnuti sekundarni analyzy

Autor sekundarni analyzou zjistil mo nosti potergido zasahu fpjemc komunikace a
vyhodnotil dostupné data na hlavnich online komamnikch kanalech obou spoleosti. Ze
sekundarniho vyzkumu vyplynulo, e Yamaha ma pot&nc daleko visSi zakladnu p-

jemc své komunikace, co potvrzuje jak pet registraci novych a ojetych vozidel zkwy
Yamaha, tak peet fanousk na FB strankach, avSak ve srovnani se kmaDucati vycha-

zi ze srovani jako ta, ktera v ramdr spiSe nekomunikuje ne komunikuje.

Vychazi to ze zjiShni jak potu a interakce fisp vk na FB strankach spoleosti Yama-
ha, tak z potu zaslanych direct mail V pozitivnim svtle se jevi zvySen& snaha o komu-
nikaci skrze YouTube a je otdzkou primarniho vyzkumndali doka e Yamaha ve vyssi

mi e dostat tuto komunikaci keskému u ivateli.

7.2 Primarni analyza

Vyzkumu se zuastnilo za 14 dni zvejn ni dotazniku (od 15.3.2014 do 31.3.2014) na
zajmovych FB strankach a diskusnich skupinach méjnaovan jSiho eského motocy-
klového serveru www.motorkari.cz celkem 278 resgmid z eho bylo 261 u ivatel

motocykl a 17 respondentkte i adny motocykl nevlastni.
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Autor pova uje tento vzorek za dostaty. Vychazi ze skut@osti, e nap. féorum na

strankach www.motorkari.cz navstivi dle statistiibbjpn 20.000 navsvnik denn ati

p isp ji denn do cca 280 diskuzazenych podle mno stvi aktualnichigp vk . Vezmem-

li v Gvahu malou atraktivitu dotaznikového &eti a rozmin ni pozornosti na velké mno -

stvi diskuzi, mo nost opakované sledovanosti pougganého fora, je vzorek adekvatni.
Komunitni strdnky zamené na motocykly, na které mé autoisfup prostednictvim FB
itaji maximaln stovky nepravidelnych u ivatela jest jsou komplikovany blokovanou
mo nosti zveej ovat pisp vky u ivatel pimo na Gvodni stran A pro dotaznikové Set-
eni jsou v zasadd le iti pouze u ivatelé motocykl. Vzorek pod 150 respondenby

autor pova oval ji za pomrn nizky.

P islusnost respondentaktivn vyu ivajicich motocykl ke zn&kam motocykl ukazuje

graf .1.

Mezi respondenty dominovali z pohledukevé kategorie (astnici ve vku 21-30 let
(42,5% responden}, dale nasledovaly kategorie 31-40 let (31,6%aadpnt) a s velkym
odstupem kategorie 41-50 let (12,2%), nad 50 I#%J a 15-20 let (6,5%). Nejni Simu
zastoupeni nejmladsi kategorieagtnik vyzkumu piklada autor dvod ten, e tito Uast-
nici jsou mezi u ivateli motocykl ve vyrazné mensin nemaji dostateé finanni zazemi
a po et motocykl vhodnych pro tuto \kovou kategorii je rovn omezen. AvSak potvrzu-
je se pedpoklad, e nejastjSim pijemce online komunikace bude prémi Si v kova

skupina respondent

Typickym respondentem je 21-40 lety zatmanec, ktery ije v obci do 5.000 obyvatel, ma
nej astji hruby pijem od 15 do 30 tis. Ka v drtivé vtSin koupil sv j motocykl jako

ojety s pvodem v zahrani.

To vSak neodporuje nutnosti kvalitni komunikacestzany znaek v eské republice, pro-
to e stale 41% respondent u ivatel motocykl - koupilo svj motocykl v R a 35%
z nich koupilo v R motocykl jako novy nebo pdvadci. Nejde vSak jen o prodeje no-
vych motocykl, ale budovani jména zriey a vytvaeni v rného okruhu zakaznik A dle
nédzoru autora je motocykl vice srdé zéle itosti, kde |ze sprdvnou komunikaci pr&y-

ené v rnosti zakaznika dob docilit.

PodrobnjSi demografické udaje prezentuji graf@ — .5 v piloze.
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7.2.1 Znaka

Uvod dotazniku wnoval autor otazkam spojenym s vnimanim kgaPrvni a pro viechny
respondenty spolay dotaz formou vyplovaci kolonky znl ,NapiSte prvni znaku, ktera
vas napadne pvysloveni slova motocykl“. Plnych 19% respondewplnilo zna ku spo-
jenou s motocyklem pravzna ku Ducati, zatimco zn&u Yamaha 13% dotazanych.ed

tu se dokézaly vklinit jeStzna ky Honda (15%) a Suzuki (14%).

67% respondent uvedlo jako asociaci slova motocykl zka, kterou sami vlastni.
V p ipad majitel Ducati to vSak bylo 89%, zatimco majitetnaky Yamaha vyplnilo
jako asociaci se slovem motocykl jen 61% dotazantgay pod prm rem vSech odpov
di.

Tento vysledek podtrhuje v iwh autora skutenost, e znace Ducati se poddo spojit
asociaci zn&y s ur itym vyrobkem a nepochybrtak poskytuje poebny soubor hodnot a
vytva i prostor pro vybudovani ymého okruhu u ivatel a fanousk, jako to i pot ebnou

image. Ducati zcela naplje teoreticky ramec kvalitniho budovani zkya

Toto potvrzuje dale dotaz snovany u ivatel m motocykl , kterym si autor poeboval
ov it skute nost, zdali pova uji zn&u Ducati za zn&ku prémiovou (luxusni, exkluzivni).
64% souboru respondentivedlo jako svou odpov ,Ano“. Tento vysledek vyjadije
vhimanou kvalitu zn&y, jeji vysokou image a ma nezanedbatelny vlivohahodni hod-
notu znaky. To je také dvodem, pro si znaka Ducati m e dovolit U tovat za své pro-

dukty vyrazn vysSi cenu a tato je cilovou skupinou akceptovana.

Tato zjiSt ni kopiruji i data o pjmovych skupinach zjiShych primarnim vyzkumem. Za-
timco 52% z respondentnajitel Yamahy uvedlo sy hruby m si ni p ijem v rozmezi 15
— 30 tis. K (26% dokonce uvedlo ffem do 15tis. K), 32% z majitel Ducati se zadilo
do pijmové skupiny 30 — 50 tis. Ka dalSich 23% se zilo do dvou nejvySSich imo-
vych skupin, tedy 50 — 100 tis. Ka nad 100tis. K

7.2.2 Facebook

Facebook, vzhledem k dolsvého vzniku, by m oslovovat spiSe mladsi u ivatele moto-
cykl . Toto potvrdil i provedeny vyzkum. Z u ivatelmotocykl Ducati ho pova uji za
d le ity a zajimavy zdroj informaci respondentiggevSim z vkovych skupin 21 - 30 let

31 - 40 let (do vkové skupiny 15 — 20 let se nikdo z majit€)ucati nezaadil). Obdobny
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vysledek vykazuje Yamaha. Rovru ivatelé jinych zna ek motocykl se v odbru face-
bookovych stranek v R adi pevan do skupin 15 —20 let a 21 — 30 leteRvapivé je
vSak zjistni, e Facebook sleduje pomn malé mno stvi respondentZ u ivatel Ducati
uvedlo, e Facebook DucatiR nesleduje ani nepravidell36% respondent z u ivatel
Yamabhy je to celych 48%. Z u ivatefinych znaek motocykl sleduje FB stranky Ducati
R jen 14% (resp. YamahyR 13%), 11% sleduje Facebook obou aka S budoucim
p esunem respondento vysSich vkovych skupin se vSak bude pana sledovanost vy-
razn ji m nit. Autora zajimalo rovn subjektivni hodnoceni aktualnosti stranek, teds-p
videlné akutalizace a sunu informaci a zabavy pro u ivatele. Toto hodnhoespondenti
na Skale od 1 do 5, ipem 5 byl nejlepsi vysledek. Z hodnoceni u ivatdbucati, ktei
zarove sleduji a ji pravideln i nepravideln FB stranky Ducati R vyplyva, e 50%
z nich uvedlo dv nejvySSi hodnoceni aktualnosti (tedy na Skdtda 4 a 5), zatimco
z uivatel znaky Yamaha to bylo pouze 15%,ipem znamku 5 nevyu il v dotazniku
nikdo. Tento vysledek zcela potvrzuje slabou pk¥ainahy R se svymi Facebookovymi
strankami ve srovnani se strankami Ducdi, kterou autor zjistil sekundarnim vyzkumem

a srovnanim.

7.2.3 YouTube

DalSi ze socialnich siti, YouTube, dosahla dle raupekvapivych vysledk a z pohledu
jak jednotlivych skupin, tak vSech respondedbtazniku, dosahla t8iho vyznamu i sle-
dovanosti ne Facebook. Pouze 9% majitBlucati uvedlo, e kanal YouTube nesleduje
v bec, co je ttm polovina oproti Facebooku. Vipad majitel znaky Yamaha nesle-
duje v bec kanal své znky na YouTube 41%. Je to vyrazmice ne u majitel Ducati,
avSak je to mén ne kolik u ivatel nesleduje stranky Yamahd& na Facebooku. Rovn

z uivatel ostatnich znak sleduje YouTube kanal vice respondem¢ v p ipad Face-
booku. Z tchto respondentuvedlo shodn17%, e sleduje YouTube kanal Yamahy nebo
Ducati, v 13% obou znak souasn. Autora tyto vysledky mkvapuji ve vztahu k tomu,
kolik uivatel zna a vyuiva YouTube. Je to sice druha nejzrjaima nejvyznamrjsi
sociélni si u uivatel v R, jak vyplynulo z vyzkumu Mediasearch, na kteryaséor od-
kazuje v kapitole Uvod k analyzam, aviak Facebdéle sede. Autor si zde dovoli speku-

lovat, e d vodem, v pipad uivatel motocykl , m e byt i fakt, e nezanedbatelny vy-
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znam m e mit i zvukovy viem a projev sledovaného prodykta dale zvySuje emocio-

nalni uspokojeni.

Z pohledu vku je sledovanost YouTube ve vSeclippdech nejvyssi u kové skupiny 21

- 30 let, nasleduje kova skupina 31 - 40 let. Rovrz pohledu dle itosti YouTube jako
zdroje informaci uvedlo 21% majiteDucati, e ho pova uje za vyznamny zdroj informa-
ci, kde to u majitel Yamaha to bylo jen 11%. Toto bude dle autora dafeisi zkuSenosti a
lepSi praci s videem vipad Ducati, ne u Yamahy, ktera t8i ofenzivu na strankach
YouTube pedvedla a v poslednich dvou letech, tedy majitetitocykl Yamaha i ostatni
uivatel se teprve u vyu ivat stranek YouTube za timto &@lem. Vyzkum potvrdil vyni-
kajici a pravidelnou praci s videem \igad Ducati. Doké e zaujmout a sledovanost po-

tvrdila, e nejenom skupinu svych zakaznik

Vzr stajici dle itost videa v komunikaci znak se svymi stavajicimi nebo potencialnimi
zakazniky dokladaji i dalSi dotazy smvané k této problematice. Na dotaz ke sledovani
videa vytvoenych u pile itosti uvedeni novych modelmotocykl na trh uvedlo, e sledu-
je vSechna videa nebo videa u vybranych modelkem 54% ze vSech respondenten
14% ze vSech respondenivedlo, e tato videa nesledujehec. V 15% pipad respon-
denti uvedli, e je video pm lo jit si motocykl minimaln vyzkouSet nebo si ho na zaklad
videa dokonce pmo koupili (1,4%). Pro 29% respondertnamena video e itost pro
lepSi pochopeni zameni produktu a relativnmalé islo respondent(36%) uvedlo, e je
pova uje jen zaist imid ovou zale itost. Zatimco u u ivatel Yamahy a ostatnich zrek

je nejv tSi sledovanost videa u kové kategorie v rozmezi 21 — 30 let, u majitBlucati
tuto kategorii jeStp ed i kategorie 31 — 40 let. Je to vSakjm dané vkovou strukturou

majitel Ducati, kterd je celkovvySsi oproti jinym zngkam.

7.2.4 Internetové stranky

Z pohledu eského u ivatele motocykl jsou stale nejvyznamjsim zdrojem informaci
internetové stranky jednotlivych zastoupeni. ¥ppd majitel Ducati sleduje internetove
stranky Ducati R nepravideln 40% respondenta pravideln celych 45% respondent
Jen 6% respondentse vyjadilo, e tyto stranky nesleduje bec. Obdobna je situace u
majitel motocykl znaky Yamaha. Z tch nepravideln sleduje stranky YamahaR 41%,
pravideln jich sleduje tyto internetové stranky oco mén a to 30%. Ponrn nizky je

rovn po et respondent ktei se vyjadili, e internetové stranky nesleduje lvec — nece-
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lych 11%. Od maijitel ostatnich znak motocykl se rovn dostava internetovym stran-
kam nejvtSi pozornosti, pravidelnsleduje strdnky DucatiR 22% responenta stranky

Yamahy R dokonce 24% respondent

Vzhledem k dle itosti a sledovanosti internetovych stranek séoadomniva, e interne-
tové stranky obou znak maji zbyten komplikovanou doménovou adresu, ktera by Sla
zjednodusit registraci nebo koupi jiné domény. @liné stranky Ducati v R funguji pod
intrentovou adresou www.ducati-czech.cz a ofici@wénky Yamaha vR funguji pod
internetovou adresou www.yamaha-motor.cz. ésém v dotazniku autor zjistil, e viak
64% majitel Ducati je schopno tuto adresu uvést spréwee pou iti internetového vyhle-
davae. V pipad majitel Yamahy bylo schopno uvést sprawanbez pou iti internetové-
ho vyhledavae komplikovanou adresu straneského zastoupeni jen necelych 20% re-
spondent. Tento vysledek fsuzuje autor mimo jiné vySSi zapojenosti majitBlucati na

a |ji pravidelné nebo nepravidelné sledovanosti rst#a eského zastoupeni, ktera
v pipad majitel Ducati dosahuje 85%, kde to vipad majitel Yamahy mén, a to
71%.

Autor dale zjiSoval, zdali pova uji majitelé Ducati a Yamahy intetové stranky jednotli-
vych zastoupeni za dostate p ehledné a intuitivni. 87% majitelDucati uvedlo, e
stranky eského zastoupeni jsou buacela pehledné nebo spiSeghledné s drobnymi vy-
hradami. V pipad majitel Yamahy vSak uvedlo, e phledné nebo spiSeghledné jsou
stranky zastoupeni jen v 61%. Autor zeelém zpracovani paboval zjistit nap ceny
novych motocykl a tyto nebyl schopen na strankach oficialnihoazgstni Yamaha \bec
najit a naSel je a na strankach dealera. To jepotnrzuje, e v pipad Yamahy zcela

chybi n které nejdle it jSi tdaje o hledanych motocyklech.

Ze subjektivniho hodnoceni u ivateDucati, ktei zarove sleduji a ji pravideln i ne-
pravideln internetové stranky DucatiR vyplyva, e 38% z nich uvedlo dwejvysSi hod-
noceni aktualnosti (tedy na Skéalsla 4 a 5), zatimco z u ivatelzna ky Yamaha to bylo

pouze 22%, p em znamku 5 udil v dotazniku pouze jeden respondent.

S provozovanim internetovych stranedsto souvisi i provozovani e-shopu. Autor zis
val, zdali je dle ité pro majitele obou zkoumanych zmk mit mo nost nakupovat dopl
ky a pisluSenstvi s e-shop. Vysledek je v oboupgadech velmi podobny, mo nost na-

kupu pes e-shop je de ita pro 74% u ivatel Ducati a pro 76% u ivatel Yamaha. Za-
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stoupeni Ducati v R ji e-shop na strankach www.ducatishop.cz proyezCelkem 32%
majitel Ducati nakoupilo v roce 2013 g8 e-shop Ducati, z toho 13% nakoupilo 3-5x
vroce. To je zcela jistnezanedbatelny zdrojipnu a posileni spojeni znky se svymi

zékazniky.

Trend mo nosti nakupu ps e-shop potvrdili i majitelé Yamahy. Ti, kteznaili mo nost
nakupu pes e-shop za ¢k itou, oznaili tyto d vody pro svou volbu: 57% z nich nerad
n kde jezdi, objednava a nasledryzvedava, 29% uvadi, e nejbli Si dealer nematdes
te nou zdsobu gdmt Yamaha a 14% ma nejbli Siho dealerdlip daleko. Budi ke cti
Yamahy, e ani jeden z respondemteuvedl mo nost, e by byl nespokojeny s obslulzou
jednanim nejbli Siho dealera. €&to by Yamaha nta zapracovat na mo nosti nakupuep

e-shop a neignorovat tak adanou aeditou sou ast souasneho trhu.

7.2.5 Direct mail

Z dotazovani vyplynulo, e Ducati vVR ma pomrn solidn zvladnuty e-mailovy newslet-
ter. Zatimco u Ducati uvedlo, e jej neodebird pwdz% respondentz ad maijitel Ya-
mahy to bylo plnych 54%. Jak u Ducati, tak u Yambbypova uje vtSina z respondent
za nedle ity zdroj informaci a sleduje ho nepravidelrza vysoce aktualni ho vipad
majitel Ducati uvedlo 30% respondentv pipad Yamahy pouze 6,5%. To zcela potvr-
zuje Udaje ziskané sekundarnim vyzkumem a praopjdych znaek s timto nastrojem,

tedy e Ducati s nim pracuje pravidejna s vyssi pdivosti.

e je e-mailovy newsletter otazkou spiSe stavajickdkaznik potvrzuje u majitel ostat-
nich znaek motocykl fakt, e newsletter Ducati odebiraji pouze 3 zZn& newsletter

Yamahy pouze llov k.

Na pova enou, i kdy vzhledem ketnosti a aktualnosti je to velmi prayabdobné, je i
efektivita newsletteru v fpad znaky Yamaha. Celych 67% respondert ad maijitel
Yamahy uvedlo, e takovy newsletter ihned ma e, mgbipadn p e te pouze hlaviku.
Naopak je tomu v fpad majitel Ducati, ktei vtém 62% uvedli, e je newsletter Ro-
likrat p inutil zjiS ovat dalSi podrobnosti a v dalSich 13% procentgéhugi podrobnosti
v dy. Newsletter Ducati tedy doké e zaujmout a upaiupotebnou pozornost a ipemce

p inutit k akci.
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Jako vedlejSi poznatek autor vyzkumem zjistil, jaoro mnoho sowasnych u ivatel in-
ternetu a gjemc online komunikace de ité soukromi a anonymita. | es motivaci slo-
sovani o olej do motocyklu pro 3 respondenty, coamenalo také zanechat svoji e-
mailovou adresu, této mo nosti vyuilo jen 56% reswlent. Autor o ekaval mnohem
vice. Znamena to tedy pro zkg fakt, e je teba velmi citliv pracovat s daty svych za-
kaznik , zbyten je neobt ovat z podstaty toho, e maiji k dispozici jejiclidie nebo e-
mailovou adresu a velmi p@s zva ovat as, zpsob a napl kontaktu touto formou. Ru-
ku v ruce s tim jde zavazek awra prace s mito daty, o em presvd it své zdkazniky

nemusi byt v dnesni doliipln jednoduché.

7.2.6 Shrnuti primarni analyzy

Primarni analyza potvrdila v prvnad vnimani znaky Ducati jako znaky prémiove i

exkluzivni.

Dale se potvrdila slaba prace YamalR a tedy z toho vyplyvajici porm slaby pijem a
hodnoceni komunikace této zkg mezi respondenty a ze srovnani vyplynulo, e &tusi
zaklada na komunikaci zniy online prostedky daleko vice a u ivatelé této zikg také

v mnohem vtSi mie tuto komunikaci absorbuiji.

Ze srovnani vzeslo kolik rozdil mezi u ivateli obou znaek. PedevSim vkovy pr m r
uivatel Ducati je vySSi ne Vkovy pr m r uivatel Yamahy. To vSak nepotvrdilo fakt,
e jsou mladSi u ivatelé vice online. To autoliflada prav zapojeni zn&y a jejich u i-
vatel do tohoto typu komunikace, tedy e ji u ivatelé Mahy v R touto formou nejsou

zvykli vyhledavat.

7.3 Doporu eni

Vzhledem k isl m prodej a registraci autor ekaval daleko \Si online Uast a pijem
tohoto typu komunikace ze strany majitel zakaznik zna ky Yamaha. Potvrdil se v3ak i
historicky trend, e Ducati byla v mnoha ohledech kppnikem mezi motocyklovymi
zna kami na poli online komunikace, na@ ji prvnim prodejem svych motocyklp es
internet nebo skve zvladnutou praci s videem ji v raném stadiwtérmy komunikace.
e po et registraci a tedy u ivatelmotocykl zcela nekopiruje i miru onlineiemc ko-
munikace dokazuje i fakt, e uivatelé na trhu dorantni znaky Honda nedominovali

V po tu respondentdotazniku. Z tohoto pohledu vychézi Yamaha s&&e yelmi dobe.
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7.3.1 Facebook

Z hlediska potu potenciélnich pgjemc komunikace na Facebooku Yamaha jednoana
vede. Jenom v zasadgnoruje tuto skupinu flemc a jeji komunikace na socialni siti
v R autor oznalje za nedostataou. Poet uveejn nych zprav a informaci je naprosto
minimalni, stranky zcela pozbyvaji smyslu. Ani nddé ové modely YamahaR nepre-
zentuje touto formou, zatimco Ducati se chova zoplan i p esto, e poet potenciél-
nich pijemc neni v bec tak vysoky. Naopak, nago et sdileni pisp vk sv d i 0 vyso-
ké snaze Ducati R a koneny viralni dosah je tak mnohonésobry3si ne u znaky Ya-
maha. Vzhledem k gmu komunikace nejni Simi \kovymi skupinami lze cekavat, e
potencial této komunikace do budoucna vyraporoste, proto by Yamaha ra vyrazn

p idat na aktivit. Ducati R v tomto smru Ize doporuit siln jSi kampa a dostat na své
stranky vtSi mno stvi pijemc . M e tak vyu it své dobré prace vi v tSimu potu pi-
jemc a znasobit tak sy dosah a gpadn pozitivn ovlivnit budouci rozhodovani
uivatel v prospch své znaky. Vdy z vyzkumu vyplynulo, e 12% respondernpravi-
deln sleduje nabidky vSech vyroba dalSich 19% olasn, a to je velky potencial budou-

cich zakaznik.

7.3.2 YouTube

V p ipad socialni sit YouTube ukazuje Ducati na svém celdsvém kanalu velké unmi
prace s videem a pet shlédnuti a odibu kanalu tomu odpovida. AvSak Yamaha ukazuje
v posledni dob velké zlepSeni v praci s videem a sledovanostzwyraar sta. Autor by
doporuil Yamaze sjednotit své kanaly pod jeden a sedst odbratele na jedno misto.
Dale by Yamaha R m la vice propojit své dalSi online aktivity s Youruh pivést na

sv j kanal vice eskych fanousSka odbratel . Odkazovani z Facebookovych stranek p
padn internetovych stranek je velice slabé. Pro DuaaiiDucati R autor nema ve vzta-

hu k YouTube dalSi doporani, prace je jpkladna.

7.3.3 Internetové stranky

Internetové stranky obou zastoupeni z vyzkumu via#tp stale nejde it jSi online ko-
munika ni kandl pro u ivatele motocyklv R. Autor by obma znakam doporuil zjed-
noduseni internetové adresy, resp. registracingddssich domén gsmrovanych na ty

stavajici jako www.ducati.cz a www.yamaha.cz. Zkgynu sice vyplynulo, e majitelé
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Ducati jsou schopni tuto adresudvt zpamti, ale nejde tady jenom o nV p ipad stra-
nek Yamahy ji UuspSnost takova nebyla a to ani vigad majitel motocykl Yamaha. U
Yamahy lze vypozorovat snahu o zachovani korpdrathiaru adresy, ale z hlediska u i-
vatel v R by se dalSi doména nabizela. Naopakipgal Ducati R je adresa individu-
alni a korporatnimu tvaru by lépe odpovidal tvanwelucati.cz. Tato doména je sice regis-

trovana, avsak jeji odkoupeni by ndmbyt problematické.

Yamaha by mla vice zapracovat na ghlednosti svych stranek, co vyplynulo i
z hodnoceni u ivatel. Jak zjistil autor, dohledat u t§iny model nap. cenu, je tém ne-
mo né. Zbyten se tak potencialni pemce komunikace obrati rgdna stranky mistniho

dealera.

Vyzkumem autor rovn zjistil, e % uivatel motocykl Yamaha by uvitalo mo nost
nakupu pes e-shop. Vzhledem k mno stvi majitel chto motocykl a potencialnimu fi-
nan nimu a komunikanimu pinosu elektronického obchodu by autor dopibrana ce

zahdjit praci na zprovozni této mo nosti ndkupu.

7.3.4 Direct mail

E-mailovy newsletter vySel z vyzkumugkvapiv jako pomrn sledovany zpsob komu-
nikace, alespov p ipad komunikace k vlastnim zakaznik. Jeho Uinnost je vtSi ne

v p ipad Facebooku, co je nezanedbatelné. Ducdije ve srovnani aktivisi a jeji za-
kaznici hodnoti pozitivhaktualnost newsletteru. Naproti tomu Yamaze by autor dopo-
ru il okam it obnovit tento zpsob komunikace, vzhledem k pom vysokému zasahu
p ijemc .

Newsletter vS8ak musi byt kvalitrepracovany a zasilany sqpp enou pravidelnosti, aby
odb ratele neobtoval. Ducati i Yamaha musi psv d it své stavajici i potencialni zakaz-
niky, e s jejich e-mailovymi adresami bude zachare rn . Z vyzkumu autor vyvozuije,
e 44% respondentneni ochotno uvést svoji e-mailovou adresu arodma nu, tedy u i-

vatelé motocykl jsou dle tohoto vyzkumu zcela itr citlivi na ochranu svého soukromi.

7.4 Shrnuti k vyzkumnym otdzkam

Odpov na prvni vyzkumnou otazku, tedy ktera Zemze vzajemného srovnani komuni-

kuje v R efektivnji, je pomrn jednoznana. V R efektivnji komunikuje znaka Du-
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cati. Jeji prace je mnohem kvalijsi a ast jSi. Doka e lépe zaujmout fjemce své komu-

nikace, doka e lépe vzajemmprovazat jednotlivé on-line komunika kanaly.

Na druhou vyzkumnou otazku, jaka Ize ze vzajemrsshenani vyvodit doporeni, autor

ve zkratce shrnuje své zay takto:
Ducati R:
- pitahnout vice djemc komunikace na své strdnky na Facebooku
- zajistit srozumitelnSi a jednodussi doménu www.ducati.cz
Yamaha R:
- zvysit komunikaci aetnost pisp vk na strankach Facebooku

- piodkazovani se na YouTube kanal vyu ivat jenonejed to nejsledova-

n jSi kanal Yamaha Motor Europe

- zvysit atraktivitu internetovych stranek, doplnéjd le it jSi idaje o moto-

cyklech, zavést i vyu ivani jednoduché domény wwamyaha.cz
- zavést mo nost nakupu dofd a pisluSenstvi pes e-shop

- obnovit zasilani e-mailového newsletteru a zvgajem o nj ze strany p-

jemc
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ZAV R

Na vysledcich analyz se autor utvrdil ve@pokladu lépe zvladnuté komunikace Xya
Ducati v prostedi eského u ivatele a eské republiky. Ducati ti z dob e nastavené kon-
cepce a pravidelné, aktualni a pam vysoké miry zasobovani svych oditel smyslu-

plnymi informacemi, @sp vky a zabavou.

Vysledky dokumentuji, e samotna velikost zakladmyatel jeSt neznamena jejich
spravné osloveni a @devsim jejich miru percepce komunikace. Diky dtmdbému a
systematickému sobeni zn&ky Ducati nha tomto poli komunikace autor vysledowgsi
online zapojeni uivatel této znaky, co dokumentuje zdaleka nejvyssi ohlas v ramci

respondent dotaznikového Setni.

Na znace Yamaha a pdevsim jeji zvySené praci s kanalem YouTube aewidize vysle-
dovat, e si zejm d le itost online komunikace z@na uvdomovat a jsou patrné jisté
pokroky. AvSak tuto snahu musi reflektovat i jgstupci v eské republice a zanit svo-
ji préci vice timto snrem. Z&kladna je pro tento zZmob komunikace dostate Siroka a i
sledovanost napFacebookovych a internetovych stranek ostatniivaieli jinych zna ek

pom rn vysoka.

Jak autor zkoumanim zjistil, Ducati ji uthla dalSi krok v online s¥ komunikace, svym
u ivatel m nabizi zajimavé nebo zabavné aplikace pro iPptatformu, im op t ziska-
va naskok oproti Yamaze, ktera se teprvdreéau it komunikaci, kterou ma Ducati davno

zpracovanou.

Ducati potvrdila svoji pozici leadera na poli oditkomunikace a dri tak sy naskok
oproti konkurenci. Pokud by vSak zapracovala Yanaltarova doporweni do své komu-
nika ni strategie, byla by schopna dle nazoru autorarw ;n  kratké dob dosahnout po-
dobnych vysledk, co je vzhledem k nastupujici generaci zdkaznflezanedbatelné.
Vzhledem k tomu, e \kové spektrum u ivatel je ni Si ne nap. uivatel Ducati, co je
dano i dostupnosti ni Sich kubatur motocykkajistila by si Yamaha do budoucna, dle

autorova pesv d eni, i vySSi loajalitu svych u ivatel
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