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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyva srovnanim online komunikacaipv® zngky Ducati s onli-

ne komunikaci mainstreamové kg Yamaha v prosedi Ceské republiky.

Prace se za#ii na srovnani komunikace skrze socialnd Beéicebook a YouTube, interne-
tove stranky a direct mail. Dotaznikemétivautor gijem, dilezitost a hodnoceni komuni-
kace mezi uzivateli motocykla srovna jak mezi uvedenymi Zkami, tak s daty ziskany-

mi sekundarni analyzou.

Z prace vzejdou dopotani pro ok znaky, jak zlepsit online komunikaci a jeji efektivitu

u piijemaa.

Kli¢ova slova: znéka, online komunikace, Ducati, Yamaha, socialri, 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 Repubilic.

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 segomadalysis.

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, quegtine
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UvoD

Zamerem autora je porovnat online komunikaci &glaDucati a Yamaha. @lznaky pati
mezi nejvyznamési vyrobce motocykl na sodasném trhu a tyto zoly spojuje rkolik

historickych skuténosti, by kazda znéka oslovuje jinou cilovou skupinu uzivaiel

Z historického hlediska vznikly @lznaiky jako vyrobci zcela jiné techniky nez jsou moto-
cykly. Znatku Yamaha charaktirizuje patek vyroby hudebnich nastiipjDucati se ve
svych paatcich sousgedila na vyrobu elektronickych siastek. Pozgi i Yamaha gesSla

k vyrobe elektroniky a je znama napryrobou hi-fi komponertitjako jsou zesilowge apod.

Ducati n€la vyrobky radiové techniky ve svém portfoliu jifivk a tyto s fichodem valky
opustila a rozdila se na d¥ spol€nosti, které v dnesni détkrom paateiniho nazvu jiz
nemaji nic spokného. Yamaha funguje nadale jako velky koncernddleny na rkolik

odwstvi.

Spole&nou historii Ize vysledovat v gatku vyroby motocykl. Ok znaky zataly produ-
kovat motocykly v padeséatych letech minulého st@eamnotivaci pro obznaky byla mo-
bilizace svych zemi po valce. V @ku ol znaky produkovaly lidové stroje gené pro
masy, ale zatimco Yamaha byla velmi &8, Ducati se stéle ocitala v pravidelnych peri-
odach v problémech a jeji produkce se gpzmbustedila vyhrads na vyssi segment mo-

tocyklu.

Z hlediska positioningu ziky se Ducati vyprofilovala ve vyrobce spiSe exkimnich mo-
tocykli, zatimco Yamaha zasahuje daleko SirSi spektrumn tohe znaky jsou vysoce
moderni a konstruuji motocykly na vysoké technidkévni, ol si zakladaji na historic-

kych i sokasnych usgsich v motorsportu.

Pro autora bylo proto zajimavé srovnat vnimanikya jejich komunikaci progtdnic-

tvim moderni online komunikace. Ducati jako prénéioo vyrobce, ktery &nuje svym
zakaznikkim mimaadnou pozornost a v minulosti zaznamenala na tqokionékolik pr-

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

V nasledujici praci asi autor efektivitu online komunikace zfek v ramciCeské repub-
liky a na grijemcich vCeské republice. Autor srovna miru prace obougkanadtyiech

z&kladnich piliich online komunikace — socialnich sitich FacebamotouTube, interneto-
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vych strankach spataosti a direct mailu. Srovna miru percepce u skupaivatefi moto-
cykhi, z¢ehoZz vyplynou dopokieni pro kazdou zigu v dalSi praci na tomto poli moderni
komunikace, kterda ma dle nazoru autora nféday budouci vliv na agphy zna&ky
v prostedi sodasnych i budoucich generaci uzivatehotocykli a postaveni a prodeje

znasek v ramciCeské republiky.

V teorii se autor zasti na reSerSi dostupné literatury a online zilrdjteré v praktické
casti doplni o vysledky analyz. Za timtatelem zpracuje jak sekundarni analyzu
z dostupnych a vygtenych statistickych dat, tak primarni analyzu -arkitativnym vy-
zkumem formou online dotazniku, kterou siétwata ziskana sekundarnim vyzkumem,
vyhodnoti @&inky komunikace a jejichifjem, jak z pohledu kvantity, tak kvality zacileni

zarove tak owii teoreticka vychodiska.
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|. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

»Pro zjednoduseni hodnoceni bylizné interpretace seskupeny tiokiategorii. Kategorie
vychazeji z toho, zda je interpretace zaloZenaledisku vstupu (tj. zéfaziuje budovani
znaky jako konkrétni zfisob gidélovani zdrofi s cilem ovlivnit zdkazniky), na hledisku
vystupu (tj. zakaznické interpretaceraiiuje zpisob, jakym znéka umo#uje zakazni-
kam ziskavat hodnotu), nebo na hledisiasu (diraz na evoléni povahu znéky).“ (de
Chernatony, 2009, s.30)

Autor vybere nezna@si a nejpouziva¥)si pohledy na zriku.

1.1 Interpretace znaky zaloZené na perspekti¥ ¢asu

»Znacky jsou dynamické nabidky. Museji se vyvijet, altraZely ménici se pozadavky
zakaznik, kte'i ziskavaji stale vice zkuSenosti, a r/také proto, aby si trvale udrzovaly
pozici vi¢i neustéle se #mici konkurenci. Zakladni hodnoty ztkg se n&ni jen Zidka; to
co se mini, byvaji jeji okrajové hodnoty. Pokud bychontlimvytvoiit analogii nap.

s modou, tak zakladni hodnoty zkg néjakého designérského domu, hagecentnost a
elegance, istavaji zachovany: délka obéni se v pib¢hu doby ngni, ale nikdy nefekro-

¢i urtitou minimalni délku. Zakladni hodnota je takovakteré organizace setrvava bez
ohledu na externi z&¢ny. Okrajova hodnota je sekundarni hodnota, seolterganizace
neni tak pevé spojena a ktera obvykle slouzi §akému konkrétnimudelu v ramci kon-
krétni sady externich prdaetli. Kdyz se progdi zneni, také znéka musi proveéstifslus-

na gizpusobeni.” (de Chernatony, 2009, s.54)

Aaker dophuje, Ze by jsou znény nekdy vhodné a dokonce nezbytné, neni pochyb o tom,
Ze cilem by milo byt vytvait efektivni identitu, jejiz pozice a provederiepva véase a
nestane se zastaralym nebgerpanym. Vysledkem tize byt konzistence vyznamu asd
leni vcase, jehoZz vysledkemtrbe byt viastnictvi pozice, vlastnictvi symbolu itigna
také efektivita naklal coz dohromadyiedstavuje zasadni konkuten vyhodu. (Aaker,
2003, s.193)

Pokud organizace pracuje s interpretacickpana bazicasu, je dlezité, aby pozorhsle-
dovala naznaky z#ém prostedi a pak identifikovala Zigoby, jak by bylo vhodné zdleu
prizptsobit. Dlouhodoby usggh zn&ky bude zaviset mimo jiné na tom, jakepré bude

management schopen uvaZzovat ohetino, co je zakladni a co okrajovou hodnotou.”
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Jako piklad mizeme pouzit model vyvoje z¥ey od J.Kundeho (2000), zakladatele skan-
dinavské integrované marketingové agentury Kund€& Jedna z hlavnich mySlenek,
kterou prosazuje, je to, Ze s tim, jak se hodno&sky stavaji silgjSi a pro zakazniky rele-
vantrejSi, zn&ka obnasi vice zapojeni, takZze mariabeusi dale zvySovat relevantnost
hodnot zn#&ky, a tim zase zvysi zapojeni zakazni¥ ramci €chto dvou dimenzi znazor-

nuje vyvojovy proces zriky, ktery se sklada zep stadii.

.Nejslabsi znaky se v tomto modelu nazyvaji ,produkty”, coz jseabidky bez jakékoliv
pfidané hodnoty. ,Koncemi zn&ky" jiz maji emani hodnoty, které plodi zapojeni za-
kazniki. Se silgjSimi hodnotami se objevuji ,podnikové konceptydzgsou zn&ky, které
tak dokonale splynou se sp&esti, Ze jsou vnimany zcela konzistént® dalSim zapoje-
nim a sil@jSimi hodnotami fichazeji ,kulturni zn&ky*, které jsou v ¢ich zakaznii tak
silné, Ze jsou symbolem funkce, kterou reprezenRiisledni pozici vtomto modelu je
kategorie ,nabozenstvi z&ky“. Kunde ji popisuje jako &co, ,co je pro zakaznika abso-
lutni nezbytnosti afeswdcenim®, a jako piklad z této kategorie uvadi ztka Harley-
Davidson.” (de Chernatony, 2009, s.55-57)

1.2 Intepretace zn&ky zaloZené na perspekti¥ vstupu

1.2.1 Zna&ka jako logo

~Jednu ze zndmych definici ziky zavedla Americka marketingova asociace (AMA)
v roce 1960. Tato definice éxhziuje vyznam loga zréky a za zaklad diferenciace pova-
Zuje primars jeji vizualni slozky:

Jmeéno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinagjghz (Eelem je identifikovat zbozi
nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny grajicich a odlisit je od zboZi nebo

sluzeb konkurence.

Prikladem znaek, které Ize okamitidentifikovat na zaklagjejich loga, je nap jedine-
ny tvar lahve od Coca-coly, charakteristicke zf#éouky McDonald’s, modrobily znak na

autech BMW nebo nakousnuté duhové jablko u Apple PC
Vytvoieni loga pro zngku by melo byt tkonem spis strategickym nez taktickym. diny
slovy, vize tohogim by se zné&a nela stat, by mla podnitit ideje ohledhzakladnich

vlastnosti znéky, a tyto by pak réy byt pouzity jako instrukce pro designéry. Toaze
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ur¢ita barva nebo typ fontu vhodny, pak Ize posuzevhtedem k tomu, jak to ztiee po-

muze v jejim poZzadovaném vyvoji.“ (de Chernatony, 20832)

Aaker uvazuje, Ze kazdy vizualni symbol zachyc@kou ¢ast identity své zriky, proto-
Ze spojeni mezi symbolem a jednotlivymi prvky idgnbylo budovano delSi dobu. $ta
letmy pohled na symbol afipomene se nam zélka. Symboly jsou podleén ucelrgjsi,

kdyZz obsahuji metaforu a jejich charakteristikaregpntuje funéni pozitek, eméni pozi-

tek, nebo pozitek sebevyjahi. (Aaker, 2003, s.72-73)

1.2.2 Znaka jako soubor hodnot

.Podle této interpretace se 2ka povazuje za souboiiznych hodnot. Najklad Sir Ri-
chard Branson prohlésil, Ze zka Virgin je souboremdti hodnot — kvality, inovace, hod-
noty, zabavy a pocitu vyzvy. Kdyz se rozhoduje pSieni zakky Virgin do novych trz-
nich segmertit musi se prokazat platnost alesgtyt z ttchto gti zakladnich hodnot, te-
prve pak je pouziti z&&y povoleno. Posuzovani ztky jako souboru hodnot poskytuje
z&klad pro odliSeni ziky od jinych znéek. TakZe i kdyZz nap existuji fizné znaky te-
rénnich vozidel s pohonem ngii kola, Land Rover je vyraznjiny, a to pra¥ diky svym

hodnotam individualismu, autenticity a svobody.

Jednim z klfovych divoda, prat se klade na hodnoty takowyrdz, je to, Ze ovlikuji cho-
vani.“ (de Chernatony, 2009, s 45)

1.3 Intepretace znéky zaloZené na perspekti¥ vystupu

1.3.1 Zna&ka jako image

,Lidé nereaguji na realitu, ale na to, co vnimaKg realitu. Tato perspektiva podporuje
vice zakaznicky orientovanyiptup ke zn&am jakoZzto k satlasociaci vnimanych jednot-
livcem v piibéhu ¢asu, které jsoutdledkem pimych nebo nefimych zkuSenosti se ztia
kou. Mohou to byt asociace s fumkmi kvalitami, s individualnimi osobami nebo uda-
lostmi. Zejm¢ nebudou existovat dva lidé, kidy meli zcela stejny obraz dané zithy
(protoze zadni dva lidé nemaji stejné zkuSenaat)jejich obraz rize mit spoléné rysy.

Tyto rysy pak zakladaji nap,obraz druznosti“ ufité znaky piva.
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Kdyz se i fizeni zn&ky vyuziva perspektiva image (obrazu), musi se mament zaby-
vat otazkou vniméani spebiteli, nebad se niize stat, Ze kili procesu vnimani nebude
vyslané sdleni pochopeno tak, jak bylo zamySleno. Vnimanitighateli je proto teba

kontrolovat a pipadré podnikat takové kroky, které povedou #zmivému (poZzadované-

mu) vnimani.

Pfi hodnoceni image ztiky je poteba brat v Gvahu Uroitezapojeni zakaznikv rdmci
dané kategorie. Usth kategorii, kde jsou zakaznici aktévmapojeni, tj. vynakladajas a
asili na vyhledavani informaci o zZtk@vém produktu a jejich zpracovani, segpoklada,
Ze se image zkhky vztahuje k siti informaci uloZenych v p&m kterd pomaha zakazni-

kam definovat sama sebe.

U kategorii produkt, kde zakaznici kupuji ztku ze zvyku nebo podnikaji minimalni
informasni prizkum, je image zriky celkovym dojmem pozice zdky relativre Kk jejim

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

Autor se domniva, Ze hledisko image &dnav sokasné konzumni spaleosti vyrazi
posiluje acasto se zakaznicif &e jednaieba o automobily nebo olgkeni, rozhoduiji je-
dev3im na zékladimage zn&ky. Casto dle autora nehraje takovou roli ani tradiceone

trvanlivost znaky, ale spiSe jeji umi&ti se na trhu konkurence.

1.4 Hodnota obchodni zné&ky

»,Hodnotou obchodni zri&y je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménenynabslem
znaky, jez zvySuje (nebo sniZzuje) hodnotu, kterou tgloci sluzba pinasi firme a/nebo

zakaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou
1. Znalost jména ziiy
2. Vérnost znéace
3. Vnimana kvalita

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

1.5 Znalost zn&ky

»Znhalost zngky referuje o sile fitomnosti dané zri&y v mysli spotebitele. Pokud by

byly mozky spatebiteli plné myslenkovych reklamnich ploch #gemz kazdé z nich by
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popisovala jednu zi&u — znalost dané ztky by byla vyjadena velikosti této reklamni
plochy. Znalost zn&ky lze mefit raiznymi zpisoby, jimiZz si spdtbitelé zn&ku pamatuji,

od pouhé identifikace a prvni vzpominku az po d@ma.

Identifikace zn&ky odrazZi skuténost, Ze spéebitel uz se s touto zékou v minulosti se-
tkal. Nemusi to nezbythznamenat, zZe si bude pamatovat, kde k tomu dp&bo,se tato
znaka liSi od jinych, nebo dokonce jakidda vyrobki se pod touto z@&ou vyrabi. Spo-

tiebitel si pamatuje praspouze to, Ze se v minulosti s touto & uz setkal.”

»Za vzpominku na zn#u je povaZzovana situace, kdy sdiiteli vyvstane na mysli &ita
znaka @i zmince o utité trideé vyrobka ¢i sluzeb. To, jestli si zakaznik vzpomene na vasi
znaku, miZe rozhodujicim zjsobem ovlivnit, zda se vas vyrobek dostane na sezoa

koupit“, nebo zda dostanete moznost uchazet séitowrzakazku.” (Aaker, 2003, s.10-11)

NejvysSi Urové znalosti znéky predstavuje dominance, kdy ve snaze vzpomenout si ha
vyrobce utité ttidy vyrobki dokazou zakaznicirijit pouze s jedinou zri&ou. Je ironii, Ze
tento ohromny Usfth se niZze prongnit v tragédii, pokud se jméno zatky stane tak &-

nym ozngenim pro dany vyrobek, Ze uz jej nelze zdkonemnthi je ztraceno, jako

znaky nag. Aspirin, Escalator a Windsurfer. (Aaker, 200363.

1.6 \Veérnost znacce

Vérnost znéce vytvai praw z velkécéasti hodnotu znky pro firmu. Zakaznickou &rnost
lze opravené povazovat za jedno z aktiv obchodni &naa budovanim této&nosti po-

méaha vytvéet a posilovat hodnotu zéky.

Vérnost znace je aspektem ocemi znaky, urcené ke koupi nebo prodeji, jelikoZz od za-
kladny vysoce &rnych zakaznik Ize aiekavat, Ze vytvid velice gedvidatelny objem pro-
deje a tok zisku. Ve skuteosti zng&ka bez zakladnydrnych zakaznik je obvykle znané

ohrozitelna, nebo ma cenu jenom jeji potencidl eijt\si vérné zakazniky.

Krome toho, vliv wWrnosti zngce na marketingové nakladydasto zcela zasadni; je prost
mérg nakladné podrzet signé zakazniky, neZipakat zakazniky nové& astym a naklad-
nym omylem je snazit se dosahnoigtu gilakanim novych zakaznik coz provazi zane-
dbavani zé&kaznik stvajicich. ¥rnost stavajicich zakazriknavic gedstavuje zasadni
bariéru proti vstupu konkurenc&gsté&né proto, Ze naklady nariphkani zakaznik a zne-

nu jejich Wwrnosti jsouwcasto pilis vysoké. (Aaker, 2003, s.21)
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Z hlediska dlouhodobé prosperity vnima autdmuest znace jako kl€éovou. Spolénosti
by se nély snazit budouvat svou komunikaairmou komunitu zakaznik na zaklad které
mohou vytvdet dlouhodobé strategie. Nendédilezitym hlediskem v komunikaci je vy-
budovani prosedi vzdjemnéiéry, komunikace se tak stava snazsi a jak jizimjei Aa-

ker, még nakladnou.

1.7 Vnimana kvalita

»vnimana kvalita je obvykle zakladem toho, co zakazkupuji, a vtomto smyslu je za-
kladnim ngtritkem vlivu (dosahu) identity ziky. Co je vSak jestzajimawjsi, vnimana
kvalita odrazi miru ,dobra”“ ziiay, ktera se rozprostira nad vSemi elementylynd kdyz
je identita zn&ky definovana funé&nimi vyhodami vyrobku, &Sina studiji ukazuje, Ze
vnimani &chto vyhod je Uzce spojeno s vnimanou kvalitou.udlake vnimana kvalita zvy-
Suje, zvySuji se obeértaké dalSi elementy toho, jak zakaznici vnimajiadazn&ku.”
(Aaker, 2003, s.19)

Autor se piklani k ndzoru de Chernatonyho, Ze tuto perspektiiZze posilovat i fidana
hodnota zné&ky, coz je pormdrny koncept, ktery umaitije zakaznikm provadt nakup ur-
cité znaky na zaklad jeji prevahy nad konkuré&nimi znakami. (de Chernatony, 2009,
s.47)

1.8 Asociace spojené se zéieou

»Hodnotu zn&ky podporuji z velké&asti také asociace, které si zakaznik s€kmaspoju-
je. Mezi tyto asociace mohou gatvlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavioso-
bou, nebo konkrétni symbol. V pozadthto asociaci je identita ztley — tedy to, co ma
podle firmy znéka predstavovat v mysli zakaznika. Edim k vybudovani silné zoly je

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

~Marketingovou komunikaci se rozurtizené informovani aipswdéovani cilovych sku-

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

Na sowasnych hyperkonkurénich trzich se jiz &Sina komegnich i nekomemich orga-
nizaci bez marketingové komunikace neobejde. Fiphegwdcuji potencialni zakazniky,
aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby, vidd neziskové instituce se snazi vymy-
tit socialre Skodlivé chovani (napkoureni) ¢i podpdit chovani socialé prosgsné (nap
vefejné shirky) a politické strany agituji, aby jimlivo dali svij hlas. (Karlicek, Kral,
2011, s.9)

Jak vyplyva z definic, cilem marketingové komunikge geswdcit zakaznikaci verej-
nost, tedy na zaklg&dpresreé definovaného cile a stanovenéhdisgbu genosu postupn
zmenit ndzory, postojéi chovani zakaznika, yenosti vici firme a jeji nabidce. Znamena

to modifikovat mentalni stranku, tj. motivaci, zosii, predstavy, postoje atd.

Bez hlubSiho pohledu na teorie chovani iglutele je teba poukézat na pravidlo mini-
malniho @inku marketingové komunikace, ktetfi&a, Ze jestlize komunikace negwdci
nové zakazniky k nakupu, pade alespd loajalité téch stavajicich. Nezda se sice, Ze by
bylo vhodné toto pravidlo pouzivat, ale v tvrdémmkoarertnim prostedi je neustaler¢ba
poutat a udrzovat pozornostdch, kté&i jsou jiz geswdceni. Loajalni spdtbitelé jsou
zakladem usgsnosti firmy. Pedstavuji také podstatmizsi marketingove naklady nez za-
kaznici novi. VSeobeeérnse uvadi, Ze ziskat nového zakaznika stoji firemtkgat vice nez
udrzet zadkaznika stavajiciho. (Jahodovirilova, 2010, s.28)

Autor zastava nazor, Ze pravidlo minimalnihtinku marketingové komunikace jak jej
uvadi Jahodova giRrylovou je v sodasné dob neakceptovatelné a vidi jej jako plytvani
finanénimi prostedky. Komunikaci jeieba systematicky nastavitalow, nikoliv komu-
nikovat popsanym Zgobem a doufat, Ze pokud se mi negbdasahnout zamyslenou
skupinu pijemal, zasdhnu alespotu tradéni. Tento styl uvazovani si jiz spoéfeosti a

instituce v dnesSni déhdovolit nemohou.

.Podpora neboli marketingova komunikacefertym a nejviditelgjSim néastrojem marke-
tingového mixu. Marketingovy komunikai mix je tedy podsystémem mixu marketingo-
vého. Komunik&nim mixem se marketingovy manazer snazi pomocimgtii kombinace

raznych nastraj dosahnout marketingovych a tim i firemnichicBowastmi komunik&-
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niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikgEgemz osobni formu prezentuje
osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamdppou prodeje, fimy marketing, pub-
lic relations a sponzoring. Kombinaci osobni i mdws formy jsou veletrhy a vystavy.
Kazdy z &chto nastraj marketingové komunikace plniditou funkci a vzajeméise dopl-
nuji.“ (Jahodova, Rkrylova, 2010, s.42)

.Vyvojové tendence saasného marketingu nazngi, Ze mnohé marketingové aktivity
vyzaduji daleko intenzivjSi komunikaci se subjekty ¥$iho i vnitniho prostedi podni-
ku. Klasicky marketing nestak zajis€ni prosperity firem v podminkéach 21. stoleti. Pro-
dukt, cena, distribuce — to vSe je snadno napoeloléit Zdroj jedinéné konkuretini vyho-

dy je stalecastji hledan v oblasti komunikace, ve vztazichugeditymi cilovymi skupi-

nami.

Moderni firemni komunikace jiz neni s@sti marketingového mixu, ale je provazana
s personalni politikou a dalSimi funkcemi firmyeire jejiho vztahu k otazkam obecného
z4jmu. Jde o provazanost vSech komukilkeh aktivit, ktera vede k vyt¥eni komunikace

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

tingova komunikace.

Integrovana marketingova komunikace je uceleny ggozahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu vesSkeré osobni a neosobmiukiikace, médii, $teni a nastrdgj
podpory prodeje, které jsou z&fany na vybranou cilovou skupinu zakaznikento pro-
ces je jednothplanovan a organizovan tak, aby jednotlivym cilavskupindm bylo doda-
vano jasné, srozumitelné, konzistentnitegbivé sdleni. V integrované komunikaci se
vyuziva ¥tSiho p@tu komunik&nich nastraj a kanah najednou, coZz znamena, Ze hap
sckleni prenasené formou televizniho spotu je zatopieedavano pomoci tiskové inzerce,
reklamy na internetdi na nostich venkovni reklamy, je podporovanenymi PR aktivi-

tami, akcemi na podporu prodeje apod.

Takovy postup vytvid synergicky efekt, tzn.dinek jednoho komunikaiho nastroje posi-
luje efekt nastroje druhého a zvySuje tim celkoebektivitu marketingové komunikace
subjetku. Je vSak zagebi mit na feteli skuténost, Ze pouhyifsun velkého mnoZstvi
informaci kyZenou reakci cilové skupiny nezériKoncepce integrované marketingove
komunikace musi byt nastavena tak, aby Pghs@jednotny a@véryhodny obraz v myslich

téch, kterym je komunikace ¢gna.” (Jahodova,ifkrylova, 2010, s.48)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Autor dophuje, Ze marketingova komunikace méa nejen osobebaabni formu, jak uvadi
Jahodov4, ale také dalSi prvky, jako je outdoom@kdama nebo instore marketingzné
doplrtné o moderni prvky, n@pguerilla marketingu a vSe podeoé popularnimi &r-
nostni programy. Tyto vSechny techniky v&aklime pod off-line komunikaci, kterou se
tato prace nezabyva. Spolu s onlinéisgby komunikace pak vytvioucelenou a velmi

efektivni komunikaci.

2.1 Online marketing

Online marketing znamena uplavani marketingovych zasad a pravidel na interrtetly,
»Vyuzivani sluzeb internetu pro realiz&cipodporu marketingovych aktivit*. On-line mar-
keting pisobi pouze na tdast populace, kterd vyuziva internet. | zde plei,stedem
zajmu je zakaznik, jeho zajmy a fey, fedevsim uspokojenédhto poteb. Internet vse
urychluje — & komunikaci se zakazniky, zfidvani jejich pateb nebo uspokojovanidhto

potreb.

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

piibuznych digitalnich technologii zgée€lem dosazeni marketingovychicil

V rdmci marketingu na internetu jde tedy o upd&&ni 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 vyZzaduje

v n¢kterych aspektechiistup odlisSny od klasického marketingu.

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

v oblasti komunikace, tykaji se zejména:

- prostoru &asu,

- vztahu textu a obrazu,
- smeru komunikace,

- interakce,

- nékladi a zdrofi.
(BlaZzkova, 2005, str. 31)

Od online marketingu @Zeme chtit napkni dvou podstatnych marketingovych Ukah to

podporu znéky a cileni na vykon naSi komunikace.
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Velmi podstatnou sloZzkou v interaktivnimésy je design. ZaujimaidezitejSi a integrova-
n¢jSi roli nez v ti&nych médiich. Interaktivni design musi byt totijemeesteticky, ale
musi zarov brat v potaz navigaci a funkcionalitu. Hezky desiqtré neginasi kyzeny

efekt.

Také mikrostranky a hry umagji primou interakci s uzivatelem po delSi dobu. MNidpd
TV spot trva 30 sekund. Interakce s robustnimi hramaji hodiny a opakuji se de&n

Zabavny faktor vice vaze uzivatele ke &rea je mozné daogpvlozit reklamni sdleni.

Tyto aktivity umouji ziskavat data sp@bitel, tedy provadt tzv. data mining, a ziska-

vat tak zgtnou vazbu uzivatél

Konstantni interakce uzivatele usiag oboustranny dialog. Je zde také mozno nasazovat
techniky sales promotion. Jestli chce$ hrat/vyhrat kup si nejtive produkt.
(Frey, 2008, str. 56-57)

Foret ve svém aktualizovaném vydani knihy Marketirigkomunikace row# akcentuje
vyrazny rozvoj elektronickych médii. Autorovi selme libi pohled na elektronicky ob-
chod, v @mz praw¥ nove elektrotechnické prastlky umoauji nakupovat i prodavat. Ma-
ximalr¢ se tak roz$uje a skuténé globalizuje vyznam distribuce a trhu, nétmakaznici
z celého s#ta si mohou okamazitzakoupit cokoliv, kdykoliv a odkudkoliv. (Foretp21,
s.353)

2.1.1 Internetové stranky

~World Wide Web neboli WWW, &dy také Web, je dnes nejroiigjSi sluzbou interne-
tu. Casto se rizeme setkat s &itym nepochopenim, kdy se za&iwje WWW za internet.
Vznik a vyvoj WWW spada do roku 1989, kdy Tim Bemsieee hledal nastroj pro zefek-
tivnéni prace a vyrnu informaci. Vytvéil hypertextové dokumenty s odkazy na dalSi do-
kumenty v ramci internetu a tim byl poloZzen zald@Sni sluzby WWW. Vyrazny rozvoj
WWW, a zejména vyuziti v marketingu je od roku 19BBohliZzeni jednotlivych WWW
stranek probihd pomoci prohlggeWWW stranek (anglicky Browser), ktery vhodnymiizp

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

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

vu celos¥tové pasobici oblasti komunikace. Mit adresu a schrankel@elronickou postu,
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mit aktivni webové stranky se jéstlonedavna povazovalo za projev progresivity a per-

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

eBay, PayPal a kom#ri stranky typu Amazon.com potvrdily realizovatedh@ oblibu
samoobsluznych transakci. V oblasti podnikovychkapl vydlazdil internet cestu pro
piichod open source softwaru a softwaru jako sluXojtWare-as-a-service nebo SaaS),
Z nichz ol zasadw® zdemokratizovaly dostupnost podnikového softwasluaeb pro men-
Si firmy a podnikatele. Web podstatajednodusil a zlevnil rozhnuti byznysu. Podle
americké vlady vylél diky technologiim péet malych firem jen ve Spojenych statech
v roce 1999 k necelym 25milié@m. (Shih, 2010, s.29)

2.1.2 Sociéalni sit

,PIiblizné jednou za dekadu se objevi nova zasadni techeolitgra od zakladzmeni

obchodni prosedi. V kazdém fipack a bez ohledu naredchozi konkuremi dynamiku se
spolenosti, které technologii pochopi a vhédstijmou, stanou viizi, zatimco ty, které to
nezvladnou, prohravaji. V 70. letech 20. stoletibyty salové poitace. V 80. letech to byl

osobni peitac. V 90. letech to byl internet. A dnes to jsou nalsocialni sé&

Co vlastr jsou online socialni gi? Jde jednodusSe o World Wide Web lidi — mapu sesta-
venou strankami socialnich siti jako Facebook, &tk a Hoover Connect, ktera ukazuje
kazdou osobu na internetu aigpb, jakym jsou propojeny. Socialniésjgou 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 ztotaitlje s definici serveru managementmania.cz, ktecgbbek defi-
nuje jako nej¥tsi socialni sf na internetu. Lidé ho pouzivaji, abfstavali v kontaktu se
svymi prateli a rodinou, seznamili se s novymi lidmi¢lipiehled o tom, co segpe, aby
sdileli s ostatnimi to, co je pra@ mhilezité, a v neposleditad slouzi k zabay Vstup do
socialni si je podmirn registraci (zdarma) @&st obsahu je viditelna jen pokud seittap
klad staneté&leny ngjaké skupiny. Velka&ast aktivityéleni Facebooku je zaloZzena n#-p
spvcich, jejichz sotasti mize byt odkaz, obrazek nebo videdisBivky se zobrazujiia-

telam autora a fipadre je autor niiZze zvéejnit ve skupis, jejiz jeclenem. Ostatni uZiva-
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telé gispivky komentuji, sdili se svymiiateli nebo mohou vyj&d své sympatie sip

spevkem “palcem nahoru”.

Facebook vlastni stejnojmenna firma, kterou v r@6@4 zalozil Mark Zuckerberg. V
kvétnu 2012 Facebook emitoval akcie a vstoupil na akew burzu cennych papi-
ra NYSE. V sodasné dob ma Facebookips miliardu uzivatél po celém sit¢ a je loka-

lizovan (rekdy casté&ng) do 68 jazyk.

Facebook je také moderni nastroj internetového etiadu, ktery je velmi efektivni a v
poslednich letech stale oblil¥i predevSim fi komunikaci B2C, tedy pro sp@bni zbo-

Zi a sluzby. Firmy ho vyuzivaji pro bezpi@sini komunikaci se svymi stavajicimi i poten-
cionélnimi zékazniky, informuji je o novinkéach, &t a slevach, gédaji pro zakazniky
na FB soutze. Kazda firma si na Facebookui® zalozit vlastni stranku, na které se bude
prezentovat a ldkat uzivatele, aby firmu tzv. sledio(prispivky firmy pak uvidi uZivatel

na sve strance s aktualitami - tzv. zdi). Dale @n& vyuzit vlastni reklamni systém Face-
booku, jehoz velkou vyhodou je mozZnost reklamu &&npresreé na cileny segment diky

informacim o jednotlivych uzivatelich v jejich pilech. (managementmania.com, ©2014)

2.1.2.2 Youtube

,YouTube je velkym fenoménem sgasného internetu. Jedna se o internetovy komunitni
videoportal, zaloZzeny roku 200&ei byvalymi zamistnanci PayPal. V s¢éasnosti se jed-
n& o nej¥étSi swtovy systém pro sdileni video soubara internetu. V listopadu 2006 byl

zakoupen Googlem za naiiiitelnych 1,65 miliardy doldr.

Princip serveru je, Ze kazdy seie zdarma zaregistrovat a sdilet sva videa s dstiatn
uzivateli. YouTube stoji za zrodem mnoha interngtbvhwzd — uZivatel, jejichz filmy
shlédlo obrovské mnozZstvi lidigsto ges milion). Nej¢tSim problémem YouTube j@s-

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

Dle autora je forma komunikace prigstnictvim videospdt predevsim v zahragii velmi
rozSiena a tuzemskeé firmy ji Zaaji teprve objevovat. Vyuziti ma wipadt videonavod,
dale mize poskytnout id spravném zpracovani efrd naplreéni, které jina forma komuni-

kace nabidnout neiide.
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2.1.3 Direct mail

-Email marketing pedstavujereSeni, které je levné, snadno dostupné, vysdicaél a ne-
narané na odborné znalosti. Ma vSak i sva rizika. Hiavnizikem gitom jsou samy vy-
hody tohotareSeni — pedevsim nizk& cena. Nizké nakladyipbhé k osloveni libovolného
poctu adresdt jsou lakadlem, kterému dokaze odolat jen malokdioozi se pitom — bo-
huzel — rozhodnou prieseni, které v kodaém disledku zfisobi vice Skody nez uZitku,

v sazce je pak image firmy. Email marketing je no#&alizovat déma zgisoby:

» Oslovovat pouze ty uZivatele, kie zasilani reklamnicti informatnich zprav sa-
mi pozadali (registrovali se k o&w), tzv. autorizované emaily (Authori-

zed/Permission Mail).

* Posilat emaily uzivatéi, ktei jsou pro firmu zajimavi, bez ohledu na to, zda on

sami o tuto ,sluzbu“ pozadali, tzv. nevyzadané émakboli spam.

Idealni formou marketingové komunikace na interrjetwozesilani vyzadanych cilenych
emaili. UZ jen to, Ze sedkdo rozhodne zaregistrovat k adb zprav, znamena, ze si je
pravdEpodobr precte ¢i Ze bude reagovat na zajimavé nabidky obsaZzeméw & Ze email
okamzit nevymaze. Jinou moznosti je vyzadani dageibo souhlasu od vlastiiilkemailu

s @ijimanim reklamnich emdila nasledné zasilani zprav a informaci pfaajimavych.

Cilena a vyzadana marketingova emailova zprava amgtandardnidinnost i navratnost

investic. Kvalitativni a doi® cileny marketing ma takeé vliv na nazotijemai.

Tato forma komunikace ma vSak i sva omezerie&grky, a kazdy, kdo chce email marke-
ting vyuzivat, by ml mozna rizika znat a @tat s nimi. Nej¢tSim ,negitelem* emalil
marketingu jsou protispamové a dalsi filtry elekioké poSty.

e

K nejdilezitejSim opatenim potebnym ke zlepSeni email marketingurp&valitnéjSi pro-
filovani a analyza klierita integrace vSech on-line a off-line marketingdvgest. Mlezita
je rovréZz integrace emailovych kampani s personalizovanebowou strankou, ktera
umozni adresétn reagovat na informace publikované v zaslané 2manylepSené gteni
efektivity kampani.“ (Blazkova, 2005, s.86-88)

Dle autora vychazi direct marketing primé&mco nejpesrgjSi segmentace trhu a koncent-
race na vytyeny segment. Jak ro¥h uvadi Foret, jedna se v sasnosti o velmi dyna-

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

databaze informaci o zakaznicicli.(@sobnich ud4j. (Foret, 2011, s.347)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

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

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

» ,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovanigsia analyzu dat, ktera jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vyskedito analyzytridicim pracovnikm.”
(McDaniel, C., Gates, R.: Marketing Research: Thpdct of the Internet. South-Western,
2002, s. 6)

Na rozdil odprizkumu trhu ktery chapemeipdevsSim jako jednorazovou zalezitost, zjis-
tujici zvolenou vyzkumnou technikou aktualni situnai trhu a poskytujici zadavatei
piedevsim zakladni popis této situace, je marketmggzkum dlouhodo§si praci, kom-
binujici hned #kolik vyzkumnych postufp uplatiujici nar@néjsSi postupy statistického
Zpracovani, porovnavajici a vyhodnocujici vyslediskané ziznych zdroj a dochazejici

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

,Ukolem vyzkumu pro pdeby komunikace je na jedné stéamjistit (Eelnost pouZiti jed-
notlivych komunik&nich forem a na stréardruhé zjistit dinnost jejich vyuziti. Vysledky
vyzkumu jsou potom vyuzivany pro peby planovani marketingové komunikace a pro
potieby hodnoceni celkové komund strategie i nasazeni jednotlivych komugikiah

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

Dle dalSiho z autdrje marketingovy vyzkum s@ésti marketingovéhiizeni firmy. Sdm o
sok®, bez vazby na ostatni marketingasénosti ztraci stj smysl. Plati to vSak i ogac.
Bez marketingového vyzkumu si nelzeegstavit Uspsné marketingovéizeni. Ke zji&ni
potreb a pani zakaznik, k porozungni trhu, na kterém podnik podnika nebo hodla podni-
kat, k nalezeni mezery na triiuke zjiS€ni chovani spdebiteli nam slouzi marketingovy

vyzkum.

Marketingovy vyzkum sp#iva ve specifikaci, shromdbvani, analyze a interpretaci poza-
dovanych informaci, které podnik pebuje k tomu, aby mohl kvalifikovérrozhodnout.
To byla dalSi z mnoha definic marketingového vyzluimou definici nabizi Americka
marketingova asociace: ,Marketingovy vyzkum je dmapako funkce, ktera spojuje spo-
tiebitele, zdkaznika a kggnost s marketingovym pracovnikem predhictvim informaci,

které se uzivaji ke zfidvani a definovani marketingovychiilpzitosti a problérin
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k tvorke, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akciitamovani marketingového

usili a ke zlepSeni pochopeni marketingu jako moce

Vyzkum plni neocenitelnou ulohu jak pro firmy, tafo jednotlivce. Podle svého zafani
rozliSujeme nabp vyrobkovy vyzkum, vyzkum trhu, vyzkum image. Kgzabskytuje spe-
cifické informace, jez lze vyuZzit nappii rozhodovani o budoucim strategickémésm
firmy ¢i o zavedeni nového vyrobku na trh. V dneSniédeb vSak ani marketingovy vy-
zkum neobejde beze 2Zm a proto se fzeme setkat i v této oblasti s novymi treriy
metodami. (Blazkov4, 2005, s.42)

Autor se ztoto#iuje také s definici marketingového vyzkumu jakodssti samotné mar-
ketingové komunikace se zakaznikem. Marketingowkuyn gedstavuje projev aktivniho
zajmu o zakazniky. Jeho priednictvim jim vychazime vlt, oslovujeme je a davame

piilezitost, aby vyjatili své poteby, Fani, 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 pro&dnictvim internetu, kde je kladert$i diraz na jevy,

které jsou spojeny s vyuZzitim internetu uzivatediZz na technologické aspekty*.

Internetovy vyzkum v podstatznamena zjighi nejitiznéjSich marketingovych témati

informaci v progiedi internetu za vyuziti technik vhodnych pro arelvyzkum.

| psani samotného pojmu se v prakzmi. Nekdy se pouZiva vyraz internetovy vyzkum,
marketingovy vyzkum progdnictvim internetu, jindy marketingovy vyzkum méernetu,
on-line marketingovy vyzkunii marketingovy vyzkum fes internet. V nasledujicim textu
jsou tato ozn&ni povazovana za synonyma, i kdyZ je pravda, Zeehyité rozdily mezi

témito terminy daly nalézt. (Blazkov4, 2005, s.44-45)

3.1.2 Vyhody a nevyhody marketingoveého vyzkumu nanternetu

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

- Rychlost, flexibilita: Vysoka rychlost zji&ti dat, vysoka flexibilita, operativnost
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- Pfizniva cena: Jsou zde nulové naklady n&nistrozesilani dotaznik nejsou zapdebi
tazatelé, to vSe sniZzuje cenu vyzkumu, ktery jevtaddny i pro malé aigdni firmy.

- Uprava dotazniku: Lze pouzit filtrované dotaznskgutomatickymi fechody — jsou za-
jistény bezchybnéiechody a je eliminovana lidska chyba tazatele, wyoultimédii —
dotaznik niZze obsahovat obrazové i zvukové prvky.

- Moznost zpracovani vysledk realnémiase, moznost on-line analyz dlp¥Znych vy-
stupa veetre piimé distribuce progtdnictvim Webu.

- Odpadaji zerpisné bariéry: Moznost provéidvyzkum v globalnim réritku.

- Moznost zasahnuti velkéhodto responderit mnohdy &ézko dosazitelnych.

- Pohodli, sniZeni aktivity respondenta: Respondiemfize vSe v klidu doma promyslet a

dotaznik vyplnit, kdyz je nad&n,naladn®, snizeni aktivity respondenta na minimum.

Mezi nevyhody vyzkumu na internetu lze uvéstinap

- Omezeni fi pouZiti: Internetovy vyzkum neni vhodny pro zjisit nekterych typi infor-
maci, nap. davérnych, osobnich, pro otazky se spontannimi od@ov — nevime, zda
respondent odp@dél pozdji, zda soubzne s tim réco nedla, atd.

- Omezeni reprezentativnosti vzorku: Zasadhnutrésponderit majicich pistup na inter-
net, nelze tedy provétreprezentativni Sini populace nebo neinternetovych cilovych
skupin, odpowdi jen od rkterych skupin uzivatél— ne vSichni, kté se na stranky

s nasSim dotaznikem dostanou, také odpovi.

- Nedivéra verejnosti i zadavatélvyzkumu k on-line vyzkumdi k jeho vysledkm.

- Situani ztrata anonymity: Vifpadc emailového vyzkumu zname, kdo dotaznik vyplnil.
- NemozZnost osobniho setkani: U skupinovych disktganizovanych po internetu nelze
vysledovat pimo a plré mimoverbalni komunikaci, neni moznéma interakce

s respondentem.

Urcité zmeny ve vyzkumu diky internetu zaznamenala komunikaeei vyzkumnou agen-
turou a zadavatelem vyzkumu. Diky internetu Izeaotht ,,papirovou” komunikaci, zada-
vatel miZe sledovat gibéhy nekterych vyzkuni na svém péitaci, ve vyjimenych gipa-

dech niize do vyzkumu zasahnout. To jsoditir nesporné vyhody, které zadavatelé vy-

zkumu jis€ oceni.

Marketingovy vyzkum na internetu'ggmé nenahradi klasicky face-to-face, aléza byt
velice vyznamnou sa@asti (i ziskavani nejiznéjSich informaci. Jiz dnes slouzi k mnoha

acelim marketingového vyzkumu — je nutno jen zvazit #dem jednotlivém fipact vy-
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powdni hodnotu akce. Vhodnost pouziti vyzkumu pextictvim internetu zalezi na
mnoha aspektech, jako jsou h&tad typ cilové skupiny, obsah a cil vyzkumu, @ékk
obtiznost dotazniku. (Blazkova, 2005, s.45-46)

3.2 Priméarni analyza

LPrimarni vyzkum zahrnuje vlastni zj#ti hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna
se o tzv. str informaci v terénu,tauz si jej realizath provadji vliastnimi silami, nebo si

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

~Primarni marketingovy vyzkum provéay v terénu Iz&lenit na kvantitativni a kvalita-
tivni. Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlej&iubory stovek i tisit responderi,
chtji postihnout dostateé¢ velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zachyitory (-
domi) a chovani lidi co nejvice standardizavarpomoci statistickych postiipgMezi
techniky kvantitativniho vyzkumu pgatosobni rozhovory, pozorovani, experiment a pi-

semné dotazovani, ale také obsahova analyzaagktych symbolickych vyja@ni. Kvan-

vix 7

s s

Kvalitativni vyzkumy umo#uji poznat motivy chovani lidi, vystlit pficiny. Kvalitativni
vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlejSi a m¢nakladny. Ma ale vyznamna omezeni,
protoze soubor respondéne velmi maly a jeho vysledky neni mozné zobeaoaitcelou
populaci, reprezentuje zakladni soubor jémlzné. Tento vyzkum je velice vhodny pro

prvni seznameni se s problematikou.

Obecrt nelze jeden zijstupi upfednostiovat ged druhym, neltboba nabizejitizny po-
hled na zkoumanou problematiku. V praxi¢ssto kombinuji. Naifklad oteweni proble-
matiky kvalitativnimi giistupy, které pomohou igsnit problénti zlepSit formulaci otazek
na malé skupi responderit, a v piibéhu prejit na postupy kvantitativni a zajistit repre-

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

3.3 Sekundarni analyza

Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu znanegpravidla dodatané, dalSi vyuzi-
ti, zejména v podabstatistického zpracovani dat, kterd jitvé nekdo shromézdil a zpra-

coval jako primarni vyzkumféba pro jiné cile a jiné zadavatele. U sekundamya&umu
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je rozdil mezi tim, zda mame k dispozici data neggvana, tedy vivodni podob hod-
not zjiS€nych za kazdou jednotku, oproti tat jizZ agregovanym, kdy jsou hodnoty vlast-
nosti sumarizované za cely soubafippdré zpracované do podoby statistickych hodnot
(procenta, piméry, rozptyly, koeficienty). Vyhodou neagregovanydt je to, Ze si je

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

4.1 Cil prace

Analyzovat vyuziti a fijemce elektronické komunikace zvolenych égalake svym stavaji-
cim zakaznikm. Srovnani online komunikace prémiové &dnas prodejem cca 40tis. ks
motocykk roéné (v CR v roce 2012 138 ks novych a 194 ks ojetych) mst@amovou
znatkou s prodejem 8,8mil. motocykrocné (v CR v roce 2012 835 ks novych a 2289 ks
ojetych).

V teoretickécasti autor reSerSi zpracoval odbornou literaturidaé téma, dopénou o
pohled rikolika pelivé vybranych online zdrdj aby byla teoretickdast co nejvice aktu-
alni a doplgna o posledni pasthy a informace. Autor se snazil vnést na zpracan@v
téma vice pohlad doplrenych o vilastni posthy a poznamky. Teoretickast prace se
zabyva pedevSim pohledem na ztka a marketingovou komunikaci s vyraznym akcentem
na problematiku online (neboli elektronické) konkade se zakaznikem, ktera je hlavnim

tématem bakataké prace.

V praktické ¢asti se autor za#h na ziskani dostupnych statistickych dat a nazmhdka-
vém Seteni analyzuje a srovna vysledky ziskané jak sekuaid tak primarnim vyzku-
mem a postavi je do souvislosti s teorii. Za timtelem zpracovany dotaznik, ktery je
souasti @ilohy, umisti pouze v online verzi na dostupné koitmi weby. V papirové
formé nebude dotaznik zpracovavan, protoze cilovou skupjsou pedevsim fijemci

online komunikace.

4.2 Metody analyzy

Sekundarni analyzou srovna autetnost pispsvka na Facebooku za vymezené obdobi,
jejich oblibenost, piet sdileni, celkovy pt piznivci stranky; na YouTube zjisti autor
pocet novych videi a jejich sledovanost za vymezerddbh pamérnou sledovanost videi,

pocet odigra kanalu.

Primérni analyzu za#i autor na ogteni @ijmu online komunikace zvolenych zfek

dotaznikovou metodou na ziskaném vzorku respofdent

Autor srovnavaci metodou zjisti rozdily ¥jmu online komunikace obou ztek a zaro-

vei porovna se zavy acisly zjis€nymi sekundarni analyzou.il2zita bude rovér efek-
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tivita komunikace, mira jeji percepce, hodnocersiabiol, aktualnosti aitezitosti gijemci.
Srovnani prothne za stejnéasové obdobi na stejnych zkoumanych jevech a misled

vyjadii autor ziskané udaje v relativni¢islech.

Primarni analyzou bude autor r@nschopen profilovatifjemce komunikace a ékit Si
vnimani znaky Ducati jako prémiové zily. Ziskana data &sla autor postavi do souvis-

losti s celkovym potencialentigmu zkoumanych zrigk.

4.3 Vyzkumné otazky
Ktera znéka ze vzajemného srovnani komunikuj€R efektivreji?

Jaka lze ze vzajemného srovnani vyvodit dogemif?
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. PRAKTICKA CAST
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5 HISTORIE AVYVOJ ZNA CKY DUCATI

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

Zameérem bylo vyrabt sowastky pro rozistajici se segment radiovyclieposi, zaloze-

nych na patentech otce zakladé&téidriana Ducatiho.

Prvni vyrobek, Maneris kondenzator pro radiovaiiaeni, byl rychle nasledovan dalSimi
a mimdadre UsgEsny po celém si¢.
Obchod rostl exponenciara v roce 1931 museli vlastnici rozsvyrobu. Bylo to v dob,

kdy se Adriano rozhodl roz#i vyrobu z elektronickych kondenzéator na kompletni radi-

ova zdizeni.

V roce 1935 hyl poloZzen zakladni kdmen nové tovarBorgo Panigale, produkce dale
vyrazre rostla a v&chto letech bylo Ducati jednou z nejpokrok®ich a nejlépe organi-

zovanych spolinosti v Boloni s vice nez 3 500 zéstnanci.

Kvalita Ducati nebyla zaloZena pouze na vysokéikyvarodukti, ale i na vysokém stupni
starosti o své zagstnance: v tovamnbyly dw kavarny, jedna pro zafstnance a druh& pro
stredni a vySSi management,édsitarny, odborna Skola, dva tenisové kurty a volejba
hriste.

V roce 1938 rozsila Ducati svoji vyrobu o sektor optiky, nagotoaparal a filmovych
kamer. Plany na dalSi ro#sini zhatila valka. Bombardovani definitévanicilo tovarnu 12.
fijna 1944.

Po druhé sttove valce, SSR Ducati bojovala tepiti a podnik byl zapojen wkolika
podnikatelskych aktivitach. Jedna z nich byla spae na vyrobnasazovaciho motocy-
klového motoru Cucciolo se spofmsti Societa Italiana Applicazioni Techiche Autddgv
tore (SIATA), turinskou technickou a vyvojovou sgmiosti znamou pro vyvoj zavodnich
motor pro automobily. Jednalo se o pomogittyitaktni motor, ktery mze byt snadno

namontovan na jizdni kolo.

SIATA hledala partnera pro vyrobu a tato volba pada Ducati. \€ervnu 1946 zéala
Ducati s dodavkami motdrCucciolo. | gles uspch Cucciola byla spotmost stale finadt

né nestabilni na zakl&cehoz v prosinci 1947 vyhlasila bankrot. Vzhlederorku, Ze
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Ducati byla piliS dilezita na to, aby zkrachovala, vlada a konsorcienvatikanu poskytli

z&chranu aievzali kontrolu nad podnikem az do 80. let.

Pod vladni kontrolou prudce vzrostl vyvoj motoayld produkce. V roce 1954 najala Du-
cati fiaticetiletého konstruktéra Fabio Taglioniho, kteryrsekonec fidal k Ducati na

vice nez 40 let. Byl to jediny inZenyr, ktery dokhasgsns implementovat desmodromic-
ky ventilovy rozvod (kdy ventil nezavira pruzin&kgau klasického motoru, ale otevird i

zavira vékova hidel pomoci vahadel) do motocyklového motoru.

Pro ltaly byly v motorismu vZzdy dokladem kvalitaglevSim 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 pdadi se umistil i fied moto-
cykly o objemu 125 ccm. Vyhral vSechny etapy ve 8id a pgrekonal rekord Laverdy
z predchoziho roku. Ducati sama sebe poté propagoakta,.Zazrak z Motogira“, ktery
vystiidal slogan pouzivany pro Cucciolo ,Doveze vas kalif\k V roce 1956 Ducati
prodala 10 767 ks motocykh totocislo zistalo az do roku 1992 neprolomeno. (Falloon,
2006, s.9-12)

V bézné produkci se Ducatiémovala spiSe silanim strofim. UZ na konci 50. letipdsta-
vila Ducati model Scrambler, ktery si ziskaval stétSi oblibu na nejvyznanggim
exportnim trhu — ve Spojenych statech.eshto letech fislo rozhoduti, Ze se firma bude
jiz vénovat pouze vyvoji motdrs vysSim zdvihovym objemem a opustila vyrobu nialkgc
dvoutaktnich motdar. (Wiehager, Gassebner, 2010, s.16-17)

Mezi z&im 1957 a zé&m 1958 podnikl bolasky zavodnik Leopoldo Tartarini se svym
piitelem Giorgio Monettim na Ducati 175 na svoji dgmilomovou cestu kolem gta,
kdy navstivili vSechny kontinenty k propagaci &waDucati a vybudovani sitdealeti ve
statech, kde byla Ducati stale jesieznama. Bylo to poprvé, kdgeo takového motocy-
klova zn&ka podnikla jako svoji reklamni kamfsa prestoze nila limitované prosedky

a velmi malo zdrdj podpory. Rozpéet kampas byl cca 50 miliod lir. (Ducati.com,
©2012)

Konec 60. let byl ve znameni invaze velkych motbiykJaponska, reprezentovanydéb-p

devsim silnynttyivalcem Honda CB 750. (Wiehager, Gassebner, 202D) s.

Reakci na velkoobjemové japonské stroje byla v @€l gedstavena Ducati 750 GT.
(Falloon, 2006, s.6)
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V té dol& byly velmi populéarniizné vytrvalostni zavody. dast s motocyklem Ducati 750
se nabizela, a tak vznikla verze 750 Imola Desmmcé 1972 se konal a@mprvni ranik
zavodu ,Imola 200 Miglia“ inspirovany slavnym zawod ,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 Smaitezil velmi tésré pired svym tymo-
vym kolegou Spaggiarim. Bylo to pro Ducati enormitézstvi, v moderni historii srovna-
telné snad jen s prvnim ¥#istvim v Moto GP 2003. Ducati 750 SS se diky tomalade-

gendou.

V té dok#, na konci roku 1972, vzniklo i motto ,Potere Dutav piekladu ,Ducati
Power", které Ducati pouzivala ve svych propageh materialech. ®o také, v ugitém
smeru, odrazet styl a pronikavostkierych kulturnich srra, které pisly z USA. Na teh-
dejSich obrazech je Wtllinka na ,hippie”“ styl, kdy, ne naho&nDucati pouziva muzské i
Zenské znaky pragtdnictvim kterych toto motto #Zdaziuje hlavni hledisko ,stylu Duca-
ti“, tedy stylu bez ohledu natk, rasu nebo pohlavi. Pouzivalo se do roku 19uda-
ti.com, ©2012)

V roce 1978 ohromil st Mike Hailwood, sedminasobny motocyklovy miste&y ktery
se vratil od vozidel F1 na jeden zavod k motoggkla v roce 1978 vyhral naprostocee
karg slavny zavod Isle of Man TT na motocyklu DucatdDI®S. Ve stejném rocequistavil
Taglioni gumovymiitemeny pohatny, vzduchem chlazeny motor, jehoz koncepce pohani

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

V roce 1979 odkoupila VM Motori statni podil a v&ali se dale zvySovala zakazkova
vyroba motoi pro ostatni italské automobilky a spoiesti. Zaatkem 80. let dosahla pro-
dukce nemotocyklovych motidi70% vyrobnich kapacit Ducati a Uzce profilovanadoik-

ce motocykll pies znané sportovni Usfchy stale upadala. Paradoxem bylo, Ze ilei-
t&jSim exportnim trhem pro Ducati se stalo konkdarédaponsko a vznikaly omezené série

modeh uréené pouze pro tento trh. (Ducati.com, ©2012)

V roce 1984 geSla Ducati do rukou Cagivy a jejich majiiebratifi Castiglioni, ktéi vyu-
Zili technického know-how Ducati, ale zaravemoznili jeji dalSi rozvoj a shirani sportov-
nich usgcha. (Ducatisuite.com, ©2006)

Pod dohledem Cagivy a konstruktéra Massima Bord#al i vyvoj ¢tyiventilovych, vo-

dou chlazenych motarse vstikovanim, které postugnrinesly Ducati nej¥tSi paet titu-
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G mistri swta na zavodnich tratich v superbikovém mistrovdWiehager, Gassebner,
2010, s.47)

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

Troy Corser.

Nicmeérg, i pres uspchy v SBK a vyrazné roz&ni a oziveni vyrobniady, Ducati nebyla
schopna odvratit dalSi krizi. Ta byla nucena ki 2896 prodat Ducati americké investi

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

K podnikatelskym op&nim nového managementu ifdatmimo jiné nova marketingova
koncepce, ktera vytiida kolem znéky Ducati s¥t zazitki. Snazila se poskytnout koncen-
trovanou motocyklovou zkuSenost, zganou na technickou dokonalost strojeqraare-
nou zavodnim &lictvim, gisluSenstvim a obtenim. Prvniho World Ducati Week, ktery
jenom podtrhl no¥ objeveny smysl komunity Ducati, se na okruhu v avis z@astnilo
okolo 10 tis. fanousk

.Ducati People" je nazev reklamni kamparkterou Ducati pouZivala od roku 1997
k prezentaci svych modeh obl€eni skrze tvée zangstnand, fanousSk a tovarnich jezd-
ci. (Ducati.com, ©2012)

Prichod nového tisicileti oslavila Ducati stytov limitovanym modelem MH900e fiBsa-

la si také dalSi prvenstvi — jednalo se o prvniaogkl, kompletd prodany pouzeigs in-
ternet. Na zaklaf isgSného experimentu pokiavaly 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 Zefucati.com, ©2012)

Rok 2007 zavrSila Ducati svym prvnim ziskem tituhistri swta v Moto GP, prvni
v 33. leté historii pro italskou zdlu v nejvyssi kategorii, které tova@raajistil Casey Sto-
ner. Konec roku byl ve znameni dalSiény majitele — americkd spaieost TPG prodala

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

Sezonou 2011 uzésla Ducati na&as sveé fisobeni v SBK ziskem jiz 17. titulu a ve svych
fadach pedstavila jako tovarniho jezdce Moto GP Valentinas$ho, devitindsobného
mistra s¥ta. Toto spojeniies fani, gedevsim italskych fanougklsgch negineslo 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 revoldni motocykl opoustil jeden z typickych znaklucati — pihradovy trubkovy
ram. Fanousky byl ifies tuto inovaci fijat velmi dolde a do konce roku se jich prodalo
pies 7 500 Ks.

Na konci roku doslo také k zatim posledniémhmajitele. Pedseda fedstavenstva VW
Group Ferdinand Piéch je znamym obdivovatelem Ducatastnikem &kolika modet.
Audi, prostednictvim své ddené spolénosti Lamborghini, koupila &sSinovy podil

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

Ducati zn&né zesilila svoji komunikaci se zakazniky. Kazdy nedjse niize stattlenem
Desmo Owners Clubu (DOC). Takto dostavé informaekaich, slevy na eventy a dalSi
vyhody. Spolénost pdgada tizné eventy typu vikendovych vyji@d do regionu v okoli
tovarny nebo cestovatelskych motovyprav do vzdgdéch koufi celého seta. Kazdy
potencialni zakaznik ma moznost otestovat motocygllykazdorénim testovani novych
motocykli v jednotlivych zemich nebo si zaplatit jezdeck&old s rekterym z byvalych
Spickovych zavodnich jezdca koupit si listky na tribuny Ducati na kazdy zdv® kazdo-

roénim setkani World Ducati Week jiz byla zminka. (Bticom, ©2012)

Na prikladu zn&ky Ducati autor zmapovakholik zasadnich momettz hlediska budova-
ni znaky, jejiho jména a situovani na trhu. Ducati bytadodruhou sstovou vélkou jed-
nou z nejvysplejSich tovaren v Italii a izeme sledovat v jejim vyvoji a planechvpd-

nich zakladatél paralelu s nejlepSimi podniky té doby.

Po valce z&ala Ducati jako vyrobce lidovych vozidel a postupnyyvojem a pedevsim
zmenou positioningu v 70. letech se zceldarila mezi prémiové vyrobce drahych moto-
cyklhi. Postupi se natiila prodejré vyuzit svych zavodnich usgha, na kterych vystada
svoji reputaci a vybudovala si zakladnérnwch fanousk, s kterymi se v fitbéhu nového

milénia nadila velmi dolfe komunikovat.

Celkovy tovarni program pro fanousky a majitelegeavdu rozsahly a kazdému majiteli je
znaka schopna poskytnout dily pocit vyjimeinosti, nap. osobnimi gratulacemi

K vyrocim ¢i svatkim.
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6 HISTORIE AVYVOJ ZNA CKY YAMAHA

V roce 1887 postavil Torakusu Yamaha své prvni baiom a deset let na to, v roce
1897, zalozil spokanost Nippon Gakki Co. Ltd. (séasna spokanost Yamaha Corporation
— spolénost byla pejmenovana na 100 leté vgfos roce 1987) s kapitdlem 100.0001en

V roce 1900 byla zahajena produkce pianin.

Ve dvacatych letech spdéleost z&ala vyralgt letecké vrtule, v obdobi valky se zapoijila
rovnéZz do zbrojniho pmmyslu a vyroby tznych mechanickychasti, aby jiz jako posiné
velkAd spolénost vroce 1949 vstoupila se svymi akciemi na jB&ku burzu.

(cz.yamaha.com, ©2014)

V roce 1937 nastoupil do spétesti Nippon Gakki Genichi Kawakami, prvni syn tepd
Siho prezidenta Kaichi Kawakamiho, ktery byl jigtt generaci své rodiny, ktera vedla tuto
spole&nost. Prav Genichi Kawakami rychle manaZersky vyrostl a s&jiz jako 38 lety ve

¢tvrté generaci prezidentem spiesti Nippon Gakki.

V roce 1953 hledal Genichi vyuziti pro obéabstroje, které byly idve pouzivany pro vy-
robu leteckych vrtuli. Zkoumal vyrobu mnoha produylkdd Sicich strdj po automobilové
dily a motocykly. Trh a konkureéni faktory ho pivedly k zangfeni se pra¥ na motocy-
klovy trh. Vyslal vedouciho vyvojového odéni a rekolik manazel na obhlidku vedou-
cich tovaren na vyrobu motocykl zemi. Tito se vratili se zji&im, Ze je stadle mnoho

prilezitosti, i kdyZz budou vstupovat na trh p&zd

.Nechtl jsem vstupovat do tohoto pro nas neznamého bwnggipraven, proto jsme se
vydali na obhlidku &meckych tovaren jeSudtive, nez jsme postavili nas prvni strojip®-
bou motocyklu. Provedli jsme maximum mozného vyzkuabychom zajistili, Ze budeme
schopni postavit stejrdobry motocykl, jako kdokoliv jiny. Jakmile jsmeghntuto jistotu,

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

V srpnu 1954 byl dokaren prvni model YA-1. Motocykl byl poh&n vzduchem chlaze-
nym dvoudobym jednovalcem o objemu 125ccm. Motobyklv podstat kopii némeckeé-
ho DKW RT 125, které bylo povazovano za ve sV tnejlepSi motocykl. V povateé
doke kopirovalo tento strojdkolik svétovych vyrobd 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 dokafeny, byl vyslan na bezprecedentni test na 10.00@ kjisteni

se, Ze je opravdu nejvyssi kvality.

Na zaklad tohoto uspchu byla 1¢ervence 1955 zaloZzena samostatndidoé spolénost
Yamaha Motor Company, kterou Kawakami nazval pdaddteli Nippon Gakki. Nova
spole&nost kompletd prebrala vyrobu motocylla Kawakami se stal jejim prvnim prezi-
dentem. Spolaost zamistnavala 274 pracovnika vyprodukovala okolo 200 ks motocy-
KIG meésicné.

Aby Yamaha prokazala vysjpst svych produki, od p&atku se vrhla do zavedi. Ihned

v roce 1955 vyhrala svojtitlu v zavodech Mt.Fuji Ascent Race a Asama HigldiR@ce.
V roce 1956 tento usph zopakovala. Modelu YA-1 se&do prezdivat Akatombo, coz
znamend&ervena vazka. Model YA-2 dostal prestizni agén,Good Design Award®, coz

jenom dokladalo, Ze Yamaha vyidbjedny z nejlepSich motocykté doby.

S Kawakamiho feswdéenim, ze produkt neni produkt dokud se neudrzi ddileka s\te,
vstoupil v roce 1958 jako prvni japonsky vyrobcesmégtové zavodni drahy. Hned ve svém
prvnim zavod Grand Prix v USA skafil motocykl Yamaha na 6. mistve tidé¢ do

250ccm¢imz si ziskal uznéni nejen v Japonsku, ale i u etgrh fandi.

Yamaha rychle vyuZila tohoto momentu &ala propagovat a prodavat své motocykly
skrze nezavislého distributora v Kalifornii. Nastédv roce 1960 zaloZila v USA die-

nou spolénost Yamaha International Corporation a vyikeodealerskou si

Se zameskymi zkuSenostmi se vrhla Yamaha do dalSi obdistbbeni a fedstavila v roce
1960 prvni vodni skutry a zé&sné lodni motory a v roce 1961 vyhrala na tomto jpeini
soutz. Mimo tyto aktivity jeSt Yamaha vyra#la luky pro sportovni lukoilbu a elektro-
niku. (yamaha-motor.com, ©2013) V tomto roce tak@dpkce stoupla o 600% na 138.000
motocykli. Rostl roviéZz 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 @edého mazani dvoutaktniho motoru a odpadla
tak tradéni poteba mixovani oleje a benzinu v nadrzi, coz daleSsavglo zakaznicky
komfort uzivani dchto motocykli. V roce 1964 ziskala Yamaha prvni titul ve @aech i

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

konen¢ zaloZila i spolénost Yamaha Motor Europe v Holandsku.
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Podobr jako Ducati, i Yamaha spolupracovala na vyvojioaubbilovych motol a gi-
padré i vyrobeé celych automobil. Toto z&alo v roce 1966 sérii vozidel Toyota 2000GT.
(global.yamaha-motor.com, ©2014) Do dneSnick dpolupracuje Yamaha s negfam
automobilek jako Ford, Volvo nebo Lexus a mnoh&ela obygejné motory vznikly za

prispeni odborniki z Yamahy.

V roce 1970 uvedla Yamaha své pretnjidobé motocykly. AvSak narozdil od ostatnich
vyrobai pokraovala az do zstku osmdesatych let i nadale ve vyvoji dvoutaktniwoto-
ra, navzdory stale se Bipnujicim emisnim limitm a gedstavila gkolik dnes iz vysoce
cerenych strofi jako RD 500LC.

DalSi oblasti, do které vstoupil tento vyrobce v [Edech, byla vyroba génych skath a
ctyikolek (ATV). V roce 1973 fekrctila vyroba motocyki 1 mil. ks za rok aieskaila
tak do té doby druhou Suzuki. Do roku 1974 vyhidamaha titul pro vyrobce ve vSech
tiidach Grand Prix — 125ccm, 250ccm, 350ccm a 500¢smmokeriders.com, ©2014)

V prabéhu let osmdesatych spoteost dale rostla (vyroba v roce 1980 dosahla 2r8il4

motocykii, z ¢ehoz bylo 60% weno na export) a posilovala své sportovniakp. Vyhra-

la prakticky ve v8ech zndmych disciplinach sihiino i terénniho zavedi, . sajdkar
nebo slavné Rally P& Dakar. Monopost japonské Formule 3000 s motoramaha rov-
néz ziskal titul. Yamaha vyprodukovala také 20 ksnpivometni bezpilotni helikoptéry
R-50.

Zasatkem devadesatych letech dta strategicky vyrobni podnik@ing a jako prvni ja-
ponsky vyrobce obdrzel certifikaci ISO9002 pro \ywomotocykl, sreznych skati a
¢tyrkolek. V roce 1999 de¥ vyrobnich zavod Yamahy obdrzZelo certifikaci 1ISO14001.

V novém tisicileti pidala Yamaha dalSi sportovni @spy, prvni titul v MotoGP v roce
2004 zéasluhou Valentina Rossiho. V letech 2008-2@1iituly pro vyrobce, tym i jezdce
v fack. V roce 2011 podepsala spolupraci s Toyotou najyyomunikace mezi ipsti ge-
neraci vozidel a vytieni nové mobilni spoémosti budoucnosti. (global.yamaha-
motor.com, ©2014)

Yamaha je fikladnou ukazkou toho, jak vybudovat jméno spotesti na excelentni kvali-

t¢ produktu, prokdzanéigedevsSim usgrhy v motorsportu. Yamaha je v motoristickém

v s

Renomé Yamahy je zaloZzeno také na budoucich vinihstalé inovaci a sile originalnich
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mysSlenek. ,Produkty, které nemaji Zzadny charakier zvlastniho kolem sebe, se nebudou
prodavat bez ohledu na to, jak deljsou vyrobené nebo dostupné...a to by znamekalo z
zu pro kazdou firmu®, byla Kawakamiho vize, kter&lala z Yamahy jednu

z nejvyznamgyjSich firem sodasnosti, s produkci vice nez 8 mil. motodykd¢né. (yama-

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

V rdmci zpracovani sekundarni analyzy se autorétiam piipads téchto dvou zné&ek
zejména na jejich komunikaci skrze komunitni wekge jsou volg dostupné podklady

pro zpracovani tohoto typu analyzy.

Komunitni weby pai dnes k nejvyuzivafsim sluzbam na internetu a staly se neodmysli-
telnou sodéasti kazdodenniho Zivota. Oblibila si jéeské internetova populace, az 91%
z ni méa vlastni profil alespona jednom z komunitnich wéta a&koli si ¢esky uzivatel
muze vybirat i z mnoh&eskych socialnich siti, r&dve svém prohlizé& klika na ty mezi-

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

»S0cialni st je jednou z charakteristickych komponent webu @0y podoby webu, ktery
neobsahuje statisticky obsah jako jelitv&Si podoby, ale uzivatelé maji moznost se spo-
lupodilet na jeho vytu&ni, sdilet ho mezi sebou a sami vstupovat doakbér Mezi tech-
nologie, které jsou proéptypickeé, pati vedle socialnich siti n&éjlad blogy, nastroje pro

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

Dale autor srovna dostupné Udaje @tpazaslanych newsletiea pokusi se zajistit infor-
mace 0 navsvnosti weli obou znéek vCR. Veskeré (daje pak srovna s vysledky pri-

marni analyzy.

Pro nezbytné pochopeni souvislosti je nutné gwnramci primarniho vyzkumu vysledo-
vat dostupny peet registraci novych motocykhSech znéek, primari tedy znéek Duca-
ti @ Yamaha, coz ndm da obrazek o relativnigtypaozivateli obou znaek. Z dostupnych
zdroja autor zjistil, Ze za prvni pololeti roku 2013 @12) je zakaznik znaky Yamaha

priblizn¢ 5-7x vice, nez zakaznilDucati, jak ukazuje obrazek s grafem (obr.2).

Znan¢ rozdilnacisla vysledoval autor i v dostupné statistice riegts ojetych motocyki
za rok 2012, kde je @et registraci zrniky Yamaha tér¢ 12x vySSi nez pmt registraci
znaky Ducati (obr.3).

V piipact primarni analyzy vychazi autor z dotazniku, o ekgplreéni Zadal préy skrze
komunitni weby, &uz se jednalo o osobni nebo zajmové stranky areméavskupiny na
Facebooku nebo pomoci diskuznich skupin na webu yweterkari.cz. Dotaznik byl za-

meéien primarg na uzivatele motocyila Ize pedpokladat vzhledem k umdsi dotazniku
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pouze v online for Ze se jedna zarowe uzivatele internetu. Dotaznik byl dostupny na
internetu od 15.3.2014 do 31.3.2014.

Jeho vyplgni se autor snazil podfibsoutzi o 3 kanystry motocyklového oleje pro 3 vy-

losované respondenty.

7.1 Sekundarni analyza

7.1.1 Zn&ka

Ducati sebe sama prezentuje jako exkluzivnickaa své motocykly jako vyjint@é. Au-
tor miZze sekundarni analyzou pro podporu tohoto tvrzgciidzet nap ze srovnani ceno-
vé hladiny. Za srovnatelné modely si Ducatiuje o vice nez 60% vySSi cenu oproti srov-
nadvané Yamaze. Napzakladni model Ducati Monster 696 (menSi motocykhensSim
objemem motoru Ducati jiZ ani nenabizi, coz dakrashuje zangieni pouze na velkoob-
jemove stroje a ignoradiitly spiSe uzitkos{Sich stroji urcenych pro pepravu ve réstech)
stoji v grepaitu 218.000,- K, zatimco srovnatelnd Yamahaire na ceé 129.900,- K.
Vrcholny sportovni model Yamaha stoji 409.900¢; Brovnatelny sportovni model Ducati

stoji 673.000,- K, a to Ducati nabizi jeStva drazsi sportovni modely.

7.1.2 Facebook

Pti zpracovani sekundarni analyzy zg&emé na online komunikaci se autor zatma po-
rovnani dostupnych udapredevsim ze socialnich siti, kde Ize tyto informeae¢ dohle-
dat. Nejenom pet odlgrateli / fanousk, ale také peet prispivki jak spravce stranek, tak
fanousKi. Je mozné pozorovat et tzv. sdileni a komerit§ tedy miry interakce fanougk

S uvdejnénymi prispevky.

Autor se v pipact sociélnich siti za#til na Facebook a YouTube. Spravnost Zgmi se
na tyto d¥ sit potvrdil i vySe uvedeny vyzkum, ktery potvrzujgigh nejwtSi oblibenost
v ramciceskych uZivatdl internetu a tedy potenci@mejtSi dosah v online komunikaci

se svymi fanousky.

Facebookové stranky maji jak spoiest Yamah&'R, tak DucatiCR ve své vlastni narod-
ni mutaci. Stranky spataosti Yamaha Motor Czech byly zaloZeny jiz 8.1020fatimco
stranky spravované DucaiR aZ 1.3.2013.
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Stranky DucatiCR jsou tedy podstagnmladsi a i tomu Izefjsoudit ponérné mensi poet

fanousk k 31.3.2014 a to 1234 osob. Stranky Yam@Racitaji 6802 fanoudk Potenci-
alni dosah komunikace Yamahy je tedy podstay$si. Autor by vSak @kaval jest vetsi

rozdil vzhledem k tomu, Ze Ize z vySe uvedenychrelgistraci motocykl usoudit na pod-
statré v¢tSi zakladnu uzivatélmotocykh znaky Yamaha atyilety naskok znéky Yama-

ha vCR.

Mnohem vice autoraipkvapuje mira komunikace zfky Yamaha, ktera za sledované
obdobi od 1.1.2014 do 31.3.2014 doséahla ze stramyatly pouhych 5ifspivki. Ve stej-
ném obdobi zvuejnila Ducati 72 gispivki na své tzv. zdi, tedy Uvodni stéasvych stra-
nek. Na stranky Yamah@R v tomto obdobi byly umigty 3 pispivky ziad fanousk,

zatimco na strankach Ducati se zapojilo se sviispfvkem 10 fanoudk

Témto aktivitam odpovida i mira interakcdad fanousk v podolg sdileni &chto gispiv-

kt dale na svych osobnich strankagimz se dale zvySuje dosah ée@enych @ispevka.
Mira sdileni pispsvka v piipad Yamahy dosahla ve sledovaném obdgibla 8, zatimco

v piipact DucatiCR to bylo 117 sdileni uvejnénych @ispsvka a to autor nezagéal pii-
spivek o ukradeném motocyklu, ktery sam oé&dbsahl 142 sdileni, coz vSak neni stan-

dardem.

Z prostého srovnartisel vyplyva daleko &3i snaha Ducati ¢eské republice komuniko-
vat prostednictvim Facebooku se svymi fanousky. Ze pohladora Ducati daleko vice
vyzyva své fanousky k akci’giz v podolg raiznych soutZzi a nebo sdileni fotografii na
rizna témata ve spojitosti se Zzkau. Rovigz mira zvéejnénych videi, ktera fitdhne fa-
nousky na dalsi socidlnitsYouTube, je v porru 5:1 ve prosgch Ducati. DucatCR tak
nasobk zvySuje miru spojeni se svymi fanousky, zatimceala v tomto srovnani spise

nekomunikuje.

7.1.3 YouTube

V piipact druhé socialni sitYouTube, spoléhaji @xeska zastoupeni z¥ek na globalni
kanaly a ani jedna nematgwlastni kanal. DucattR odkazuje na globalni kanal spsle
nosti Ducati. V pipad® Yamahy je situace troSku slag#ti vzhledem k roztStnosti kana-
G Yamaha. Existuje jak kanal pro sdileni videi pdavitkou Yamaha Motor Company,
tak, vice na evropského uzivatele zacileny, karathaha Motor Europe (ktery byl para-

doxre i zaloZzen dive — 14.1.2008 — nez kanal Company — 27.5.2010)y kidle odkazuje
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na ,micro* kanaly Yamaha Racing a new VMAX. Vzhledd& tomu, Ze sedeské zastou-
peni odkazuje na kanal Yamaha Motor Eurogé(p¥amaha Racing), budeme ho v tomto
srovnani povazovat za relevantni. Kanal New VMAXzgneien na konkrétni model

znaky, je vsak jiz vice nez 2 roky zcela neaktualizoua

Dle nazoru autora toto rogéni kanal dale S&pi pozornost uzivatéla fanousk a zne-
snadiuje tak komunikaci, kterou by mohli dostavat nanmeh mis¢, podobr jako u
Ducati. Potvrzuje to i srovnaniisel odkria kanah. V pripacdt Ducati, zaloZzeného jiz
14.2.2007 je to 54.474 o#lateli s pa&tem shlédnuti 15.778.959 k 31.3.2014. | kdyby-
chom seéetli vSechny odératele vSechit hlavnich kandl Yamaha (Company, Europe,
Racing), dostaneme oélty na urovni 43.399 fanou8ka pdet shlédnuti na arovni
13.001.175 k 31.3.2014. Nejvice editeli ma kanal Yamaha Racing (23.617), &&v
sledovanost naopak Yamaha Motor Europe (7.372.440).

Porovname-li péet zvdejnénych videi v roce 2014, tedy za odbobi 1.1.20131a3.2014,
Ducati zvéejnila 8 videi s celkovym ptem shlédnuti 335.779, tedyupnérné 37.300
shlédnuti na video. Yamaha Motor Europereyla 8 videi s dosahem 84.126 shlédnuti,
coz dava pimeér 10.515 shlédnuti na jedno video. DalSich 7 val@ste zavodni temati-
kou pinasi 80.848 shlédnuti na kandle Yamaha Racing,jegatiimérna sledovanost
11.550 shlédnuti.

Prace s videem je skdt@ silnou strankou Itdl a je vidtt, Ze systematickou praci docilili
Uctyhodného p&iu odiEra a sledovanosti. Nutno podotknout, Ze autor vypozalrvyraz-
ny progres na stra&niYamahy v tomto siru, nebd jen za rok 2014 zvejnila stejny poet
videi, jako za posledni 2 roky natpDle autora si je Yamaha&doma potencialu skryvaji-

ciho se v této technologii aigobu komunikace.

7.1.4 Direct mail

DalSi sodasti online komunikace, kterouude autorcasténé posoudit, je zasilani
newslettel do e-mailovych schranek ogtateli. Neni mozné zjistit peget prijemai, vzhle-

dem k tomu, Ze je vSak autofifgaSen k odbru newslettak obou znaek, resp. jejich za-
stoupeni WCeské republice, fiZe srovnat alespoposet gijatych zprav od jednotlivych

znaek.
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Ducati CR zaslala v obdobi od 1.1.2014 do 31.3.2014@ibiim svého newsletteru cel-
kem 15 e-mailovych zprav, zatimco YamabR ve stejném obdobi neposlala newsletter
Zadny. Autor navic dohledal ve své e-mailové sateade posledni newsletter ze strany
YamahaCR obdrZel v roce 2012, coZ je mivadre Spatny vysledek ze strany spoiesti
YamahaCR.

7.1.5 Internetové stranky

Zameérem autora bylo srovnat nawgnost jak webu www.ducati-czech.cz, tak webu
www.yamaha-motor.cz a obeslal se svou Zadosti & wd# dw zastoupeni, avSak odpo-
véd’ neobdrzel. Vzhledem ke vSem vySe uvedenysiim a spiSe pasivni komunikaci
znatky Yamaha si autor vyvozuje, Ze n&tost webu Yamah@R bude podstatnvyssi,
neba’ i zdkaznicka zakladna a prodeje tétockygsou rekolikanasobr vyssi a Ize tedy
piedpokladat, Ze pibné informace budou s&asni i potencialni zakaznici vyhledavat

primarre praw na webu spolmosti.

7.1.6 Shrnuti sekundarni analyzy

Autor sekundarni analyzou zjistil moznosti potehdldo zasahu ifijemar komunikace a
vyhodnotil dostupné data na hlavnich online komafrikch kanalech obou spdleosti. Ze
sekundarniho vyzkumu vyplynulo, Ze Yamaha ma padémcdaleko ¢tSi zakladnu -

jemai své komunikace, coz potvrzuje jaképoregistraci novych a ojetych vozidel Zky
Yamaha, tak p#et fanousk na FB strankach, avSak ve srovnani s€kamaDucati vycha-

zi ze srovani jako ta, ktera v rantR spide nekomunikuje nez komunikuije.

Vychazi to ze zji#ni jak pd&tu a interakce iispivki na FB strankach spdieosti Yama-
ha, tak z pétu zaslanych direct méil V pozitivnim s¥tle se jevi zvySen& snaha o komu-
nikaci skrze YouTube a je otdzkou primarniho vyzkumdali dokaZze Yamaha ve vySSi

mite dostat tuto komunikacideskému uzivateli.

7.2 Primarni analyza

Vyzkumu se z8astnilo za 14 dni zwejnéni dotazniku (od 15.3.2014 do 31.3.2014) na
zajmovych FB strankach a diskusnich skupinach msjaovartjSiho ceského motocy-
klového serveru www.motorkari.cz celkem 278 resgmtig z ¢ehoz bylo 261 uZivatél

motocykii a 17 respondeit ktefi Zzadny motocykl nevlastni.
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Autor povazuje tento vzorek za dostaty Vychazi ze skutmosti, Ze nap féorum na
strankach www.motorkari.cz navstivi dle statistiibfzné 20.000 navévnikia denrg a ti
prispeji denré do cca 280 diskuzazenych podle mnoZstvi aktualnidtispivka. Vezmem-

li v ivahu malou atraktivitu dotaznikovéhoi®eti a rozmilnéni pozornosti na velké mnoz-
stvi diskuzi, moznost opakované sledovanosti paybeaného fora, je vzorek adekvatni.
Komunitni stranky zagtené na motocykly, na které mé autéisfup prostednictvim FB
¢itaji maximalg stovky nepravidelnych uzivatel jes¢ jsou komplikovany blokovanou
moznosti zviejiovat [Fispsvky uzivateli primo na Gvodni stran A pro dotaznikové Set-
feni jsou v zasadduileziti pouze uzivatelé motocykl Vzorek pod 150 respondé&nby

autor povazoval jiz za pa¥me nizky.

Prislusnost respondentaktivré vyuzivajicich motocykl ke zikdm motocyki ukazuje

graf¢.1.

Mezi respondenty dominovali z pohledgkevé kategorie &astnici ve ¥ku 21-30 let
(42,5% respondefy, dale nasledovaly kategorie 31-40 let (31,6%aadpnt) a s velkym
odstupem kategorie 41-50 let (12,2%), nad 50 Ig%J a 15-20 let (6,5%). NejnizSimu
zastoupeni nejmladsi kategorigagtniki vyzkumu giklada autor dvod ten, Ze tito &ast-
nici jsou mezi uzivateli motocyklve vyrazné mens# nemaji dostatmeé finargni zazemi
a paet motocykh vhodnych pro tuto &kovou kategorii je rov&Z omezen. AvSak potvrzu-

e

skupina respondeint

Typickym respondentem je 21-40 lety zZmtmanec, ktery Zije v obci do 5.000 obyvatel, ma
negasgji hruby pijem od 15 do 30 tis. Ka v drtivé ¥tSiné koupil svij motocykl jako

ojety s givodem v zahraxii.

To v3ak neodporuje nutnosti kvalitni komunikacestzany znaek vCeské republice, pro-
toze stale 41% respondént uzivateli motocykh - koupilo swij motocykl vCR a 35%
z nich koupilo VCR motocykl jako novy nebotpdvadci. Nejde vSak jen o prodeje no-
vych motocyki, ale budovani jména zéky a vytva&eni wrného okruhu zakaznik A dle
nédzoru autora je motocykl vice sédé zalezZitosti, kde Ize spravnou komunikaci priay-

zené ¥rnosti zakaznika ddb docilit.

PodrobrjSi demografické udaje prezentuji grafg —¢.5 v giloze.
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7.2.1 Zna&ka

Uvod dotazniku noval autor otazkam spojenym s vnimanimekgaPrvni a pro viechny
respondenty spatay dotaz formou vymlovaci kolonky zal ,NapiSte prvni zn&u, ktera
vas napadneipvysloveni slova motocykl“. Plnych 19% respondewyplnilo znaku spo-
jenou s motocyklem pré&wznaku Ducati, zatimco zr&u Yamaha 13% dotazanychied
tu se dokézaly vklinit je§tznatky Honda (15%) a Suzuki (14%).

67% respondent uvedlo jako asociaci slova motocykl #ka, kterou sami vlastni.
V piipact majiteli Ducati to vSak bylo 89%, zatimco majitetnaky Yamaha vyplnilo
jako asociaci se slovem motocykl jen 61% dotazantgy pod pimérem vSech odpay
di.

Tento vysledek podtrhuje Wiwh autora skutamost, Ze zn&e Ducati se poddo spojit
asociaci znéy s ukitym vyrobkem a nepochyrtak poskytuje pdebny soubor hodnot a
vytvari prostor pro vybudovaniémého okruhu uzivatéla fanousk, jakozto i potebnou

image. Ducati zcela naplje teoreticky ramec kvalitniho budovani gkya

Toto potvrzuje dale dotaz stiovany uzivatalm motocykh, kterym si autor péeboval
overit skuteEnost, zdali povaZuji ziku Ducati za zngku prémiovou (luxusni, exkluzivni).
64% souboru respondéntivedlo jako svou odpéd’ ,Ano“. Tento vysledek vyjatlje
vhimanou kvalitu zngy, jeji vysokou image a ma nezanedbatelny viivohahodni hod-
notu zn&ky. To je také dvodem, pro si zna&ka Ducati niize dovolit &tovat za své pro-

dukty vyrazi vysSi cenu a tato je cilovou skupinou akceptovana.

Tato zjiS€ni kopiruji i data o iimovych skupinach zjighych primarnim vyzkumem. Za-
timco 52% z respondéntnajitel Yamahy uvedlo sy hruby nmesiéni prijem v rozmezi 15
— 30 tis. K (26% dokonce uvedloifjem do 15tis. K), 32% z majital Ducati se z&adilo
do pijmové skupiny 30 — 50 tis.&a dalSich 23% se tailo do dvou nejvySSichiipmo-
vych skupin, tedy 50 — 100 tis¢ka nad 100tis. K

7.2.2 Facebook

Facebook, vzhledem k délsveho vzniku, by ®& oslovovat spiSe mladSi uzivatele moto-
cykla. Toto potvrdil i provedeny vyzkum. Z uzivalemotocyki Ducati ho povazuji za
dulezity a zajimavy zdroj informaci respondentegevsim z ¥kovych skupin 21 - 30 let
31 - 40 let (do ¥kové skupiny 15 — 20 let se nikdo z majit€)ucati nezgadil). Obdobny
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vysledek vykazuje Yamaha. Rasnuzivatelé jinych zngek motocyki se v odbru face-
bookovych stranek ¢R tadi prevazr do skupin 15 —20 let a 21 — 30 leteRvapivé je
vSak zjiséni, Zze Facebook sleduje pé&meé malé mnoZzstvi respondd@n uzivateti Ducati
uvedlo, Ze Facebook DucdiR nesleduje ani nepravidéli36% respondefit z uZivateh
Yamabhy je to celych 48%. Z uzivaiginych zna&ek motocykti sleduje FB stranky Ducati
CR jen 14% (resp. YamahyR 13%), 11% sleduje Facebook obouaka S budoucim
piesunem respondeénto vysSich ¥kovych skupin se vSak bude pé&na sledovanost vy-
razreji meénit. Autora zajimalo row¥ subjektivni hodnoceni aktuélnosti stranek, tedy p
videlné akutalizace affgunu informaci a zabavy pro uzivatele. Toto hodinespondenti
na Skale od 1 do 5figemz 5 byl nejlepSi vysledek. Z hodnoceni uzivafelcati, kteéi
zarover sleduji & jiz pravidelr® ¢i nepravideld FB stranky DucatCR vyplyva, Zze 50%
z nich uvedlo d¥ nejvySSi hodnoceni aktualnosti (tedy na Skéfta 4 a 5), zatimco
z uzivateh znaky Yamaha to bylo pouze 15%figemz znamku 5 nevyuZzil v dotazniku
nikdo. Tento vysledek zcela potvrzuje slabou phainahyCR se svymi Facebookovymi
strankami ve srovnani se strankami Du€®j 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, dosahlagtéiho vyznamu i sle-
dovanosti nez Facebook. Pouze 9% madijifelicati uvedlo, Ze kanal YouTube nesleduje
vibec, cozZ je téit polovina oproti Facebooku. fipads majiteli znatky Yamaha nesle-
duje vibec kanal své ziky na YouTube 41%. Je to vyrazmice neZ u majitél Ducati,
av3ak je to méf nez kolik uzivatel nesleduje stranky Yamalki:R na Facebooku. Rovh

Z uzivateh ostatnich zngk sleduje YouTube kanal vice respondemtz v gipads Face-
booku. Z &chto respondeituvedlo shod&é 17%, Ze sleduje YouTube kanal Yamahy nebo
Ducati, v 13% obou zriak sowdasré. Autora tyto vysledky fekvapuji ve vztahu k tomu,
kolik uzivatehh zna a vyuziva YouTube. Je to sice druha nejZiEna nejvyznamijsi
socidlni sf u uZivateh v CR, jak vyplynulo z vyzkumu Mediasearch, na kteryaséor od-
kazuje v kapitole Uvod k analyzam, aviak Facebdéle sede. Autor si zde dovoli speku-

lovat, Ze dvodem, v pipact uzivateh motocykli, mize byt i fakt, Ze nezanedbatelny vy-
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znam niize mit i zvukovy vjem a projev sledovaného produkt? dale zvySuje emocio-

nalni uspokojeni.

Z pohledu ¥ku je sledovanost YouTube ve vSedippdech nejvyssi uckové skupiny 21

- 30 let, nasledujedkova skupina 31 - 40 let. Ro¥h z pohledu dlezitosti YouTube jako
zdroje informaci uvedlo 21% majiteDucati, Ze ho povaZuje za vyznamny zdroj informa-
ci, kdeZto u majitél Yamaha to bylo jen 11%. Toto bude dle autora dfeisi zkuSenosti a
lepSi praci s videem wipadt Ducati, nez u Yamahy, kter&tgi ofenzivu na strankach
YouTube pedvedla az v poslednich dvou letech, tedy majitedéocykli Yamaha i ostatni
uzivateh se teprve &i vyuzivat stranek YouTube za timtéelem. Vyzkum potvrdil vyni-
kajici a pravidelnou praci s videem tigadt Ducati. Dok&Ze zaujmout a sledovanost po-

tvrdila, Ze nejenom skupinu svych zakaznik

Vzrustajici dileZitost videa v komunikaci ztek se svymi stavajicimi nebo potencialnimi
zakazniky dokladaji i dalSi dotazy &mvané k této problematice. Na dotaz ke sledovani
videa vytvdenych u pilezitosti uvedeni novych modeimotocykh na trh uvedlo, Ze sledu-
je vSechna videa nebo videa u vybranych moodelkem 54% ze vSech respondenten
14% ze vSech respondénivedlo, Ze tato videa nesledujgbec. V 15% pipadi respon-
denti uvedli, Ze je videorpnélo jit si motocykl minimalg vyzkouset nebo si ho na zakéad
videa dokonce ifimo koupili (1,4%). Pro 29% respondé&rgnamend videoijezitost pro
lepSi pochopeni zatieni produktu a relativhmalécislo respondeiit(36%) uvedlo, Ze je
povaZzuje jen zaisté imidZzovou zalezitost. Zatimco u uzivatéefamahy a ostatnich zéek

je nejktsi sledovanost videa wkové kategorie v rozmezi 21 — 30 let, u majitBlucati
tuto kategorii jedt predii kategorie 31 — 40 let. Je to vSakjm¢ dané ¥kovou strukturou

majiteld Ducati, kterd je celkavvySsi oproti jinym znéam.

7.2.4 Internetové stranky

Z pohleduceského uzivatele motocykljsou stale nejvyznangsim zdrojem informaci
internetové stranky jednotlivych zastoupeni.iippct majiteli Ducati sleduje internetove
stranky DucatiCR nepravidelt 40% respondefita pravideld celych 45% respondent
Jen 6% responddhise vyjadilo, Ze tyto stranky nesledujeilvec. Obdobna je situace u
majitell motocykfi znatky Yamaha. Zdch nepravidelé sleduje stranky Yamat@R 41%,
pravidelrg jich sleduje tyto internetové stranky ¢co mér a to 30%. Porrné nizky je

rovnéz patet respondeit kel se vyjadili, Ze internetové stranky nesledujgbec — nece-
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lych 11%. Od maijitél ostatnich zngk motocykli se roviéZz dostava internetovym stran-
kam nej¥tsi pozornosti, pravidetnsleduje stranky DucatiR 22% responefita stranky

YamahyCR dokonce 24% respondént

Vzhledem k dleZitosti a sledovanosti internetovych stranek weradomnivda, Ze interne-
tové stranky obou ziak maji zbyten¢ komplikovanou doménovou adresu, ktera by Sla
zjednodusit registraci nebo koupi jiné domény. i@liné stranky Ducati ¥’R funguiji pod
intrentovou adresou www.ducati-czech.cz a oficid@trnky Yamaha ¢R funguji pod
internetovou adresou www.yamaha-motor.cziéém v dotazniku autor zjistil, Ze v3ak
64% majiteti Ducati je schopno tuto adresu uvést sp¢dwer pouZiti internetoveho vyhle-
davae. V gipadt majiteli Yamahy bylo schopno uvést spréwabez pouZziti internetové-
ho vyhledavée komplikovanou adresu straneé&ského zastoupeni jen necelych 20% re-
spondent. Tento vysledek ifisuzuje autor mimo jiné vySSi zapojenosti majitBlucati na

at jiz pravidelné nebo nepravidelné sledovanosti nstkaceského zastoupeni, ktera
v pripad® majiteli Ducati dosahuje 85%, kdeZto ¥ipad® majiteli Yamahy més, a to
71%.

Autor dale zji$oval, zdali povazuji majitelé Ducati a Yamahy inttiové stranky jednotli-
vych zastoupeni za dost&we piehledné a intuitivni. 87% majitelDucati uvedlo, Ze
strankyceského zastoupeni jsouduacela pehledné nebo spiSéghledné s drobnymi vy-
hradami. V pipact majiteh Yamahy vSak uvedlo, Zzeghledné nebo spiSéghledné jsou
stranky zastoupeni jen v 61%. Autor z&lém zpracovani ptgboval zjistit nap ceny

novych motocyki a tyto nebyl schopen na strankach oficialnihoagstni Yamahadbec

najit a naSel je az na strankach dealera. To jgpaivrzuje, Ze v fipadt Yamahy zcela

chybi rekteré nejdlezit¢jSi daje o hledanych motocyklech.

Ze subjektivniho hodnoceni uzivatdDucati, ktéi zarover sleduji & jiz pravidelrg ¢i ne-
pravidelré internetové stranky DucafiR vyplyva, Zze 38% z nich uvedlo &wejvy3si hod-
noceni aktualnosti (tedy na Skdlsla 4 a 5), zatimco z uZivaletnaky Yamaha to bylo

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

S provozovanim internetovych stran&sto souvisi i provozovani e-shopu. Autortzis
val, zdali je dlezité pro majitele obou zkoumanych ek mit moznost nakupovat dapl
ky a grisluSenstvi fes e-shop. Vysledek je v obotigmdech velmi podobny, moznost na-

kupu ges e-shop jeddezita pro 74% uzivatélDucati a pro 76% uzivatelYamaha. Za-
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stoupeni Ducati R jiz e-shop na strankach www.ducatishop.cz proeozDelkem 32%
majiteld Ducati nakoupilo v roce 2013fgs e-shop Ducati, z toho 13% nakoupilo 3-5x
vroce. To je zcela jistnezanedbatelny zdrofipnu a posileni spojeni zéky se svymi

zékazniky.

Trend moznosti nakupurgs e-shop potvrdili i majitelé Yamabhy. Ti, Ktezn&ili moznost
nakupu pes e-shop zautkezitou, oznaili tyto davody pro svou volbu: 57% z nich nerad
n¢kde jezdi, objednava a naslédryzvedava, 29% uvadi, ze nejblizSi dealer neméaeos
tetnou zasobu fednEtd Yamaha a 14% ma nejblizSiho dealefi#ipdaleko. Budiz ke cti
Yamabhy, Ze ani jeden z respondeneuvedl moznost, Ze by byl nespokojeny s obsluhou
jednanim nejblizSiho dealerateBto by Yamaha #&ma zapracovat na moznosti nakupge$

e-shop a neignorovat tak ZadanouikeZitou sodast sodasneho trhu.

7.2.5 Direct mail

Z dotazovani vyplynulo, Ze DucatiGR méa ponsrné solidré zvladnuty e-mailovy newslet-
ter. Zatimco u Ducati uvedlo, Ze jej neodebird poliz% respondeint ziad maijiteli Ya-
mahy to bylo plnych 54%. Jak u Ducati, tak u YambbypovaZuje &tSina z respondeint
za nedlezity zdroj informaci a sleduje ho nepravidelZa vysoce aktualni ho wipad
majiteld Ducati uvedlo 30% respondéntv pripact Yamahy pouze 6,5%. To zcela potvr-
zuje Udaje ziskané sekundarnim vyzkumem a praopjdych zn&ek s timto nastrojem,

tedy Ze Ducati s nim pracuje pravidgia s vysSi pdivosti.

Ze je e-mailovy newsletter otazkou spiSe stavdjiztikaznik potvrzuje u majitel ostat-
nich zngek motocykti fakt, Ze newsletter Ducati odebiraji pouze 3 hracnewsletter

Yamahy pouze &lovek.

Na povazenou, i kdyz vzhledemcétnosti a aktualnosti je to velmi praygbdobné, je i
efektivita newsletteru vifpads znatky Yamaha. Celych 67% respondimtiad majitel
Yamahy uvedlo, Ze takovy newsletter ihned mazep r@ipadré piecte pouze hlawku.
Naopak je tomu vifjpadt majiteki Ducati, ktéi v ténei 62% uvedli, Ze je newsletteéko-
likrat prinutil zjiStovat dalSi podrobnosti a v dalSich 13% procentgékiugi podrobnosti
vzdy. Newsletter Ducati tedy dokaZze zaujmout a tgtopotebnou pozornost atipemce

prinutit k akci.
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Jako vedlejSi poznatek autor vyzkumem zjistil, jalpro mnoho satasnych uzivatél in-
ternetu a fijemai online komunikace iezité soukromi a anonymita. ¥gs motivaci slo-
sovani o olej do motocyklu pro 3 respondenty, coanzenalo také zanechat svoji e-
mailovou adresu, této moznosti vyuZilo jen 56% oesfenti. Autor aiekaval mnohem
vice. Znamena to tedy pro zkg fakt, Ze je teba velmi citliw pracovat s daty svych za-
kazniki, zbyt&né je neob¥Zzovat z podstaty toho, Zze maji k dispozici jejictaj@ nebo e-
mailovou adresu a velmi plévé zvazovattas, zisob a napi kontaktu touto formou. Ru-
ku v ruce s tim jde zavazek &wdra prace sémito daty, ocemz presvdcit své zékazniky

nemusi byt v dnesni déliipiré jednoduché.

7.2.6 Shrnuti primarni analyzy

Primarni analyza potvrdila v prviiadé vnimani zna&ky Ducati jako zné&ky prémioveci

exkluzivni.

Dale se potvrdila slaba prace Yamata a tedy z toho vyplyvajici poymé slaby gijem a
hodnoceni komunikace této zhg mezi respondenty a ze srovnani vyplynulo, Zediisi
zaklada na komunikaci zéley online prostedky daleko vice a uzivatelé této Zkwtaké

v mnohem ¥tSi mie tuto komunikaci absorbuiji.

Ze srovnani vzeslo¢kolik rozdili mezi uzivateli obou zrak. RedevSim ¥kovy pramer
uzivateh Ducati je vySSi nezékovy praimér uzivateli Yamahy. To vSak nepotvrdilo fakt,
Ze jsou mladsi uzivatelé vice online. To autiklada pra¥ zapojeni znéy a jejich uzi-
vateli do tohoto typu komunikace, tedy Ze ji uzivatelér¢ay vCR touto formou nejsou

zvykli vyhledavat.

7.3 Doporuteni

Vzhledem kéislam prodefi a registraci autoréekaval daleko &sSi online @ast a pijem
tohoto typu komunikace ze strany majitel zakaznik znatky Yamaha. Potvrdil se v3ak i
historicky trend, Ze Ducati byla v mnoha ohledecbikppnikem mezi motocyklovymi
znakami na poli online komunikace, na@’ jiz prvnim prodejem svych motocykbpies
internet nebo skile zvladnutou praci s videem jiz v raném stadia {étmy komunikace.
Ze paset registraci a tedy uZivatemotocykl zcela nekopiruje i miru onlingiemai ko-
munikace dokazuje i fakt, Ze uzZivatelé na trhu d@mini zn&ky Honda nedominovali

v pactu responderitdotazniku. Z tohoto pohledu vychazi Yamaha s&## yelmi dolye.
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7.3.1 Facebook

Z hlediska pétu potenciélnich fijlemar komunikace na Facebooku Yamaha jednéa®ia
vede. Jenom v zasadgnoruje tuto skupinuffjemai a jeji komunikace na socialni siti
v CR autor ozn&uje za nedostataou. Pdet uvéejnénych zprav a informaci je naprosto
minimalni, stranky zcela pozbyvaji smyslu. Ani ndd&ové modely Yamah&R nepre-
zentuje touto formou, zatimco Ducati se chova zogl@Ené i presto, Ze peet potenciél-
nich @ijemai neni vibec tak vysoky. Naopak, nagaiet sdileni pispivkia swdci o vyso-
ké snaze DucatiR a konény viralni dosah je tak mnohonasebry3si nez u zriky Ya-
maha. Vzhledem kimu komunikace nejnizSimiékovymi skupinami lze &ekavat, ze
potencial této komunikace do budoucna vy&aporoste, proto by Yamahaéha vyrazré
pridat na aktivig. DucatiCR v tomto smiru Ize doportit silngjsi kampa a dostat na své
stranky tSi mnozstvi fjemai. MaZe tak vyuZit své dobré pracécvvetSimu pa@tu pri-
jemal a znasobit tak sy dosah a fipadré pozitivre ovlivnit budouci rozhodovani
uzivatel v prosgch své zn&y. Vzdy z vyzkumu vyplynulo, Ze 12% respondiiptravi-
delré sleduje nabidky vSech vyraba dalSich 19% aiasre, a to je velky potencial budou-

cich zakaznik

7.3.2 YouTube

V piipack socialni s YouTube ukazuje Ducati na svém cekisvém kanalu velké uémi
prace s videem a pet shlédnuti a odiou kanalu tomu odpovida. AvSak Yamaha ukazuje
v posledni dob velké zlepSeni v praci s videem a sledovanostzwgraarista. Autor by
dopor«il Yamaze sjednotit své kanaly pod jeden a dedst odlEratele na jedno misto.
Dale by YamahaR mgla vice propojit své dal3i online aktivity s You®ub fivést na
svij kanal vice¢eskych fanousk a odkrateli. Odkazovani z Facebookovych stranék p
padré internetovych stranek je velice slabé. Pro DuaatiDucatiCR autor nema ve vzta-

hu k YouTube dalSi dopotani, prace jeifkladna.

7.3.3 Internetové stranky

e

Internetové stranky obou zastoupeni z vyzkumu via#tp stale nejilezit¢jSi online ko-
munika:ni kanal pro uZivatele motocykl CR. Autor by oldma zn&kam doportil zjed-
noduseni internetové adresy, resp. registracingddssich doménigsnerovanych na ty

stavajici jako www.ducati.cz a www.yamaha.cz. Zkagynu sice vyplynulo, Ze majitelé
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Ducati jsou schopni tuto adresédit zpantti, ale nejde tady jenom anV pripadt stra-
nek Yamahy jiz usggnost takova nebyla a to ani kigad® majiteli motocykii Yamaha. U
Yamabhy lze vypozorovat snahu o zachovani korpdrathiaru adresy, ale z hlediska uzi-
vateli v CR by se dal$i doména nabizela. Naopakiwaet DucatiCR je adresa individu-
alni a korporatnimu tvaru by lIépe odpovidal tvannwglucati.cz. Tato doména je sice regis-

trovana, avsak jeji odkoupeni by ndmbyt problematické.

Yamaha by rdla vice zapracovat narghlednosti svych stranek, coz vyplynulo i
z hodnoceni uzivatél Jak zjistil autor, dohledat wt&iny model nag. cenu, je tér ne-
mozné. Zbytén¢ se tak potencialniifpemce komunikace obrati rgdna stranky mistniho

dealera.

Vyzkumem autor row¥ zjistil, Ze % uzivatél motocykli Yamaha by uvitalo moZnost
nakupu pes e-shop. Vzhledem k mnoZstvi majitéichto motocykii a potencialnimu fi-
nartnimu a komunik&nimu @inosu elektronického obchodu by autor dogibranatce

zahdjit préaci na zprovozni této moznosti ndkupu.

7.3.4 Direct mail

E-mailovy newsletter vySel z vyzkumigkvapiw jako pongrné sledovany zfisob komu-
nikace, alespo v pripact komunikace k vlastnim zakaziiik. Jeho Ginnost je ¥tSi nez
v piipadt Facebooku, coZ je nezanedbatelné. DucRtije ve srovnani aktisi a jeji za-
kaznici hodnoti pozitivhaktualnost newsletteru. Naproti tomu Yam@&® by autor dopo-
rucil okamzit obnovit tento zfisob komunikace, vzhledem k pédmé vysokému zasahu
piijemai.

Newsletter vS8ak musi byt kvalirepracovany a zasilany sipéienou pravidelnosti, aby
odkeratele neolizoval. Ducati i Yamaha mustgswdéit své stavajici i potencialni zakaz-
niky, Ze s jejich e-mailovymi adresami bude zachéaesrné. Z vyzkumu autor vyvozuije,
Ze 44% respondeiieni ochotno uvést svoji e-mailovou adresu arodr&nu, tedy uzi-

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

7.4 Shrnuti k vyzkumnym otdzkam

Odpowd’ na prvni vyzkumnou otazku, tedy ktera &keze vzajemného srovnani komuni-

kuje vCR efektivriji, je pomsrné jednoznana. VCR efektivrgji komunikuje znaka Du-
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cati. Jeji prace je mnohem kvalijsi acastjSi. Dokaze lépe zaujmoutigmce své komu-

nikace, dokaze lépe vzajeenprovazat jednotlivé on-line komunika kanaly.

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

ve zkratce shrnuje své zfty takto:

DucatiCR:

YamahaCR:

pritdhnout vice fijemai komunikace na své stranky na Facebooku

zajistit srozumitel§si a jednodussi doménu www.ducati.cz

zvySit komunikaci &etnost pispsvka na strankach Facebooku

pii odkazovani se na YouTube kanal vyuzivat jenorenea to nejsledova-

n¢jSi kanal Yamaha Motor Europe

zvysSit atraktivitu internetovych stranek, doplngjdilezit¢jSi tdaje o moto-

cyklech, zavést i vyuzivani jednoduché domény wvamgha.cz
zavést moznost nakupu dabili a gisluSenstvi fes e-shop

obnovit zasilani e-mailového newsletteru a zvg&jem o & ze strany fi-

jemai
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ZAVER

Na vysledcich analyz se autor utvrdil #e@pokladu lépe zvladnuté komunikace &ya
Ducati v prostedi¢eského uzivatele @eské republiky. DucatBEi z dolfe nastavené kon-
cepce a pravidelné, aktualni a pong¢ vysoké miry zasobovani svych @éditelr smyslu-

plnymi informacemi, fispivky a zabavou.

Vysledky dokumentuji, Ze samotna velikost zakladiiyvateli jeS€ neznamena jejich
spravné osloveni argdevsim jejich miru percepce komunikace. Diky dtmdbému a
systematickémuisobeni znéky Ducati na tomto poli komunikace autor vysledowgsi
online zapojeni uzivateltéto znéky, coZz dokumentuje zdaleka nejvysSi ohlas v ramci

responderit dotaznikového Sgtni.

Na zn&ce Yamaha aipdevsim jeji zvySené praci s kanalem YouTube aewidize vysle-
dovat, Ze si iejmé dulezitost online komunikace &@mé uv¥domovat a jsou patrné jisté
pokroky. AvSak tuto snahu musi reflektovat i jegjstupci vCeské republice a zaifit svo-
ji préci vice timto srem. Zékladna je pro tento ignb komunikace dostdi® Siroka a i
sledovanost napFacebookovych a internetovych stranek ostatnaiviateli jinych zngek

pomeérné vysoka.

Jak autor zkoumanim zjistil, Ducati jiZ ¢ldla dalSi krok v online ¥ komunikace, svym
uzivatehm nabizi zajimavé nebo zabavné aplikace pro iPhtatformu,¢imz ogt ziska-
va naskok oproti Yamaze, ktera se teprvé@irga it komunikaci, kterou ma Ducati davno

zpracovanou.

Ducati potvrdila svoji pozici leadera na poli oditkomunikace a drzi tak &vnaskok
oproti konkurenci. Pokud by vSak zapracovala Yanaltarova doporteni do své komu-
nikacni strategie, byla by schopna dle nazoru autorameémeé kratké dok dosahnout po-
dobnych vysledk, coZ je vzhledem Kk nastupujici generaci zakazmikzanedbatelné.
Vzhledem k tomu, Zed&kové spektrum uzivatélje nizSi nez napuzivateti Ducati, cozZ je

s

dano i dostupnosti nizSich kubatur motodyktajistila by si Yamaha do budoucna, dle

N 1

autorova peswdceni, i vysSi loajalitu svych uzivatel
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PRILOHA P |: DOTAZNIK

Uvod

*Povinng pole

1. Napiste prvni znacku, ktera vas napadne pfi
vysloveni slova motocykl: *

2. Jste aktivni jezdec a majitel motocyklu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) ne Preskoéte na otdzku 32.

1.2 - Zakladni udaje

3. Povazujete znacku DUCATI za prémiovou (exkluzivni, luxuni) znacku? *
Oznacte jen jednu elipsu.

4. Prosim zaradte se do jedné ze skupin: *
Oznacte jen jednu elipsu.

-

) majitel Ducati Preskoéte na otdzku 14.

~
™y

1 majitel Yamahy Preskocte na otazku 5.

) majitel jiné znagky motocyklu Freskotte na otazku 23.

3.1 Yamaha



5. U téchto on-line informaénich kanaldl, ohodnotte na stupnici od jedné do péti, jejich
vyzham pro Vas z pohledu ¢erpani informaci: *
1 = sleduji mélo a nehledam Zadné informace; 2 = navstéwiji nepravidelné; 3 = pravidelné
navstéwlji, ale newuzivam jako zdrg informaci; 4 = navstéwiji pravidelné a je pro mé zajimave zde
dostavat informace; 5 = jsem tam porad a chtél bych tam dostavat maximum informaci; NE =
neznam nebo nesleduji

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radk u.
1 2 3 4 5 NE
Facebookowve stranky (Yamaha
& C 20 X L ¢ )6 )
Internetove stranky (Yamaha CR) D D (:) D D D
Youtube kanal (Yamaha) Q D Q D D O

e-mailové zprawy - novinky,
newsletter (Yamaha CR) OOOCOOOO

6. Jak byste subjektivné ohodnotil na skale od 1 do 5 aktualnost téchto ondine kanala *
1 = nejhorsi - nic se tam nedgje; 5 = nejlepsi - pravidelné mé zasobuji informacemi a/nebo
zabawu; NE = nesleduji nebo mé nezajima
Oznacte jen jednu elipsu ha kaZdém radk u.

1 2 3 4 5 NE

Facebookowe stranky (Yamaha
&) OOOOOC

Internetové stranky (Yamaha CR) D D D D D D
Youtube kanal (Yamaha) C) D C,) (:) O (:)

e-mailové zprawy - novinky,
newsletter (Yamaha CR) COCOOOOO

7. ObdrZel jste nékdy on-line zpravu (napf. e-mall nebo pfispévek na facebooku) od
Yamaha CR, ktery Vas pobidl k dalsi akci? *

Akce znamena kliknuti na odkaz a zjisténi dalsich informaci nebo koupé& wrobku apod.
Oznacte jen jednu elipsu.

(") ANO, podrobnosti zjistuji temer vzdy
D ANO, stalo se to nékolikrat
(") NE, preétu jen titulek

D Vé&domé pfesko&im nebo sma2u bez preéteni

3.2 Yamaha



8. Napiste zpaméti (bez pouziti vyhledavacée) internetovou adresu stranek importéra
znacKy Yamaha do CR (tedy oficidlnich stranek Yamaha CR), pfipadné napiste ,nevim*:
*

9. Povazujete internetové stranky Yamaha CR za dostateéné prehledné a intuitivni? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) ANO, perfektné se orientuji
) Spise ANO, jsou vSak malickosti, které irituji
) Primérné, jiné znacky majii pfehledng&jsi stranky

") NE, dlouho hledam potiebné informace a nékteré upln& chybéji

10. Sledujete reklamni videa pii prileZitosti uvedeni novych modeltl motocykl( na youtube
nebo webech vyrobct, facebooku ¢ motorkarskych webech jako Motorkafi.cz,
Motohouse.cz, CMN apod.? *

Oznacte jen jednu elipsu.

} ANO, sleduji pravideln& véechna videa

) ANO, sleduiji videa pouze u whranych modeld

ANO, sleduji videa spiSe wjimetné

) NE  Preskoéte na otdzku 12.

3.3 Yamaha

11. Podporuiji tato videa jakkoliv vase rozhodovani, pfip. doplnuji vasi pfedstavu o
motocyklu a jeho skuteénych schopnostech? *

Oznacte jen jednu elipsu.

=y

} ANO, po shlednuti jsem si mctocykl Sel koupit

ANO, pfimélo mé si ho minimalné osohné wzkouset

i ANO, pochopil jsem diky nému lepe zamérfeni motocyklu, ale to je Se

NE, povaZuji je za €ist& imidZovou zaleZitost

3.4 Yamaha

12. Je pro vas moznost nakupovat vybaveni, prislusenstvi a doplnkt skrz e-shop dualezita? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) ano

_/

) ne Preskotte na otdzku 28.



3.5 Yamaha

13.

Pokud by byl k dispozici e-shop YAMAHA CR, z jakého divodu byste ho vyuzival? *
Oznacte jen jednu elipsu.

C) protoZe nejblizgiho dealera mam piili§ daleko Presk oéte na otdzku 28.

(") protaZe nejbliz8i dealer nemé4 dostatetnou zascbu predmatd YAMAHA Preskotte na
otazku 28.

(") nerad ngkde jezdim, cbjednavam, wyzvedavam apoc. Preskotte na otdzku 28.

(") nejsem spokojeny s obsluhou, jednanim atd. nejblizsiho dealera Preskoéte na
otazku 28.

2.1 Ducati

14.

15.

U té chto on-ine informacnich kanald, ohodnotte jejich vwznam pro Vas z pohledu
cerpani informaci: *

1 = sleduji malo a nehledam Zadné informace; 2 = navétéwlji nepravidelng; 3 = pravidelné
navitéwlji, ale newuzivam jako zdrgj informaci; 4 = navstéwiji pravidelné a je pro mé zajimavé zde
dostavat informace; 5 = jsem tam pofad a chtél bych tam dostavat maximum informaci; NE =
neznam nebo nesleduji

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radk u.

1 2 3 4 5 NE

Facebookowe stranky (Ducati €R) (_ ) JC ) C O C ()
Internetové stranky (Ducati CR) D D C) D (::) O
Youtube kanal (Ducati) D (:) (j C) (:) D

e-mailowvé zpravy - novinky, OO0

newsletter (Ducati CR)

Jak byste subjektivné ohodnotil na skale od 1 do 5 aktualnost téchto ondine kanala: *
1 = nejhorsi - nic se tam nedéje; 5 = nejlepsi - pravidelné mé zasobuji informacemi a/nebo
zabawu; NE = nesleduji nebo mé nezajima

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radk u.

1 2 3 4 5 NE
Facebookowe stranky (Ducati 6R) ( ) ) C ) C ()
Intemnetové stranky (Ducati Ry () )OO C DD
Youtube kandl (Ducati) C e e )

e-mailové zprawy - novinky, OOCOOOoOOo

newsletter (Ducati CR)



16. Obdrzel jste nékdy on-line zpravu (napf. esmail nebo pfispévek na facebooku) od
DUCATI CR, ktery Vas pobidl k dalsi akci? *
Akce znamena kliknuti na odkaz a zjisténi dalSich informaci nebo koupé wrobku apod.

Oznacte jen jednu elipsu.

) ANO, podrobnosti zjistuji tém&f vZdy

ANO, stalo se to nékolikrat

) NE, pretu jen titulek

] “ Védomé preskocim nebo smazu bez precteni

2.2 Ducati

17. Napiste zpaméti (bez pouziti vyhledavace) internetovou adresu stranek importéra
znacky DUCATI do CR (tedy oficialnich stranek DUCATI CR), pfipadné napiste ,,nevim*: *

18. Povazujete internetové stranky DUCATI CR za dostateéné prehledné a intuitivni? *
Oznacte jen jednu elipsu.

o

) ANO, perfektné se orientuiji

) Spise ANO, jsou vdak malickosti, které irituji

‘ Primérng, jiné znacky majii prehledng&si stranky

} NE, dlouho hledam potiebné informace a nékteré Upln& chybgji

19. Sledujete reklamni videa pfi prilezitosti uvedeni nowych modelt motocykl na youtube
nebo webech vgrobcfl, facebooku ¢ motorkarskych webech jako Motorkari.cz,
Motohouse.cz, CMN apod.? *

Oznacte jen jednu elipsu.

") ANO, sleduiji pravideln& véechna videa

, ANO, sleduji videa pouze u whbranych modelt

' \: ANO, sleduji videa spi§e wjime&né

) NE Preskotte na otdzku 21.

2.3 Ducati



20. Podporuiji tato videa jakkoliv vase rozhodovani, prip. doplnuji vasi predstavu o
motocykliu a jeho skuteénych schopnostech? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(") ANO, po shlednuti jsem si metocykl $el koupit

N

) ANO, piimélo mé si ho minimainé osobné wzkouset
1‘ ANO, pochopil jsem diky nému lépe zaméreni motocyklu, ale to je vSe

) NE, povaZuji je za Cist& imidZovou zéaleZitost

2.4 Ducati

21. Je pro vas moznost nakupovat vybaveni, pfislusenstvi a doplnku skrz e-shop dilezita? *
Oznacte jen jednu elipsu.

-

L ,f ano Presk oéte na otézku 22.
(Dre Preskoéte na otézku 28.
2.5 Ducati

22. Kolikrat jste v poslednim roce (2013) nakoupil pfes e-shop DUCATI €R? *
Oznacte jen jednu elipsu.

C 7} nenakoupil Presk o¢te na otdzku 28.

) Ix-2x Preskolte na otdzku 28.

( i do 5 nakupl Preskocéte na otdzku 28.
( “‘ vice neZ 5x Preskocte na otdzku 28.

4.1 Majitel motocyklu

23. Uvedte prosim znacku Vaseho motocyklu *

24. Zaskrtnéte, ktery z elektronickych komunikaénich kanal(i DUCATI CR pravidelné
sledujete/odebirate: *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radk u.

internetové stranky {

W

facebook ¢

L

—
e-mailové informace (newsletter) (_

A

youtube kanal (i celosvetowy)

S



25. Zaskrtnéte, ktery z elektronickych komunikaénich kanal(i YAMAHA CR pravidelné
sledujete/odebirate: *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radk u.

internetové stranky

facebook f
e-mailové informace (newsletter) “
youtube kanal (i celoswvétow) ()

26. Sledujete reklamni videa pri prilezitosti uvedeni novych modelt motocyklt na youtube

nebo webech vyrobci, facebooku ¢i motorkaiskych webech jako Motorkari.cz,
Motohouse.cz, CMN apod.? *

Oznacte jen jednu elipsu.

% %

ANO sleduji pravidelné vSechna vdea

(") ANO sleduji videa pouze u wbranych model
( “ ANO sleduji videa spiSe wjimecné

) NE Preskoéte na otézku 28.

4.2. Majitelé motocyklu

27. Podporuiji tato videa jakkoliv vase rozhodovani, prip. dopliuji vasi predstavu o
motocyklu a jeho skuteénych schopnostech? *

Oznacte jen jednu elipsu.

p

ANO, po shlédnuti jsem si matocykl Sel koupit

() ANO, pfimé&lo m& si ho minimaln& osobné& wzkouset

5 ANO, pochopil jsem diky nému Iépe zaméfeni motocyklu, ale to je Vie

™

) NE, povaZuji je za Cist& imidZovou zaleZitost
5.1 Konkurence

28. Sledujete pravidelné nabidky jinych vyrobet? *
Oznacte jen jednu elipsu.

ANO, pravidelng sleduji novinky a testy vech motocykll

) ANO, spise ob&asng a jen n&kterych wrobcl
J ANO, \elmi nepravidelné, newhledavam je zamémé

] ANO, ale jen jednorazowe se zorientuji v nabidce kdyZ wbiram dal$i motocykl

) NE, o své znatce prehled mam a vic mé nezajima

) NE, jen jezdim a motocykl uZz ménit nehodlam

7

6.1 Vas motocykl



29. Vas soucéasny motocykl ma jako novy plvod: *

30.

31.

Oznacte jen jednu elipsu.

) vCR

#

") vzahraniéi

Vas soucasny motocykl jste kupoval jako: *
Oznacte jen jednu elipsu.

) now motocykl

) pfedvadéci mctocykl

) ojety — po prim majiteli

) ojety —vice pfedchazejicich maijiteld nebo udaj neni znam

Pofizovaci cena (vé. doplnka pokud byly zakoupeny spolu s motocyklem) Vaseho
soucasného motocyklu se pohybovala v rozmezi: *

Oznacte jen jednu elipsu.

do 50.000,- K&

) od 50.001,- K& do 100.000,- K&
) od 100.001 - K& do 150.000,- K&
J od150.001,- K& do 200.000,- K&

) od 200.001- K& do 300.000,- K&
) vice neZ 300.000,-

7.1 Demografické udaje

32.

33.

Zaradte se prosim do vékové skupiny: *
Oznacte jen jednu elipsu.

7 15-20
) 21-30
} 31-40

NN Y Y

41-50
f nad 50

Uvedte prosim své pracovni zafazeni: *
Oznacte jen jednu elipsu.

) student
nezaméstnany

} Ziwostnik, majitel spale€nosti (i pokud je zamé&stnancem své Mastni firmy)

) zaméstnanec

diichodce

) matefska / rodicovska dowlena



34. Zaradte se z pohledu velikosti obce, ve které bydlite: *
Oznacte jen jednu elipsu.

() obec do 5.000 obyvatel

) obec od 5.001 do 50.000 obyvatel

3 } obec od 10.001 do 100.000 obyvatel
(") obec nad 100.000 obyvatel

35. Prijmova skupina (hruby mésiéni prijem): *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") do1stis. K&
() 18tis. Ké - 30tis. K&
(") 30tis. K& — 50tis. K&

") 50tis. K& — 100tis. K&

f

—

() nad 100tis. K¢&
e

36. Chcete se zicastnit losovani o olej: *
Oznacte jen jednu elipsu.

() ano
( ~ ) ne Prestafite tento formular vyplriovat.

9.1 Soutez

37. Zanechte svoji e-mailovou adresu: *

L Google Crive



PRILOHA P II: OBRAZOVA P RILOHA

Znate nasledujici komunitni weby?
ZAKLAD: Respondenti 15+ viastnici internet, N=1084

% Ano a mam profil Ano, ale nemam profil Ne, nezndm
Facebook 1%
VouTube . = i R % Y
Spoluzaci.z ‘ fu 4%

Ldtar S RS

Google+ 18%
Rajce.net 19%

Twitter 220

Badoo S -  s3% o
ubimset: [NNENGHIN N s EE 29%

Blog.z ' K - 540 e =y 4100

Xchat.cz L S L 510%
MySpace {::ﬂ' e R DA 530

Csfd.cz “ff F i 53%
Warforum / 68%
UkazZse.cz | 26% 71%

Linkedin - 21% i 73%

0% 10% 20% 30% 40% 5‘;% 60% 70% 80“ 90% 100%

Studie: Komutni weby v €R 2012, zdroj: MEDIARESEARCH, CNP
Graf ¢.1: Zndte ndsledujici komunitni weby?

Obr.1 Uzivatelé komunitnich wélv CR, (Morochovéova, 2013)
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Obr.2 Registrace motocykka 1. pololeti roku 2013, (Poduska, 2013)




Registrace ojetych moto 2012

¥ Yamaha
E Honda

¥ Suzuki

H BMW

u Kawasaki
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® Aprilia

¥ Harley Davidson
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% Triumph
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Obr.3 Registrace ojetych motocykl roce 2012, (Motodenik.cz, 2013)



PRILOHA P lIl: GRAFY

Graf¢.1 Paet respondeiitdle zngky motocyklu

Poéet respondent 1 dle zna éky motocyklu
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Graf¢.2 Vekova skupina respondent
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Graf¢.3 Pracovni Z@azeni respondeint

Pracovni za fazeni respondent G

45 931
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Graf¢.4 Respondenti podle bydkst

Respondenti podle bydlist &

obec nad 100tis.

obec od 10001 do 100tis.

obec od 5001 do 10000

obec do 5000

Graf¢.5 Respondenti dle hrubéhasitniho gijmu
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