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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se bude zabyvat budovanim znacky v digitalnim prostiedi se zame-
fenim na projekt Digitalni Garaz, ktery spadd pod spolecnost Google. Projekt Digitalni
Garaz pusobi v Ceské republice od roku 2016 a jeho tikolem je vzdélavat zdejsi obyvatele
v oblasti online marketingu. Kazdy miize jednou zalozit firmu a mél by tedy védét jakymi

prostiedky a jak se mliiZze prezentovat potencialnim zdkaznikim tak, aby je zaujal.

V teoretické Casti je popisovana znacka a jeji vyznam, vztah mezi znackou a marketingo-
vou komunikaci, teorie brandbuildingu, budovani znacky v online prostiedi a metodika

vyzkumu.

V praktické ¢asti je rozbor znacek Google a Digitalni GaraZ, mapovani konkurence a vy-
zkum. Pro lepsi interpretaci vysledkd jsou zde uvedeny tabulky a grafy. Pro zodpovézeni
vyzkumnych otazek bude proveden kvalitativni vyzkum pomoci hloubkovych rozhovort a

kvantitativni vyzkum pomoci elektronického pisemného dotazniku.
Klic¢ova slova:

Budovani znacky, brandbuilding, znacka, digitdlni marketing, online, Google, Digitalni

Garaz
ABSTRACT

This thesis deals with brand building in digital ambience. Its main focus is on project Di-
gital Garage which is provided by Google. Project Digital Garage was in the Czech Repub-

lic launched in 2016 when the general idea is that it educates people in online marketing.

For everyone who is willing to establish a company, it is necessary to know with what to-
ols and how should the company be presented to its potential customers so that it attracts

them.

The theoretical part describes what the brand means and what the connection between the
brand and marketing communication is. Furthermore, it gives an overview of a theoretical
background and brand building in online ambience. The last part concentrates on research

methodology design.

The practical part examines Digital Garage, Google, competitive environment, and the

research itself. For better understanding and easier orientation, tables and graphs with re-



sults are as well provided in this part. To answer research questions, an electronic quantita-

tive questionnaire and qualitative in-depth interviews are carried out.
Keywords:

Brandbuilding, brand, digital markting, online, Google, Digital Garage
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UvVOD

Cilem této bakalatské prace bude zjisténi, jak ptisobi znacka Digitalni Garaz na uzivatele a
jak by se daly vice zapojit produkty spole¢nosti Google na vylepSeni brandbuildingu dané
znacky. Vyzkum bude zjistovat, jestli jsou produkty Google vhodné pro budovani znacky

Digitalni Gardz u zvolené cilové skupiny.

Digitalni Garaz je v Ceské Republice novym projektem, ktery zde bdZi od zadatku roku
2016. Ma jiz sice vybudovanou zakladnu u cilové skupiny, nicméné je nutné premyslet do

budoucna a zvySovat hodnotu znacky i u dalSich potencialnich zdkaznik?.

Zvolené téma (budovani znacky v digitdlnim prostfedi) bylo autorkou prace vybrano
z ditvodu dlouhodobého z4jmu o branding. Kazdé4 znacka je n&jakym zplisobem vniména
zakazniky a je dilezité zlepSovat jej, co nejvice to 1ze. I v dneSnim svété, kdy se brandingu
vénuje fada specializovanych firem, je stadle mnoho znacek, které s timto nepracuji a to je

ptilezitost pro nas, tedy pro ty, které branding zajima a chtéli by se mu vénovat.

Dtvod pro propojeni tématu s Digitalni Garazi je jednoduchy. Digitalni GaraZ je online
Skoleni o digitalnim marketingu dostupné zdarma vSem, kdo maji pfistup k internetu. Tedy

vétSina jejich propagace a jakéhokoli budovani povédomi o znacce je v online prostiedi.

Soucasti prace bude kvalitativni vyzkum uskute¢nény pomoci hloubkovych rozhovort a
kvalitativni vyzkum, ktery probéhne pomoci pisemného dotaznikového Seteni. Vysledky
analyzy primarné sesbiranych dat budou spolecné s doporucenimi a navrhy na zmény pie-

dany vedeni projektu Digitalni Garaz.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci je podle Juraskové a Horiidka definovana jako soucast marke-
tingového mixu, presnéji feCeno marketingova komunikace je skryta pod poslednim, ¢tvr-
tém ,,P“. Toto posledni ,,P* zna¢i promotion, tedy komunikaci pomoci nadlinkovych (in-
zerce, reklama, ...) a podlinkovych prostfedkii (public relations, podpora prodeje, direct

marketing, ...). (Juraskova, Hornak, 2012, s. 105)

Marketingové komunikace je u mnoha autorti vnimana rozdiln€. Casto jej chapou jako
integrovanou marketingovou komunikaci ¢i nefadi do marketingové komunikace propaga-

ci. (Juraskova, Horndk, 2012, s. 105)

Jurdskova a Horndk dale uvadgji, ze marketingové komunikace se méni. K zakladnim
zméndm za posledni dobu fadi zmény v dileZitosti polozek v marketingovém mixu, zave-
deni integrované marketingové komunikace, vznik a zdokonaleni novych marketingovych
aktivit (naptiklad guerilla marketing, guerilla knitting ¢i virdlni marketing) a samoziejme

v neposledni fad€ i technologicky vyvoj néstrojt. (2012, s. 106)

Vsechny cile marketingové komunikace by mély byt méfitelné analytickou metodou

SMART. Tedy mé¢ly by byt: (Managementmania, © 2016)

e Specific — konkrétni

e Measurable — meétitelné
e Acceptable — pfijatelné
e Relevant — relevantni

e Time — Casové sledovatelné

1.1 Nadlinkova a podlinkova komunikace

Rozdé€leni komunikace na nadlinkovou a podlinkovou je spiSe historické. Dnes, kvili

vzniku novych forem komunikace a neustdlému vyvoji, jsou rozdily minimalni.

Nadlinkova komunikace, neboli ATL (above the line) je forma marketingové komunika-
ce, kterd pouzivd masova média jako je tisk, televize, rozhlas, outdoor a online. (MediaGu-

ru, © 2017)

Podlinkova komunikace (BTL — below the line) je forma marketingové komunikace, kte-

ra pusobi mimo masova média. SnaZzi se vice cilit na zakazniky a vytvaii si vice menSich
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cilovych skupin. Patii sem direct marketing, POS (reklama v misté prodeje), osobni prode;j

a dalsi. (MediaGuru, © 2017)

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Zakladni podminkou integrovana marketingovd komunikace je skutecnost, ze usmériuje

komunikac¢ni kanaly pomoci ¢isté a jasné zpravy. (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, s. 662)

Integrovana marketingova komunikace

Reklama

Podpora
prodeje

PFimy Public
marketing relations

Obrazek ¢. 1 — Integrovana marketingova komunikace

Obrazek ¢. 1 nazorné ukazuje, Ze integrovand marketingova komunikace je vzdy postavena
na peclivé pfipraveném mixu komunikaénich néstroji. VZdy je nutné myslet na vSechny
nastroje a védeét, jak se s nimi bude zachazet ¢i viibec jestli budou vyuzivany. Pokud je
plan integrované marketingové komunikace dobfe piipraveny a dodrzuje se jeho plnéni,
znacky pisobi silnym dojmem a informace, které vypousti ven, piisobi sjednocené¢ a véro-

hodné. (Kotler, Keller, 2012, s. 818 - 819)

Samotnou definici integrované marketingové komunikace Kotler uvadi jako: ,,koncepci,
v jejimz ramci spole¢nost peclivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich
kanal, aby o organizaci a jejich produktech pfinesla jasné, konzistentni a pfesvéd¢iveé sdé-

leni.* (Kotler, Keller, 2012, s. 819)

Integrovand marketingova komunikace je propojeni vSech slozek marketingové komunika-

ce (podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing, reklama a public relations). Integro-
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vana marketingovd komunikace by méla byt ucelend, konzistentni, kontinudlni v case a

doplnujici se. (Foret, 2011, s. 229 - 230)

Integrovand marketingova komunikace je zaloZena na peclivém planovani. Méla by spojo-
vat vSechny své slozky a plné vyuzivat jejich potencial tak, aby uspokojoval potieby za-
kaznikli. Soucésti integrované marketingové komunikace by méla byt situacni analyza
(zmapovani vnitiniho a vnéjSiho prostiedi firmy), marketingové cile, rozpocet, strategie,
taktika a nakonec by mélo pfijit vyhodnoceni celého procesu. (Clow, Baack, 2008, s. 9 -

11)
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2 ZNACKA

V knize Velky slovnik marketingovych komunikaci definuje Pavel Hornidk brand jako:
,obchodni znacka, jakost, druh zbozi, nazev znackového zbozi, resp. i textova slozka ob-

chodni znacky*. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 37)

Pisobeni vSech prvkl spolecné, jako je jméno, znak, design produktu a jiné se nazyva
branding. Pravé to je tim, ¢im se znacka odliSuje od ostatnich konkurentii. (Juraskova,

Hornak, 2012, s. 37)

“Znacka (brand) je nazev, znak, symbol, design, ¢i jejich kombinace, které slouzi prodejci
¢i skupiné prodejct pro identifikaci jejich zbozi ¢i sluzeb a pro odliSeni od konkurence.”

(Kotler, Keller, 2012, s. 811)

Uvedené zdroje se shoduji na definici, co je to znacka. Oba zdroje zaroven uvadégji, Ze je
velice dilezité umét se odlisit od konkurence. Prave to, jak hodn¢ dokaze byt znacka jina,

je to, diky ¢emu si ji dana cilova skupina zapamatuje a jak ji vnima.

Vysekalova ve své knize Chovani zdkaznika popisuje, ze znacka zahrnuje logo, vizualni
styl, konkrétni vyrobek, sluzby a servis, firmu a jeji image, komunikaci znacky a konzis-
tentnost komunikace. I zde je uvedeno, ze dulezité je umét se odlisit od konkurence.
Vsechny znacky museji projit Paretovym pravidlem. Kdy 80 % znacek neuspéje a jen 20
% znacek je schopno fungovat. Pokud se neumi znacky odlisit, je pro zédkaznika tézké je

rozliSovat a neni schopen se mezi nimi rozhodnout. (Vysekalova, 2011, s. 136)

Jednim z nejvétSich problémi, které se tykaji brandbuildingu miize byt skuteCnost, Ze
mnoho osob, které nejsou vzdélané v tomto oboru, se domnivaji, Ze samotnad znacka je
pouze logo. Pfi¢emz je ale nutné uvédomit si, Ze hodnota loga je v fad¢ firem vyssi, neZ jak

si zminéné spolecnosti ptipousti. (Neumeier, 2016, s. 23)

Kazda znacky by si také méla predem nadefinovat cilovou skupinu a té pak ptizptisobovat
veSkerou komunikaci. Cilova skupina by nemé¢la byt Siroka ani uzka. Nelze prodavat vyro-
bek ¢i sluzbu vS§em. Nicméné, v priabéhu ¢asu mize dojit i ke zméné cilové skupiny, proto-
ze jak firma, tak 1 zdkaznici se rozvijeji a s Casem maji jiné potfeby a zajmy. Klicem pro
urceni spravné cilové skupiny mize byt mnoho znaki. Nejcastéji ale jde o geografické
znaky (stat, mésto, nakupni zény), demografické zony (muzi vs. zeny, vek, ptijem), psy-
chografické charakteristiky (spotfebni chovani v navaznosti na zivotni styl), psychologické

osobni charakteristiky (potfeby, zajmy, motivace, nazory), kulturni zvyklosti (jaké tradice
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dodrzuji, jaké symboly jsou pro né dilezité, kdo je jejich vzor, koho uznavaji) nebo jazy-

kové charakteristiky (jazyk a jeho pouzivani). (JuraSkova, Horndk, 2012, s. 210, 211)

2.1 Hodnota znacky

»Hodnota znacky je sada vlastnosti pro tuto znacku jedinecnych.“ (Clow, Baack, 2008, s.

39)

Pojem hodnota znacky vychdzi z jejiho vnimani spotfebitelem. Pozitivné je vnimana v
piipadé, ze je 1 vyrobek znacky vniman pozitivne€. Pokud je vyrobkem nekvalitni produkt,

je tézké mit kladné vnimani znacky. (Kotler, Keller, 2012, s. 282)

Eric Schmidt a Jonathan Rosenberg (s. 28 - 29) uvad¢ji, ze diive nebyl problém prodat
primérné produkty pomoci marketingové strategie a velkého rozpoctu. Nicméné dnes je
tomu jinak, lidé maji snadny ptistup k velkému mnoZzstvi informaci od Sirokého spektra
osob. Od amatérti az po profesionaly, mnoho z nich sdéluje své poznatky s ostatnimi. Po-
kud tedy nékdo nabizi nekvalitni produkt nebo sluzbu, lidé si to mezi sebou feknou (napi-
§1). Naopak novy produkt nebo sluzba se diky sdileni dostanou do mysli potencialnich za-

kaznikl snadnéji.

V knize Brand Flip uvddi Neumeier 25 nehmotnych vlastnosti, které zvySuji hodnotu
znaCky. Jsou jimi autenticita, bezpecnost, blizkost, doprovéazeni, dostupnost, jednoduchost,
jistota, kontrola, kuratorstvi, lehkost, mecenasstvi, nadé€je, nalezitelnost, ochrana, optimis-
mus, personalizace, poZitek, pruznost, prekvapeni, rychlost, sounaleZitost, srozumitelnost,
styl, symbolika a zaclenéni. Napftiklad pod slovem ochrana je mozné si pfedstavit chranéni
zakaznikd pred dodatecnymi ndklady nebo pod slovem styl se skryva zapojeni krasy a

vvvvvv

postradatelna. (s. 26 - 27)

Aby byla znacka schopna odlisit se od konkurence, méla by si jasné stanovit prvky znacky,
kterymi jsou: zapamatovatelnost, smysluplnost, libivost, pfenositelnost, adaptabilita a
ochranitelnost. Prvky znacky by mély byt libivé pro cilovou skupinu tak, aby v pfipadé, Ze
zna¢ku nezna, bude ji sympaticka uz jen podle jiz zminénych prvki. Proto je dilezité, aby
byly jednoduse zapamatovatelné a presvédcivé. (Kotler, Keller, 2012, s. 288 - 289)

Jednim z mnoha ukazatelli toho, jak je znaCka uspéSna, je 1 jeji znalost. Znalost znacky

ukazuje, kolik toho o ni vi jeji cilovd skupina. Mimo jiné se jednd o obrazy, zkuSenosti,

nazory, dojmy, které jsou spojeny s danou znackou. (Kotler, Keller, 2012, s. 811)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Dle Aakera je hodnota znacky sada aktiv nebo pasiv, které jsou spjaté se jménem a symbo-
ly. Ty urcuji hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba piinasi firm¢ a zékaznikovi. Mezi jeji hlav-
ni soucasti fadi: znalost znacky, vérnost znacce, vinimana kvalita a asociace spjaté se znac-

kou. (Aaker, s. 8)

»Hodnotu znacky podporuji z velké ¢asti asociace, které si zdkaznik se znackou spojuje.
Mezi tyto asociace mohou patfit vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavnou osobou,

nebo konkrétni symbol.* (Aaker, s. 23)

Hodnota znacky pfindsi vyhody. V piipad¢, ze ma znacka vysokou hodnotu, mize si dovo-
lit uctovat vyssi ceny ¢i 1épe obstoji v boji s konkurenci, protoze dostane Castéji piilezitost

byt nabizena spotiebiteltim, nez znacky malé a neznamé. (Clow, Baack, 2008, s. 39)

2.1.1 Loajalita znacce

Loajalita znacce je rovnéz dillezitou metrikou pro budovani hodnoty znacky. Dle vyzku-
mu, ktery ve své knize uvadi Neumeier, by 50 % nejvérnéjsich zakaznikd zlstalo vérno své
znacce 1 v pripad¢, ze by byli nuceni platit o 25 % vice. Zaroven loajalngjsi zékaznici utra-

ceji vice, a v ptipadé propojeni s emocemi je vydélek jesté vyssi. (2016, s.31)

2.2 SWOT analyza

SWOT analyza je zhodnoceni silnych stranek (Strenghts) slabych stranek (Weaknesses),
ptilezitosti (Opurtunities) a hrozeb (Threats) produktu, sluzby, znacky, projektu nebo firmy
celkové. (MediaGuru, © 2017)

Ve vétsing pripadt se jedna o jednoduchou tabulku o dvou tadcich a dvou sloupcich, ve

kter¢ je strucné a v bodech napsano vse, co nalezi pod kazdou oblast.

SWOT analyza je velice univerzalni metodou vyzkumu. Pivodné byla urena pro hodno-
ceni organizaci a firem, ale 1ze vyuzit v mnoha vyzkumech a v fadé obor. MlZe byt vyu-
zivana i pro jednotlivé ¢asti firmy nebo i pro jednotlivé produkty ¢i sluzby, které organiza-
ce nabizi. SWOT analyza pomahd i1 pro vytvofeni opatteni pfi fizeni rizik. Cilem analyzy je
podporovat silné stranky a pfilezitosti a snaZit se minimalizovat slabé stranky a hrozby.

(ManagementMania, © 2016)
Zéakladnimi pravidly SWOT analyzy jsou: (ManagementMania, © 2016)
e dlraz na klicové a dulezité veci

e zaméfeni se pouze na ovéfena fakta — museji byt méfitelna
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e vyhodnoceni zjisténych poznatki — hledat moznosti pouzitelnosti vysledkt

Po vypracovani SWOT analyzy obvykle néasleduje formulace cili, coZ obnasi rozebrani
jednotlivych cili na dil¢i tkoly v daném ¢asovém terminu, ktery musi byt konkrétni. Po
uréeni cili by firma méla uzpisobit ¢innost firmy tak, aby nastavenych cilt dosahla co
méné dulezitym. Pozornost je tfeba vénovat realisticnosti a konzistentnosti cili. (Kotler,

Keller, 2012, s. 80 - 83)

2.3 Poslani a vize

Zakladem pro budovani znacky je tvorba vize znacky. Vétsinu velkych znacek spojovalo
to, ze mély silného vidce, ktery mél silnou a jasnou vizi, ¢eho chce dosdhnout. (De Cher-

natony, 2009, s. 102)

»Kvalitni vize znacky by méla vyjadiovat smysl a Gcel znacky, inspiraci, ptekracujici hra-

nice pouh¢ funk¢nosti a zisku.* (Taylor, 2007, s. 57)

Béhem tvorby poslani znacky je potieba premyslet nad obtiznymi otdzkami. Jednémi
z vhodnych otazek k zamysleni miZou byt tyto: Za co chce firma bojovat? Ceho chce
znacka dosdhnout? Jaké jsou hlavni hodnoty znacky? Tyto otazky, a zejména jejich odpo-
védi, pak nasledné slouzi osobam, které pracuji se znatkou. Odpovédi jim pomahaji vytvo-
fit uceleny koncept znacky a lépe jej nasledn€ komunikuji ostatnim. (Taylor, 2007, s. 57)

vvvvv

marketingového mixu a pronikavost. (Taylor, 2007, s. 4)
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3 BUDOVANI ZNACKY

Rypacek tvrdi, Ze cilem budovani znacek je: ,,Vytvareni dlouhodobych vzajemnych vztaht
mezi dvéma identitami — znackou a zédkaznikem.* Coz podporuje i fakt, ze pokud si zékaz-
nik zvykne nebo dokonce oblibi jistou znacku, nechce se ji vzdavat a ménit ji. To nastane
jen v ptipadé, ze ho dané znacka zklame a on, pod vlivem negativnich emoci, hled4 nahra-
du. I firmu stoji tento postoj mén¢ Casu a financi. Plati, Ze je jednodussi (méné nakladné) si

zékazniky udrzet, nez shanét nové. (Marketingové noviny, © 2001 — 2015)

3.1 Brand-building

»Brandingem rozumime obdafeni vyrobku nebo sluzby silou znacky. Jeho celou podstatou

je vytvareni rozdild mezi vyrobky.* (Kotler, Keller, 2012, s. 281)

Ukolem marketéra, ktefi se zabyvaji brandingem, je ugit zdkazniky, co uréity vyrobek je.
Musi je naucit jeho ndzev, co vyrobek ptedstavuje, co umi a jaké ma vyhody. Branding je
tedy mentalnim procesem, ktery zakaznikiim poméaha ptfemyslet o vyrobku a dokazat si jej
zatadit do skupiny produktu, které jej zajimaji. A praveé tento proces pomaha spottebitelim
pfi rozhodovani o koupi. Branding Ize pouzit vSude, kde ma zdkaznik moznost volby a
tedy musi se rozhodnout mezi vice moznostmi. Nicméné branding se netyké jen produktii
nebo sluZzeb. Znacka miiZze byt vytvorena i naptiklad pro osoby (Angelina Jolie, Beckham,
...), misto (Praha, Sydney, Itlie), organizaci (hudebni skupiny — Iron Maiden, asociace —
American Automotive Association) ¢i nazor (pravo na svobodny obchod). (Kotler, Keller,

2012, 5. 281)

vvvvvv

ces budovani znacek v myslich zédkaznikii. Pro budouci udrZitelnost klientt, je podstatné,
aby znacka byla dostatecné odlisna od konkurence. A to z toho diivodu, Ze v dne$ni dob¢ je
predimenzované mnozstvi reklamnich sd€leni, se kterymi se bézny ¢lovek denné setkava.
Zaroven plati, Ze jedna znacka nemuze byt pro kazdého. Proto je nutné se dlouhodobé roz-
hodnout, jakym smérem se znacka bude zamétovat. Toto rozhodnuti nelze ménit po mesi-
ci, €1 po roce. Je to otazka mnohdy i1 na né€kolik desetileti. (Marketingové noviny, © 2001 —

2015)
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3.1.1 Archetypy

»Dnes znacka neni pouze nositelem zakladni funkcni charakteristiky vyrobku, ale nese

v sob¢ také jeho vyznam a hodnotu.* (Mark, Pearson, 2012, s. 13)

A praveé vyznam, hodnotu i charakteristiky vyrobku mohou do jednoho ¢i do nékolika mala
slov shrnout archetypy. Nemusi jit ale jen o znacky firem, archetypy vyuzivaji tieba i ce-
lebrity. Naptiklad Madonna svym stylem i vzhledem piedstavuje rebelku. Podstatou arche-
typu je tedy prezentovat postoje znacky. (Mark, Pearson, 2012, s. 14 - 17)

»Irhu vévodi znacky, které zachycuji samotny vyznam svého odvétvi.“ (Mark, Pearson,

2012, . 17)

Archetypy a jejich hlavni funkce v Zivoté lidi

Archetyp Pomaha lidem Ukazka znacky
Tvlrce Vytvaret néco nového Williams-Sonoma
Pecovatel Starat se o druhé AT & T (Ma Bell)
Vléadce Ridit American Express
Klaun Mit se dobfe Miller Lite
Jeden z nés Byt v pohodé Wendy’s
Milenec Nalézt a davat lasku Hallmark
Hrdina Chovat se odvazné Nike
Psanec Porusovat pravidla Harley-Davidson
Kouzelnik Vytvaret proménu Calgon
Uchovavat nebo obnovovat
Nevinatko viru Ivory
Objevitel/Hledac Uchovavat si nezavislost Levi’s
Mudrc Pochopit sviij svét Oprah’s Book Club

Tabulka €. 1 — 12 hlavnich archetypt, které se v dnesni komer¢ni spole¢nosti objevuji nej-

Castéji (Mark, Pearson, 2012, s. 25)

V ramci vybéru spravného archetypu je potfeba myslet na to, Ze se nejedna jen o n&jakou

pomijivou vlastnost. Nemtze byt s kazdou reklamni kampani ménén a neustile obnovo-
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van. Archetypy jsou pro zakazniky dilezité, jelikoz pro n¢€ predstavuji motivaci a vyvola-
vaji emoce, potfeby a touhy. Diky propojeni archetypu s vyrobkem se produkt stdva nécim,
co spotiebitele motivuje ke koupi. Cim hlubsi pocity archetypy vyvolaji, tim vznikne sil-

n¢jsi spojeni znacky, produktu a zékaznika. (Mark, Pearson, 2012, s. 22 - 25)

Podle Vysekalové slovo archetyp znamend pravzor ideji nebo véci. Vychazi to ze starové-
ké filozofie, kde jednotlivé archetypy predstavovaly bohové a bohyné. Archetyp nam po-
maha budovat znacku tak, aby slouzila lidem stejné, jako jim slouzi zvoleny archetyp. Pro
predstavu: znacka, ktera si zvoli za sviij archetyp hrdinu, bude vypraveét piibéh o odvaze,
piekonani strachu a slabosti. Symbolika tohoto archetypu je pfedvadéna jako schopnost,
produkovat kvalitni produkty. I pfesto vSak miize byt hrdina vniman negativné — velké
sebevédomi a nadfazenost mohou urdzet mnoho spotiebitelt (Vysekalova, 2011, s. 155 -

157)

3.1.2 Interni branding

Kazdé znacka by se také méla zajimat o interni branding. VSichni zaméstnanci by méli
znat, jaké jsou hodnoty, vize a poslani znacky a chépat je, ptipadné chapat, jak moc mohou

znacce jako jedinci ublizit a poSkodit ji. (Kotler, Keller, 2012, s. 291)

Pro brand-building je vhodné, zacit s jejim budovanim co nejblize to jde. Tedy u zamést-
nanct firmy. Pokud jsou oni spokojeni, radi doporuc¢i vyrobky ¢i sluzby svym znamym a
pratelim a povédomi o znacce se tedy postupné rozrista. OvSsem je nutné myslet i na to, ze
takto funguje i preddvani negativnich zkuSenosti se znackou. Z toho diivodu je potieba se
zamé&stnanci zachazet, jako s tim nejcennéjSim, co firma mad, protoZe tim piesné jsou.

(Marketingové noviny, © 2001 —2015)

3.2 Marketingovy mix

Zékladni varianta marketingového mixu obsahuje 4P, tedy produkt (product), cena (price),
misto (place) a propagace (promotion). Myslenku této metody zavedl E. Jerome McCarthy,
ktery rozvedl myslenky Bordena a Cullitona. Samotny Neil Borden navrhl metodu a zacal
pouzivat nazev marketingovy mix kolem roku 1949. V pribéhu let se model 4P ménil,
upravoval a pretvaiel do mnoha jinych mixi, ale jeho podstata zlstala stejna. (MediaGuru,

©2017)

Produkt — popisuje samotny produkt, jeho vlastnosti jako naptiklad kvalitu, ndzev, varian-

ty, znacku, design ¢i spolehlivost. Cena — vysvétluje, kolik a pro¢ dany produkt stoji. Tedy
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to, jaka je hodnota vyrobku pro spotiebitele. Misto — urcuje, jakymi distribu¢nimi cestami
vyrobek pujde od vyrobce ke spotiebiteli. Propagace — vyjadiuje, jak se vyrobek bude
propagovat. V marketingu se ¢asto jesté objevuje paté P: Lidé (People). (Svétlik, s. 19)

Alternativou pro marketingovy mix, ktery obsahuje 4P, mize byt marketingovy mix zahr-

nujici 4C. Ten se vice orientuje na vyrobek z pohledu zakazniky.

Svétlik ve své knize Marketing - cesta k trhu pise: ,,VSechny ¢asti marketingového mixu

jsou vyuzivany k vytvoireni urcité pozice, umisténi vyrobku na trh (positioning).*

Rozsifend varianta marketingového mixu zahrnuje 7P (product, price, place, promotion a
nove zahrnuje i people (lidé), process (proces) a physical evidence (dtikaz o byti produktu).

(Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, s. 250)

Chaffey a Ellis-Chaswick pojimaji jednotlivé slozky marketingového mixu nasledovné:
Produkt zahrnuje kvalitu, image, branding, funkci, varianty, zdkaznicky servis, dostupnost
a zaruky. Propagace obsahuje marketingovou kominikaci, osobni propagaci, obchod, PR,
opét branding a direct marketing. Cena zahrnuje positioning, slevy, metody platby a ptida-
nou hodnotu. Slovo lidé vyjadfuje individualni potteby zékaznika (jednani se spotiebite-
lem, jeho Cinnosti,...), ndbor novych zdkaznika, kulturu, image, zkuSenosti a trénink a od-
ménu. Procesem autofi mini zaméfeni na zakaznika, design, vyzkum a rozvoj produktu.
Jako posledni jsou uvedeny physical evidence — zkuSenosti s prodejem/prodejci znacky,

obal a zkuSenosti s onlinem. (2016, s. 251)

3.3 Positioning

Positioning urcuje postaveni na trhu v souvislosti s ostatnimi firmami, produkty ¢i sluzba-
mi. Zde je velmi dilezité umét se odlisit tak, aby zakaznik byl zaujat a v&dél, ze to, co ku-

puje, je odlisné od konkurenénich vyrobka. (Jurdskova, Horndk, s. 163)

,,Z4adna spoleénost nedokaze uspét, pokud jeji vyrobky a sluzby splyvaji se viemi ostatnimi

nabidkami na trhu.” (Kotler, Keller, 2012, s. 311)

Dle Kotlera a Kellera positioning je ¢inem, kdy se vytvoii nabidka a image spolecnosti tak,
aby pro spotiebitele byly zajimavé, poutavé a predevSim zapamatovatelné. Je potieba za-
kazniky dostat do situace, kdy se znacka pro n¢ stane nedilnou soucasti Zivota a sama o
sob& bude pro né vyznamna. Dobry positioning poméaha pak pti tvorbé marketingovych
strategii. Mél by byt atraktivni pro cilovou skupinu a ambicidzni pfi planech do budoucna.

(Kotler, Keller, 2012, s. 311 - 312)
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Pokud se firma rozhodne zkoumat pozici na trhu, je pro to lepsi zvolit zakazniky, ktefi jsou
vymluvni a jsou schopni pfijimat abstraktni myslenky. A to proto, ze zkoumdni pozice

znacky je komplikované a jde se do hloubky. (Taylor, 2007, s. 122)

,Pozice znaCky je soucasti identity znacky a piedstavuje nabidku hodnoty, ktera ma byt
aktivné sd€lena cilovému publiku a jez demonstruje vyhody vici konkurujicim znackam.*

(Aaker, 2003, s. 62).

3.4 Branding v online prostiedi

Oproti offline marketingu mé online marketing vyhodu zejména z hlediska financi. To
uvitaji zejména malé a stfedni podniky. Dalsi velkou vyhodou je moznost piesného cileni
na jasné¢ stanovenou cilovou skupinu, ¢imz se maximalizuje G¢innost kazdé reklamni kam-
pané. Pomoci fady néstrojii mize byt pohyb zdkaznikl (i téch potencialnich) sledovan a

podle toho je na n¢j 1épe cilena reklama. (JuraSkova, Horndk, 2012, s. 125)

Stru¢na a jednoducha definice digitdlniho marketingu je, ze se jedna o dosazeni marketin-
govych cilli pomoci vyuzivani digitalnich technologii a médii. Mezi tyto digitdlni techno-
logie se fadi desktop, mobilni zafizeni, tablety a dalsi. (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, s.
11)

Dftive byl proces celého brandingu bran jako néco, ¢emu se mohou vénovat jen velké fir-
my, coz nebyla tak Gplné€ pravda. Diky pfichodu internetu ale fada mensich firem dostala
odvahu a vyuzila pfilezitosti. Dnes bez internetu budovat znacku nelze. Online nabizi fadu
moznosti zdarma, ptfipadné za nizké ceny. Tento svét je velice rychle proménlivy a ovliv-
nény mnoha faktory. To co plati rano, nemusi platit vecer. Je zde ale velky prostor pro po-

mérné spolehlivé méfeni a analyzy.

Digitalni marketing je o zkuSenostech z online prostfedi. Tyto zkuSenosti mohou byt
ovlivnény logotypy a sponzoringem, ale branding je mnohem vic, nez pouze vizuélni iden-
tita znacky. Zaroven spojuje potieby prodejce 1 zdkaznika. Digitalni branding prochazi
fadou zmén pravé diky tomu, Ze se jedna o online, tedy o prostiedi, které se rychle vyviji a
méni. (Rowles, 2014, s. 3, 14)

Pravdépodobné nejrychlejsi moznosti, jak se se svymi zdkazniky spojit, je komunikace
pomoci socidlnich siti. Hodné firem ma v dneSni dobé Facebook, ale vétSina téchto firem

nevi, co prostfednictvim svého kandlu komunikuji. (Rowles, 2014, s. 5)
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3.4.1 E-mail marketing

Stejné jako fada jinych ndastroju, tak i email marketing nepatii k novinkdm v tomto odvét-
vi. I ptes to se ale vyviji, a pokud firma chce zaujmout, musi vyuzivat soucasné trendy a
nezulstat jen u obycejného rozesilani hromadného emailu vSem kontaktim. Vhodné&jsi ces-
tou je roz¢lenéni si seznamu kontakti na mensi ¢asti a kazdé skupin€ ptizplisobit format i
obsah sdéleni. Pfed timto krokem je ale tfeba vybudovat si kvalitni databazi kontaktd. Pro
vyssi vykonnost emailingovych kampani je vhodné testovat rizné varianty emaili pro kaz-
dou skupinu zvlast’, dale se snazit ptisobit pratelsky, otevien¢ a osobn¢ a samoziejm¢é musi
byt kazdy email originalni a musi zaujmout ptijemce ihned na zac¢atku. (Penkala in Online

Marketing, 2014, s. 159 - 166)

E-mail marketing je jednim z nastroji online marketingu, ktery lze co nejvice ptfizpusobit
konecnému zdkaznikovi. Jeho vyhodou je pfimé cesta od znacky piimo ke spotiebiteli.
Casto je ale tvoren $patné. Emaily mnohdy postradaji vzruseni, napad, originalitu. P¥itom
pravé e-mailing poskytuje moznost roz€lenit si zakazniky do vice skupin a testovat rizné
e-maily na riznych skupindch. Timto zpisobem se postupem casu vytiidi pry¢ emaily,
které neposkytuji zddné piinosy pro firmu a naopak se vytvoii vice téch, které pomahaji

znacce rast. (Rowles, 2014, s. 124 - 125)

3.4.2 Pay Per Click

PPC se v dnes$ni dobé fadi mezi jednu z nejicinngjSich forem reklamy. Objevuje se jako
reklama ve vyhleddvaci nebo v obsahové siti. VySe ceny za jednotlivou reklamu je rtizna,
odviji se od n¢kolika ukazatelli naptiklad od kvality, konkurence a podilu kliki vzhledem
k zobrazeni. Neplati se za zobrazeni, ale za kliknuti. V Ceské republice je k vytvaieni a
upravé reklam vyuzivano nastroji Sklik od Seznamu a AdWords od Googlu. Nespornou

vyhodou je moZnost piesného cileni pomoci kli¢ovych slov a demografickych udaji.

V Ceské republice nadpoloviéni pocet lidi nejprve vyhledava produkty na online a aZ poté
se rozhodne, kde nakoupi. Proto je dilezité mit zde relevantni zobrazované vysledky na

spravn¢ zvolena klicova slova. (Brodilova in Online Marketing, 2014, s. 50 - 53)

PPC muze byt reklama zobrazovana ve vyhledavaci nebo v obsahové siti. V searchi se
objevuje ve formé textovych inzeradt,, v contentu jako bannery, videa ¢i miniaplikace.

(MediaGuru, © 2017)
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3.4.3 Search Engine Optimization

SEQ, tedy optimalizace pro vyhleddvace vznikla spole¢n¢ s prvnimi fulltextovymi vyhle-
davaci. Samotny nazev SEO spada do roku 1997, kdy ji poprvé pouzil neznamy spammer
v siti Usenet. Ten se zde snaZzil pomoci linku piivést potencidlni zakazniky na sviij web a
prodat jim své sluzby. S prichodem Google se zménilo pouzivani optimalizace pro vyhle-
davace. Na svét ptisel nastroj PageRank, ktery do boje o predni pficky ve vyhledavacich
zapojuje samotné uzivatele a jejich nazor na stranky. Dal$im revolu¢nim nastrojem v této
oblasti byl projekt GoTo.com, ktery byl prvnim vyhledavacem placenych odkazi. A jeli-
koz v té dob¢ jiz Google prosperoval, rozhodl se inspirovat se timto projektem a vznikl

nastroj AdWords. (Prokop in Online Marketing, 2014, s. 9 — 13)

Search engine optimalization pfedklada uZivateli to nejlepsi, co mu organické vysledky
vyhledaji. Kli¢ova slova ve vyhleddvani pomahaji urCovat, jestli je urCity zdkaznik tim,
ktery mifi na nabizené stranky. Tedy weby s kvalitnim obsahem a kvalitnimi klicovymi
slovy se zobrazuji vyse, nez ty méné kvalitni. Samoziejmé vSechny firmy, at’ uz maji e-
shop nebo ne, soupeii mezi sebou o prvni ptficky. Za relevantni a proklikdvané jsou brany
vysledky, které se zobrazi na prvni strance. To je divod, pro¢ kazdéa firma, se snazi svij

obsah zlepsSovat a stoupat v organickém vyhledavani vyse. (Rowles, 2014, s. 74 - 79)

3.4.4 Inbound marketing

Casto zaméfiovanou formou marketingu se SEO je Inbound marketing. Mnoho agentur i
jedinct jej provozuje at’ uz védomé nebo nevédomé spolecné se SEO. Jedna se o velice
podobné c¢asti marketingu. Zakladnimi principy Inboung marketingu je poznéni cilové
skupiny, nalezeni mista, kde se cilova skupina zdrzuje, vybrani spravného kanalu a byt zde
pfitomen, pfivedeni cilové skupiny zpét na web spolu s konverzi a vedeni si neustalého
monitoringu uspésnosti a zdokonalovani celého procesu. Inbound marketing miize mit ne-
preberné mnoZstvi kanalii ke komunikaci a miZe jej vyuZzivat v ten spravny moment. (Ungr

in Online Marketing, 2014, s. 16 — 21)

Inbound marketing si dava za cil oslovit zdkaznika aktivitami, které ho zaujmou svym ob-
sahem. Tedy sdé€leni neni primarn€ nabidnout zbozi, ale spiSe zaujmout. MizZe se jednat o
pfispévky na socidlnich sitich, direct maily, vedeni ¢i pfispivani do diskuzi, blogovani ¢i

o 24

ka. (MediaGuru, © 2017)
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3.4.5 Socialni sité

Dle Newsfeedu (http://newsfeed.cz/jak-si-facebook-vedl-v-ceske-republice-v-q3-2016/) se
ve statistikach za 3. ¢tvrtleti roku 2016 na Facebook piihlasi 4,6 miliont uzivatelt kazdy
mésic. V Ceské republice tedy tak jde o nejvyuzivangjsi socialni sit’. P¥itom 74% (3,4 mili-

onll) uzivatelil se na Facebook ptihlaSuje kazdy den.

Linc ve svém pfispévku v knize Online marketing uvadi, Ze na Facebooku je mozné uziva-

tele zaujmout tfemi zptsoby:

1. Vytvorit skvély obsah (coz ale zabere velké mnoZstvi Casu)
2. Vytvoftit dobry obsah a vyuzit placenych reklam
3. Vyuziti jen placenych reklam

Rici, ktera z variant je nejleps$i, neni mozné. Nicméné vytvaieni obsahu bez pomoci place-
nych ptispévkl je narocné jak financné, tak 1 Casové. Navic jde o velice riskantni oblast a o

velice tézky ukol. (Linc in Online Marketing, 2014, s. 72 — 76)

vvvvvv

spravnou cilovou skupinu. Socialni sité jiz nabizi fadu moZnosti jak cilit, naptiklad podle
veku, pohlavi, lokality, vzdé€lani, prace, zajm1, projeveného zdjmu (like) a fady z mnohych
dalSich variant. Diky v§em témto moZnostem je jednoduché zacilit na to spravné publikum

a zvysit tak navstévnost svych webovych stranek ptipadné zvysit pocet konverzi.

Socialni média maji ze vSech kanali digitdlniho brandingu nejvétsi dopad na zdkaznika.
Ukazuji, jak znacka komunikuje se zdkazniky, 1 jejich nazory. Pfi piipravé celé komunika-
ce znacky na socialnich sitich, je tfeba zvazit, jakymi zplsoby lze, co nejvice vytézit sme-
rem pro firmu a zaroven se nezapominat zaméfovat na zdkaznika jako na jednotlivce. U
kterého jsou chdpany jeho potieby a tuzby. Podle vyzkumu, ktery provedl Statista v roce
2013, se vice nez 76 % respondentti, ktefi vyuZivaji Facebook, boji o své soukromi. Sa-
motny Unik informaci je tedy hlavnim problémem, ktery trapi vSechny socidlni sité¢ a vétsi-
nu jejich uzivatelti. K datiim je tedy potieba pfistupovat zodpoveédné a snazit se respektovat

soukromi svych zakaznikl. (Rowles, 2014, s. 45 - 46)
K dosaZeni spokojenosti zakaznikll na socidlnich sitich, je potfeba mit zajimavy a original-
ni obsah. Uzivatelé socidlnich siti radi sdileji zabavny ¢i interesantni obsah. Na socialnich

sitich nefunguje obsah komunikace, podobny tomu, ktery je veden ve velkych korporacich.
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Takovy obsah je pro fanousky nezajimavy, a pokud ma dlouhy text, pravdépodobné jej ani

nedoctou. Tedy takovy obsah se nebude organicky Sitit dal. (Rowles, 2014, s. 46)

3.4.6 Webové stranky

vvvvvv

moznosti, kam zdkaznik jde, pokud hled4 informace o produktu ¢i sluzbé. Pokud spolec-
nost nabizi neptfehledné stranky s neaktudlnimi a nepfesnymi informacemi, nejspise si tim

u zakaznika zhors$i své jméno a nebude pro néj prvni volbou. (Smith, Zook, 2016, s. 4)

Kvalitn¢ udélané webové stranky pomahaji firm¢ shromazd’ovat idaje o zédkaznicich, které
mohou vyuzivat pozd¢ji. S pomoci analytiky ziskaji napiiklad informace o tom, odkud
zakaznik ptichazi, jak dlouho se na strance zdrzel nebo jaké produkty/sluzby ho zajimaji.
S touto databéazi pak mohou pracovnici marketingového oddé€leni pracovat a znovu oslovo-

vat nové potencalni i stdvajici zakazniky. (Smith, Zook, 2016, s. 28)

Webové stranky by méli také dodrzovat pravidlo 5S, tedy sell more, serve better, save
money, speak with customers a sizzle (create some magic around the brand). (Smith, Zook,

2016, 5. 28)

Dal$im kritériem pro rozpozndni kvalitniho webu je jeho funkénost. Hlavnimi 4 body jsou
kvalitni obsah, jednoducha navigace, rychlé stahovani a aktualizované informace. Pokud
se naptiklad aktualizuji informace Casto a obsah se tedy kvalitné méni, navstévnici sem
zavitaji Castéji. U vytvareni samotného obsahu je nutné vSe si pfedem naplanovat. Myslet
tteba 1 na obdobi, kdy se ve firmé nebude nic dit a mit v zaloze ptipravené piispévky i pro

tyto dny. (Smith, Zook, 2016, s. 534 — 536)

3.4.7 Mobilni aplikace

Pro vytvoteni mobilni aplikace a zprostiedkovani ji zakaznikim maji vyvojafi k dispozici
pomoci obchodli Apple (10S) a Android, ktefi zaujimaji vétSinovy podil na trhu. V App
store (Apple) 1 v Google play (Android) je k nalezeni pfes milion aplikaci, pfi¢emz jich je

denn¢ ptidano pies 800. (Krkoska in Online Marketing, 2014, s. 183)

Kvalitni aplikace ma nejen samoziejmé kvalitni obsah, ale 1 cili na spravného cilového
zakaznika. Chovani jednotlivych skupin kupujicich uz piedurcuje i cena, za niz si potidily
chytry telefon. To ma za nasledek 1 to, Ze ackoliv je na Google play vice aplikaci, tak App

store vydélava vice penéz. Typickou osobou, kterd vlastni chytry telefon je muz ve véku 25
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— 34 let, bydli ve mésté a vydélava 20 — 40 000 mésicné. (Krkoska in Online Marketing,
2014, s. 184 — 196)

Mobilni aplikace mohou mit tii rizné funkce:

1. Sifeni povédomi o znacce, produktu
2. Nakupovani ve spojeni s lokalizaci

3. Uspora nakladt
(Krkoska in Online Marketing, 2014, s. 186 — 197)

Kazda aplikace by méla mit jasny a jednoduchy tcel, stanovené méfitelné cile a byt vhod-
na, zajimava pro cilovou skupinu, byt originalni a mit dostate¢nou propagaci. (Krkoska in

Online Marketing, 2014, s. 197)

Nicméné mobilni marketing neni jen o aplikacich. Tyka se jej naptiklad vytvafeni mobil-
nich webovych stranek (optimalizace pro mobilni zafizeni), optimalizace socidlnich siti,
platby ¢i kupdny. Marketing pro mobily je pro fadu marketéri zajimavy z hlediska moz-
nosti cilit velice pfesné na zakazniky. Je zde moznost ptizptsobit nabidky na vzdalenosti

jen n¢€kolika metrh. (Rowles, 2014, s. 105 — 107)
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je ziskdni nazort od osob, které predstavuji zastupce hlavni cilo-
vé skupiny Digitalni Garaze, tedy studentii vysokych $kol v Ceské republice. Vyhodnoceni
odpovédi a zpracovani doporuceni pro zmény v budoucim budovani znacky bude probihat

v mésici bfezen.

4.2 Ugel $etieni

Vysledky Setfeni budou spolu s doporu¢enimi na zmény dany k dispozici realizaénimu
tymu Digitalni Garaze pro Ceskou republiku. Spole¢nost Google tedy bude mit moznost

zmenit tento kurz pro vétsi spokojenost vsech.

4.3 SWOT analyza

Soucasti praktické ¢asti bude i SWOT analyza, ktera uvede hlavni vyhody, nevyhody, pfi-
lezitosti a hrozby, které se Digitalni GaraZe tykaji. Vychazet se bude z voln€é dostupnych

dat o DG na internetu a z analyzy soucasné situace, kterou provede autorka této prace.

4.4 Analyza konkurence

Pro lepsi pfedstavu o tom, jak si Digitdlni GaradZ stoji v porovnani s konkurenci, budou
v praktické €asti rovné€z analyzovany webové stranky a nabizené sluzby konkurentii (H1 a
Seduo). Cilem této analyzy bude zjistit, ¢im by se dalo u konkurence inspirovat a spolu
s provedenym vyzkumem budou vytvofeny doporu¢eni na zmény ¢i setrvani

v brandbuildingu znacky.

4.5 Vyzkumna otazka
V této bakalarské praci budou zkoumané dvé vyzkumné otazky:

1. Jaké produkty Google jsou vhodné pro budovani znacky Digitalni Garaz?
2. Je Digitalni Garaz dle dotaznikového Setfeni vniména pozitivné u téch, ktefi si pro-
Sli jejim Skolenim?
Jejich zodpovézenim se bude zabyvat vyzkum, ktery bude proveden hloubkovymi rozho-

vory a nasledné si zavéry potvrdi ¢i rozsifi v pisemném dotazniku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

4.6 Forma vyzkumu

V kvalitativnim vyzkumu bude pouzito otevienych otazek, které¢ budou zkoumat nazory a

ocekavani respondentt.

V kvantitativnim vyzkumu bude vyuZzito uzavienych otazek, sémanticky diferencial a ote-
vienych otazek. Na konci budou Ctyii otazky tykajici se pfimo tdzané osoby, a sice pohla-

vi, v€k, bydlisté a obor studia.

4.7 Respondenti

Jelikoz se Digitalni Garaz snazi cilit predev§im na vysokoskolské studenty vSemi studijni-
mi obory napii¢ a na vétsing univerzit v Ceské republice ma své ambasadory, budou za
respondenty brani studenti téchto skol. Studenti jsou zvykli ucit se, proto tvoti velkou cast
ze vsech absolventl programu. Kazdodenn¢ se setkdvaji s mnoha uéicimi metodami a mo-

hou tedy kriticky a objektivné zhodnotit cely program.

VSichni respondenti budou znat alesponl ¢ast produkti Google a budou studenty denniho

studia na vysoké $kole v CR.

Diky vyzkumu, ktery provedli ambasadoti Digitdlni Garaze na vzorku 515 studentt z 15
univerzit, zna znacku jen 35 % dotdzanych. Hlavnim diivodem, pro¢ se o Digitalni Garaz

zajimaji, je snadnéjsi sehnani dobré prace v budoucnu ¢i vylepSeni Zivotopisu.

4.8 Metodika sbéru dat

Sbér dat pro vyzkum bude proveden ve dvou hlavnich kolech. Sbér dat provede sama au-

torka této prace, stejné jako vyhodnoceni a doporuceni pro zmény.

4.8.1 Kvalitativni dotazovani

V prvnim kole bude sehnan dostatecny pocet respondentil pro vykonani kvalitativnich
hloubkovych rozhovort. Pro potieby této bakalarské prace bude pocet tadzanych osob 6. Jak
je jiz uvedeno vyse, respondenti budou studenti z rtiznych vysokych skol. S kazdym dota-
zovanym bude veden rozhovor oddélené z diivodu hlubSiho poznani samotného uchazece a
lepSiho zaméfeni se na problém. Kazdy respondent bude nejprve seznamen s ucelem pro-
bihajiciho vyzkumu a nasledné i s tématem bakalarské prace. Néasledné bude proveden
samotny vyzkum s vyuzitim pfedem pfipravenych otazek (k nahlédnuti v pfiloze). Cely

rozhovor bude nahravan a nésledné ptfepsan (piepis bude rovnéz uveden v piiloze). Na-
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sledné probéhne vyhodnoceni jednotlivych rozhovorti a pak porovnani vSech nasbiranych

dat dohromady.

4.8.2 Kvantitativni dotazovani

Druhé kolo bude vénované kvantitativnimu dotazovani. Pro Gspésné ukonceni vyzkumu je
tteba nasbirat 300 odpovédi na dotaznik. Dotaznik bude dostupny na webu a Sifen bude
pomoci socidlnich siti. V uvodu dotazniku bude opét uveden ucel vyzkumu a téma bakalat-
ské prace. Posbirana data budou vyhodnocena a interpretovana v praktické ¢asti této prace.

Samotny dotaznik je k nalezeni v ptiloze této prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 GOOGLE

Cela historie Google se zacala psat roku 1995, kdy se Larry Page a Sergej Brin prvné se-
tkali na Standfordové univerzité. Jiz o dva roky pozdéji byla registrovana doména Goo-
gle.com. Google je slovni htickou pro slovo ,,googol”, coZ v matematice znamena 1 a sto

nul. Ukazuje tak piedstavu uspofadat velké mnozstvi informaci na jednom miste.

V soucasné dobé¢ tato spolecnost sidli v Mountain View v Silicon Valley nedaleko San
Franciska. Casto se tomuto mistu pfezdiva Googleplex. V Ceské republice je od roku 2006,

kdy zde zalozil pobocku.
5.1 Google vs. konkurence

5.1.1 Google vs. Yahoo!

Nejvétsi svetovou konkurenci pro Google, je Yahoo!. Google se ale nesnazi soupefit, ny-
brz podporuje spolupraci. Od roku 2008 ma s Yahoo! podepsanou smlouvu na inzerci
v vyhledavaci siti a patfi tak mezi nejvétsi inzerenty Googlu viibec. (Searchengineland, ©

2017)

Yahoo! se snazilo uzivat svlij produkt na uvedeni PPC reklamy, ktery nesl nazev Yahoo!
Publisher Network. Tento systém mél ale Zivotnost jen 5 let a to od roku 2005 do roku

2010. (Koukalové in Online Marketing, 2014, s. 43)

Ackoli je Google nejznaméj$im svétovym vyhleddvacem, Yahoo! se snazi, jako fada men-
Sich vyhledavacii, bojovat a nepodlehnout velikosti Googlu. Napiiklad v roce 2015 pode-
psalo Yahoo! smlouvu s prohlize¢em Firefox, ve které stoji, Ze Yahoo! se stane vychozim
vyhleddavacem v tomto prohliZe¢i. Smlouva je sepsana na pét let. Firefox je globalnim pro-
hlize¢em a doposud vyuZzival ve vSech zemich svého plsobeni Google, kterému smlouva

na konci roku 2015 skon¢ila. (Mediamania.tyden © 2012)

5.1.2 Google vs. Seznam

V Ceské republice je nejvétsim konkurentem Googlu spoleénost Seznam.cz. Seznam se
snazi dohanét Google a ptizplisobuje tomu své sluzby, které jsou Casto az nebezpecné po-
dobné sluzbam Google. Naptiklad nastroj Sklik je velice podobny néstroji AdWords. Se-
znam si je védom toho, Ze o svoji pozici vyhleddvace jednou pftijde, proto se snazi nebyt

jen vyhleddvacem, ale zaméfuji se i na jiné produkty. Napftiklad jejich internetova televize

vvvvvv
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5.2 Produkty Google

Schmidt a Rosenberg (s. 24) popisuji, jak se Google v prib¢hu let z pouhého internetového
vyhledavace rozvinul k videu a dalsim formam digitalniho marketingu. Stejné tak dokazal
plynule pfejit z pocitaci do mobilii a vyvinout fadu hardwarovych zatizeni s vyuzitim no-
vych technologickych projektt. Jednim z jeho hlavnich projekta je naptiklad dostat pfistup

k internetu pro vSechny nebo stvofeni aut bez fidicu.

Béhem celych 19 let existence spolecnost Google nezahélela a na svét privedla fadu no-
vych produktd at’ uz pro mobilni telefony, weby nebo pro pocitae. Jmenovité se z téch
znamgéjSich jedna o Chrome OS, AdWords editor, Picasa, Google Maps, Gmail, YouTube a
dalsi.

Tyto a fada dalSich produktii Google jsou pro budovéani znacky Digitalni GaraZ vhodné,
protoze pravé i tento projekt patii pod Google a tudiz naklady na propagaci v téchto pro-

duktech jsou minimalni.

5.2.1 Gmail

Gmail je nazev, ktery vznikl spojenim slov Google a mail. Na trh byl vypustén v roce
2004. Gmail je jednou z nejpouzivanéjSich adres pro emaily na celém svété. Na rozdil od
ostatnich poskytovateli emailingovych adres, Google se snazi svoje produkty posouvat dal
a nabizi tedy pro Gmail fadu vylepSeni a nadstandartnich funkci. Jednou z nich je napfi-

klad funkce automatické odpovedi nebo ptipojeni podpisu.

5.2.2 YouTube

YouTube je nejveétsi internetovou strankou, ktera je ur€end pro sdileni videi. Spusténa byla
v roce 2005. K naleznuti jsou zde jak profesionalni, tak i amatérskd videa. Mimo hudeb-
nich videoklipii, trailerti, vzdélavacich a zdbavnych videi jsou zde i video-blogy (vlogy),
které jsou velmi popularni mezi mladym publikem. Osoby, které zde vlogy nahravaji, se

nazyvaji YouTubefi, ptipadné influencefi.

5.2.3 Google+

Google+ mél byt ptivodn€ uspésnou socidlni siti, avsak jeji uspéch zastinil zejména Face-

book. Google+ ma stejn¢ jako FB podobné funkce a i po vizualni strdnce vypadéa podobn¢.
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5.2.4 Dalsi

Google ma ve svém portfoliu celou fadu aplikaci, sluzeb a produkti pro uzivatele. Patii
sem napiiklad Google Maps, Google AdWords, Google Analytics, Google Images, Google
Android, Google Translate, Google Tag Manager, Picasa, SketchUp, Google Disk, Google
Earth, Google Chrome, Google News a fada dal$ich.

5.3 Firemni kultura

V roce 2003 Eric Schmidt a Jonathan Rosenberg dostali za kol vytvorit podnikatelsky
plan, ktery by pomohl Googlu v konkuren¢nim boji proti Microsoftu. V knize Jak funguje
Google (s. 23), kterou oba zminéni napsali, uvadéji, ze se nakonec rozhodli pro koncept,
ktery popisoval, Ze se Google bude v nasledujicich letech primarné zamétovat na uZivatele
a vyvijet skvélé platformy a produkty. Google tak bude vzdy produkovat kvalitni a snadno

dostupné sluzby. Cela spolecnost tak stavi svoji ¢innost na uzivatelich.

Ve vétsing firem je kultura neplanovana, ptitom je pro fungovani firmy nezbytna. Pokud se
firemni kultura jednou ustali, je t€Zké ji potom zménit. Nicméné neni to nemozné, ale stoji
to mnoho Usili a ¢asu. Kultura, kterd ve firmé€ panuje, se samoziejm¢e odrazi na zaméstnan-
cich a ti své emoce a zkuSenosti filtruji ven. A prave to je dilezité pro ndbor novych pra-
covniku. Ti si hledaji praci, ktera ocenuje stejné hodnoty jako oni. (Schmidt, Rosenberg, s.

45 - 46)

Idealné je tedy tfeba zamyslet se nad firemni kulturou jiZ na pocatku zaloZeni firmy a defi-

novat, jaka ma byt. (Schmidt, Rosenberg, s. 46)
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6 DIGITALNI GARAZ

Digitalni Garaz je ,,vzdélavaci program od Googlu zdarma, diky kterému se naucite vyuzit
internet ve svlj prospéch. S video kurzy a praktickymi tipy ovladnete principy tvorby we-

ba, reklamy na internetu ¢i komunikace na socialnich sitich.* (Digitalni garédz, © 2017)

Zaroven DG nepiisobi jen v online prostfedi. Kazdoro¢né realizuje nékolik offline pfedna-
Sek, které maji u navstévnikt uspéch. V roce 2016 se tyto prednasky konaly na mnoha uni-

verzitach v Ceské republice.

Digitalni Garaz ziskala i fadu ocenéni ve vyznamnych soutézich. Tak naptiklad se jedna o
Kitistalovou lupu, kde ziskala ocenéni v kategorii Marketingova inspirace roku 2016, Eu-
ropean Digital Skills Award 2016, ¢i Digital Awards Europe v kategoriich Kampan roku
v kategorii B2B a Best Audience Development Awards.

Projekt DG byl v Ceské republice spustén 26. tnora 2016.
6.1 Marketingovy mix

6.1.1 Product

DG v soucasnosti obsahuje 23 témat, ktera se dale d¢li na nékolik lekci (celkem 89 lekci).
Kazda lekce obsahuje na zac¢atku nékolikaminutové video, které vysvétli vSechny pojmy a
souvislosti z dané¢ho tématu. Nasleduje kratky test. Pokud zkouSeny odpovi Spatné, ma
moznost chybu opravit. Casto se zde objevi i vysvétleni, pro¢ je dana odpovéd’ chybna
nebo spravnd. Témata se vénuji informacim o PPC, SEO, Google Analytics, zakladim
podnikéani a mnoha dalSim. Po projiti vSech témat a lekci nasleduje zavérecny test, sloZzeny
z 50ti otazek napfi¢ vSemi tématy. Pro Usp&€$né ukonceni a ziskani certifikatu od Digitalni
Garaze, je nutné spravné zodpoveédet vSech 50 otdzek.

Projiti vSech videi a zodpovézeni otazek zabere povétSinou 6 — 8 hodin. Jelikoz Digitalni
Garaz je skladana pod uzivatelskym uctem Googlu, je mozno vyuku kdykoliv pierusit a
pfihlasit se na platformu pozdéji a pokracovat tam, kde bylo skonceno pii posledni na-
VStéve.

6.1.2 Price

Digitalni Garaz je zcela zdarma pro vSechny jeji ucastniky. Mohou jej vyuzivat jak jednot-

livei, tak 1 firmy.


https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/apply-now-new-european-digital-skills-award-2016
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6.1.3 Place

DG je svym konceptem zaméfena predevSim na online prostfedi. Vyukové programy i jeji
testovani probihaji na internetovych strankach celého projektu, tedy na adrese:

https://digitalnigaraz.withgoogle.com/.

Digitalni Garaz ale ptisobi i mimo online prostfedi. Nékolikrat do roka porada prednasky a
workshopy pro vefejnost v mnoha méstech. V roce 2016 probéhly pirednasky v Praze, Os-
trave, Liberci, Zlin€, Brn€, Olomouci, Koling, Ceskych Budé&jovicich, Podébradech, Bran-

dyse nad Labem a Plzni.

6.1.4 Promotion

DG nejvice vyuziva placené piispévky na Facebooku a v obsahové a vyhledavaci siti Goo-
gle. V offline prostfedi DG pouziva tisténych materiali — plakaty a letdky, ale jen v ome-
zen€ mife.

Digitalni Garaz také vlastni merchandising. Opét ale jen v omezené mife. Jedna se vSak jen
o tricka, samolepky a bloky. Tedy zékladni vybaveni, které ma dnes témét kazdy projekt a

neni tedy ni¢im uchvacujicim.

6.2 SWOT analyza projektu Digitalni Garaz

Silné stranky Slabé stranky
e Siroky zabér okruhti témat e Obcas $patny preklad
e Zdarma e Casto vice moznosti odpovédi, ne-
e Mezinarodni produkt pfesnosti
e Pieklad do cestiny/slovenstiny e Témata nejsou probirdna do hloub-
e Aktudlni témata ky
e Zakladni znalosti pro kazdého — e Po ukonceni kurzu nemaji absolven-
idedlni pro zacatecniky ti potiebu vracet se na web
Ptilezitosti Hrozby
e Nizké vzdélani v online prostiedi u
velké ¢asti populace e Vsichni se vyskoli
e Vznik novych pracovnich pozic vy- e Zanik onlinu (nepravdépodobné)
Zadujicich znalost onlinu e Neaktualizace novych témat
e Registrace pies Google ucet
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e Motivace k pravidelnému navstévo-
vani webu — napf. rozsifeni webu o
sekci novinky v onlinu (obsah muize
byt pfistupny jen tém, kteii si pro-
jdou celou DG)

e Nov¢ formaty a nastroje onlinu

Tabulka ¢. 2 — SWOT analyza Digitalni Garaze
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7 SITUACNI ANALYZA KONKURENCE

Digitalni Garaz ma oproti svym konkurentim jednu velkou vyhodu — je zadarmo a dostup-
na vSem, ktefi maji pfistup k internetu. Proto je ve svém oboru jedine¢nou a nema piimého

konkurenta.

7.1 H1

Nejblize k ni ma agentura H1, které nabizi jak Skoleni v online marketingu, tak i poraden-

stvi v online prostedi v Ceské republice i na Slovensku.

7.1.1 Spolecné znaky s DG

e zaméieni na CR a Slovensko
e Skoleni online marketingu — zaméfeni zejména na webovou analytiku, PPC rekla-

mu, obsah a socialni média a SEO.

7.1.2 Rozdilné znaky s DG

e kazdé skoleni je placené
e skoleni jsou offline, ptfipadn¢ nasleduje n¢kolikatydenni korespondenéni kurz
e zaméfeni vZdy jen na vybranda témata z oblasti online marketingu

e pofadani konference - CopyCamp

7.1.3 Cena

Jak je na prvni pohled vidét jiz z cenové nabidky, kterou si agentura Gctuje za jednotlivé
kurzy, H1 cili na odli$né publikum nez Digitalni Garaz.

Digitalni Garaz se zamétuje primarné na Skoleni studenti a mladych lidi — je online, zdar-
ma a dostupna vSem. Oproti tomu kurzy od H1 jsou placené a jejich cena zacina na 2.450
K¢ bez DPH, jsou rozdélené na n€kolik urovni a jsou kapacitné omezené.

Digitalni GardZz rovnéz potada offline kurzy, ale s niz§i pravidelnosti nez HI, ale stale

zdarma.

7.1.4 Socialni sité

Stejné¢ jako DG, tak 1 agentura H1 vyuziva ve své komunikaci na socidlnich sitich pfevazné
Facebook. Prispevky jsou zde ptidavany s pravidelnosti obden, v nékteré dny je zvetejnéno

1 vice pfispévkl. Obsah je tvofen fotkami a videi z akei, které H1 organizuje, nebo se na
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nich podili, rady pro zlepSeni vykonnostniho marketingu a odkazy na firemni blog agentu-

ry, kde se nachézeji clanky s tématem online marketingu.

7.1.5 PPC reklama

Oproti Digitalni Garazi agentura H1 ma 1 brandové reklamy ve vyhledavaci siti, které ve-

dou na web.

Na obrazku je vidét ukdzka PPC reklamy ve vyhledavaci siti na Google. H1 zde zaujala
prvni pozici a v roz§ifeni o podstranky nabizi moznost pfejit pfimo na piehled (a vybér)
Skoleni nebo na nabidku ptipravy strategie pro socialni sité. Z toho divodu lze povazovat
tyto dvé podstranky jako ty, které jsou nejcastéji navstévované. Tedy je vidét, ze o Skoleni
potfadané H1 je zajem.
» H1.cz - Online marketing - Internetové poradenstvi
www.h1.cz/online/marketing 234 299 800

Proménujeme pfileZitosti internetu a ziskavame pro vas z ného maximum.
Vime, co potfebujete - Pracujeme efektivné

Doménu hl.cz jste navativili dnes
Piehled Skoleni Socialni sité
Proskolime vas v oblastech, MNechte si pfipravit
které dobfe zname z praxe. kompletni strategii.

H1.cz: Jedni¢ka v internetovém poradenstvi

www.hicz/ «

Hledate nejlepiiho partnera pro intemetovy marketing? H1.cz nabizi kompletni servis vasich online
aktivit - SEO, PPC, navrh webovych strdnek, copywriting, ...

Skoleni - Kontakt - O nas - Reference

Tuto stranku jste navstivili 30.3.17

Obrazek €. 2 — PPC reklama agentury H1

7.2 Seduo

Seduo je online platforma dostupna na webové adrese https://www.seduo.cz/. Tento web
nabizi videokurzy v oblasti marketingu, designu, jazykd, businessu, nastroju a kancelar-

ského softwaru a osobniho rozvoje. Nékteré z téchto kurzi jsou zdarma, jiné placené.

Marketingu se ke dni 31. 3. vénuje 8 kurzll, z nichz tfi jsou zdarma.

7.2.1 Spolecné znaky s DG

¢ online platforma dostupna viem
e student si muze urcit Cas, kdy se bude vénovat studiu

e zavereCny test a ziskani certifikatu


https://www.seduo.cz/
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7.2.2 Rozdilné znaky s DG

e rozdilna cena
e rizné zamétfeni — nejen online marketing, ale napiiklad 1 Zéklady fizeni znacky
e kurzy nejsou jen od jednoho tviirce

e garance spokojenosti pomoci vraceni penéz — u DG neni mozné, protoze je zdarma

7.2.3 Cena

Marketingové kurzy jsou zde bud’ zdarma, nebo za cenu kolem 1.000 K¢. Nad 1.300 K¢
zde neni zadny kurz. Casto zde byvaji také slevové akce, takze kurzy lze pofidit i levngji.
7.2.4 Socidlni sité

Stejné jako DG a H1, tak i Seduo primarné¢ komunikuje se svymi fanousky na Facebooku.
Jelikoz se zamétuje 1 na jiné kurzy nez na online marketing, jejich obsah je riznorod&jsi a
pestiej$i — naptiklad jsou zde novinky o kurzech, soutéze ¢i vyhodné nabidky.

7.2.5 PPC reklama

Stejné jako H1, tak 1 Seduo ma na své stranky brandovou reklamu ve vyhledavaci siti.

Jako odkazy na podstranky zde ma opét uvedené nejvice navstévované kurzy, tedy Konec

prokrastinace, kurzy angli¢tiny a kurzy osobniho rozvoje.

Seduo.cz - Praktické videokurzy online

www.seduo.cz/ ¥

Nauéte se od profiki z oborul

Skoli vas profici z oboru - 85 videokurzil - Mame uz 135 000 studentd - 25 videokurzd zdarma

Doménu seduo.cz jste navitivili dnes
Kurz anglictiny Konec prokrastinace
Nauéte se koneiné opravdu anglicky. Trpite chorobnym odkladéanim
Praktické rady, tipy a triky! povinnesti? Skoncujte s tim hned!
Byznys - kurzy Kurzy: Osobni rozvoj
Uméni ovliviiovat, prezentovat, Jak komunikovat, byt efektivngjsi,
fidit projekty, networking a HR jak prezentovat a zbavit se stresu?

Online kurzy, seminare, odborna skoleni a firemni vzdélavani — Seduo ...
hitpsz//www.seduo.cz/ ~

Pripojte se k 145 000 studentdm. Studujte 86 videokurzd, z toho 25 zdarma. Jak studovat na
Seduo.cz. Tento tyden sleva 30 % na kanceldfské nastroje: Excel, ..

Tuto stranku jste navstivili 30.3.17

Jazyky Excel pro za¢ateéniky

Tento tyden sleva 30 % na Excel pro zacatecniky ... a opakujici

kanceldfské nastroje: Excel ... se Einnosti nechat pro ...

Naucte se kone¢né opravdu ... Obchodni mysleni

Nauéte se koneéné opravdu anglicky Kurz Obchodnihe mysleni je pro
typu .musite se kaZdého, kdo potfebuje

Osobni rozvoj Pracujte na dalku a svobodné
Marketing - Nastroje a kancelafsky Pracujte na dalku a svobodné

SW - Osobni rozvej .. Prace na dalku vam to vie ..

Dalsi vysledky z webu seduo.cz »

Obrazek ¢. 3 — PPC reklama Seduo
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8 INTERPRETACE VYSLEDKU VYZKUMU

8.1 Kbvalitativni vyzkum

Kyvalitativni vyzkum probéhl formou hloubkovych rozhovorti v obdobi od 23. 3. — 5. 4.
2017 a zucastnilo se jej Sest respondentli. Kompletni scénai pro rozhovory a ptepis rozho-

vort je k nahlédnuti v ptiloze.

Tazatel ptipravil 14 otdzek, které mély za ukol zjistit, do jaké miry respondenti znaji Digi-
talni Garaz, jak ji vnimaji a co si o ni mysli.

Piehled otazek:

Otazka €. 1 - Proc jste se zucastnil/a Digitalni Garaze?

Cil: Zjistit, co nebo kdo absolventy motivovalo k aktivnimu zapojeni se do programu.
Otazka €. 2 - Naplnila Digitalni Garaz Vase ofekavani? A jaka ocekavani to byla?

Cil: Zjistit, co presné absolventi od Digitalni Gardze ocekavali a zda-li se jim vSe vyplnilo?
Otazka ¢. 3 - Co znamena a jaky ma podle Vas pojem budovani znacky?

Cil: Zjistit, zda respondent vi, co obnasi tento pojem, piipadné jestli si uvédomuje, proc to

vSeobecné firmy, spolecnosti a lidé délaji.

Otazka €. 4 - Co si 0 znacce Digitalni Garaz myslite?

Cil: Zjistit, zkuSenosti a nazor odpovidajiciho na tuto znacku.

Otazka ¢. 5 - Jaké tFi vlastnosti podle vas symbolizuji Digitalni Garaz?

Cil: Zjistit, co pro respondenty znamena pojem Digitalni Garaz a s ¢im si ji spojuji.

Otazka €. 6 - Pokud by byl/a Digitilni Garaz ¢lovék, jak by podle Vas vypadal/a, kde
by Zil/a a jaké by mél/a zajmy?

Cil: Zjistit, jak by podle respondentti vypadala znacka, pokud by byla personalizovana.
Otéazka ¢. 7 - Dokoncete vétu: Digitalni Garaz mé naucila ...

Cil: Zjistit, co se od DG naucili, tedy jaky je jejich nejvétsi prinos.

Otazka ¢. 8 - Jak vypada logo Digitalni Garaze?

Cil: Zjistit, jestli jsou respondenti schopni zapamatovat si logotyp a nasledné si na néj po

case vzpomenout.
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Otazka ¢. 9 - Jaké hodnoty podle Vas zna¢ka Digitalni Garaz zastava?

Cil: Opét zjistit, co si o zna¢ce DG respondenti mysli.

Otéazka ¢. 10 - Jaké asociace ve Vas vyvola slovni spojeni Digitalni Garaz?

Cil: Zjistit, co prvniho si zadkaznik vybavi pii vyi€eni slovniho spojeni Digitalni Garaz
Otazka ¢. 11 - Pro€ si myslite, Ze pro tento program byl zvolen nazev Digitalni Garaz?

Cil: Zjistit, zda absolventi kurzu nad timto spojenim nékdy uvazovali a ptipadné se pokou-
Seli zjistit, odkud spojeni ptislo. Zaroven méla otdzka zjistit, zda ti, ktefi se po ptivodu spo-

jeni nepidili, jsou schopni vymyslet néjakou odpoveéd’, kterd by korespondovala s realitou.
Otazka €. 12 - Jaké existuje spojeni mezi znackou Google a Digitalni Garaz?

Cil: Zjistit, zda si absolventi uvédomuji, ze Google toto skoleni nabizi vSem a ze je to jen
jejich vlastni iniciativa.

Otazka ¢. 13 - Jaké produkty Google znate?

Cil: Zjistit, kolik toho o Googlu respondenti védi a kolik produktl znaji.

Otazka €. 14 - Které produkty Google vyuzivate?

Cil: Zjistit, kolik a jaké produkty z t&ch, které respondent zna, pouZziva.

8.1.1 Respondent 1 — ,,Digitalni GaraZ mé naucila mit odvahu a vérit si, protoze
v online marketingu uZ néco vim.“

ey

Prvni osobou, ktera se zucCastnila kvalitativniho vyzkumu, byla zena ve veéku 21 let, Zijici

v Brné a studujici ve Zling.

O projektu Digitalni Gardz se dozvédé€la pres placené piispévky na socialni siti Facebook.
Projit si timto Skolenim se rozhodla z diivodu ziskéni novych zkusSenosti a ovéfeni si svych
znalosti. Celkové od DG nic neocekavala, ale spiSe ji zajimalo, kolik toho z této oblasti vi

a téSila se na doplnéni novych znalosti.

Pod pojmem budovéni znacky si respondentka predstavuje komunikaci znacky smérem
k zékaznikovi a predevsim to, jak ji celkové zdkaznik vnima. Zmiflovano je také pocatecni
vnuknuti o zna¢ce zdkaznikovi, ktery je poté donucen o znacce premyslet a vnimat ji. Pod-
le dotdzané urCuje vnimani znacky k zdkaznikovi znacka, uvadi, Ze Digitalni Garaz se
v komunikaci zamétuje pfedevsim na studenty, ale samotny kurz ji pfisel jako pro podnika-

tele.
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Minéni o znacce ma respondentka rozporuplné. Na jednu stranu udéava, ze jde o znacku
novou a mladou, na druhou stranu ale fika, ze komunikace znacky ji piijde vtirava, protoze
ji pronasleduje vsude a to i pfesto, Ze si jejim Skolenim uz davno prosla. Zaroven k offline
prednaskam dodava, ze pokud si ¢loveék projde jednou nebo dvéma, na dalSich uz se ne-

dozvi nic nového.

V otazce, ktera se tykala personalizace znacky, dotdzand uvedla, Ze si predstavuje mladou
osobu ve veéku 24 let s brylemi, mnoha ptateli a s chuti do zivota. Tato osoba by zila ve

velkomésté€, kde se nachazi fada prilezitosti.

Absolventa Digitalni Garaze tvrdila, ze logo DG je velmi podobné logu VUT. Logo VUT
je bily text na ¢erveném ¢&tverci. Logo Digitalni Garaze (pro Ceskou republiku) je tedy
rozdilné — pfebyva modra barva a rozlozeni neni ve ¢tverci. Respondentka spravné uvedla,

ze text v logu je bil¢é barvy.

Jako hodnoty byla zminéna vSeobecnost, jednoduchost a pfehlednost. Asociacemi spoje-
nymi se slovy Digitalni Garaz jsou pro respondentku online marketingu, konference, pted-

naska, FB reklama, ¢ervena a bila a certifikat.

Nazev Digitalni GaraZ byl podle absolventky programu zvolen z diivodu asociaci — garaz,
tedy misto kam odkladame véci, tedy jde zde moZnost odlozit si svoje védomosti a pozdéji
si je vyzvednout. Respondentka tuto skute¢nost pfirovnala k autu — to si rovnéz v garazi

odpocine a rano je schopné znovu fungovat.

Z produktii Google oslovena vyjmenovala Hangouts, Disk, Gmail, Google + a YouTube.

Aktivné pouziva vSechny zminéné vyjma Hangouts a Google+.

8.1.2 Respondent 2 — ,,Digitalni GaraZz mé naucila opakovat si znalosti.

Druhym respondentem byl 24lety muz z Olomouce. Jako divod pro Gcast uvedl zajem o
ziskavani novych znalosti v oboru online marketingu zadarmo. Oc¢ekavani tohoto muZze
naplnéna nebyla, ale sdm uvedl, Ze je to tim, Ze se jiZ n€kolik let zajima o online marke-

oy e

diivodu mu pftiSla DG jednoducha.

Budovéni znacky definoval jako proces, kdy je znacka schopna se odliSit od konkurence.
Kli¢ové pro znacku mize byt vytvotfeni piib&éhi a vztahli se zakazniky.
Na Digitalni GardZ ma nazor pozitivni — libi se mu grafické ztvarnéni a chvali si 1 samotny

napad. Vysvétleni jednotlivych témat mu pfijde jednoduché a srozumitelné. Toto uvadi 1
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jako tfi hlavni vlastnosti znacky: jednoduchost, ndzornost a graficka jednoduchost. Pii
otazce zaméfené na hodnoty znacky uvedl, ze si DG hodn¢ spojuje s Googlem a i stejn€ o

ni pfemysli. Vice informaci nebylo uvedeno.

Pokud by byla Digitalni Gardz ¢lovek, predstavuje si jej jako mladého, 25letého lektora,

ktery zije ve velkém mésté a zajima se o IT, pocitace, gameing a o marketing.

Na logo DG si respondent nemohl vzpomenout a i poté uvedl jen, zZe se jedna o ¢tvercovy

format. Na vice informaci si nevzpomnél.

Asociace se spojenim Digitalni Garaz respondenta opét zavedla ke Googlu, dale pak k se-
bevzdélavani a k osobnimu rozvoji. Nazev Digitalni Garaz byl podle n¢ho zvolen, protoze
gardz je misto, kam se obvykle odkladaji véci a kdyz je tieba, vzdycky jsou tu k vyzvednu-

ti. Tyto véci nejsou potieba kazdy den, ale kdyz ano, tak tu jsou k nalezeni.

Digitalni GaraZ bere jako nastroj sebepropagace Googlu. Z produkti této firmy vyjmeno-
val Digitalni Garaz, Gmail, Google App, vyhledava¢, YouTube a Maps. Respondent vyu-

ziva vSechny z uvedenych produkta.

8.1.3 Respondent 3 — ,,Digitalni GaraZ mé naudila Zit v 21. stoleti.*

Ttetim respondentem byl opét muZz. Jednalo se o 23 letého studenta, ktery zije v Hranicich

na Morave.

Rozhodnuti pro absolvovani Digitdlni Gardze byla studentova snaha o propojeni studia a
praxe. DG naplnila respondentova ocekavani a hodnoti cely program jako zajimavou zku-

Senost, kterd mu pfinesla nové znalosti.

K pojmu budovani znacky tento dotazovany udava, Ze pokud se o zna¢ce nebude mluvit,
nebudou se vyrobky proddvat. Sam uznava, ze kazda znacka pottebuje, aby se o ni mluvi-

lo, protoze, jak tika, je to nejlepsi reklama.

Na zna¢ce DG se mu libi jméno, domniva se, ze je jiZ mezi studenty zndma. Libi se mu, Ze

je to kurz, ktery uc¢i novym vécem a rozviji tak své studenty.

Vlastnosti Digitalni Garaze uvedl respondent naro¢nost, protoze podle jeho nazoru neni
jednoduché kurzem projit, dale vyuzitelnost v zivoté¢ a nakonec uvedl zdbavu, kdy podle
jeho nazoru a zkuSenosti se nejedna jen o nudny kurz. Jako hodnoty, které znacka zastava,

zminil snahu o nau¢eni védomosti a snahu pfedavat informace dal.
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Personalizovana Digitalni Garaz by podle jeho tvahy byl 26ti lety American, ktery by mél

¢erné vlasy, vousy, bryle, m¢l by zkusSenosti a zajimal by se o marketing.

Pfi otazce, ktera se zamétovala na logo, byl udiveny, ze DG né¢jaké logo ma. Pod nazvem

Digitalni Garaz se mu nevybavi tedy logo, ale zkusSenosti, které ziskal.

Jako asociaci, kterd se mu vybavi, pfi vyf¢eni slovniho spojeni DG, fekl okamzit¢ Google.
Déle tuto odpovéd’ nerozvadel. Vyznam nazvu rozdélil a popsal obé slova: Digitalni - pro-
toze se tento kurz zamétuje na online a marketing a Garaz — po absolvovani tohoto kurzu

muze byt kazdy pfipraveny vystartovat do svéta.

Respondent spravné uvedl, ze Digitalni Garaz patii pod Google. Z produktii, které Google
nabizi, si respondent vzpomnél na App for work — firemni aplikace, Google Disk, Gmail,

diive Picassa, Google Glasses. A rovnéZ uvedl, Ze v§echny zminéné pouZziva.

8.1.4 Respondent 4 — ,,Digitalni GaraZ mé nenaucdila nic.“

ey

Dalsi dotazanou, ktera si prosla hloubkovym rozhovorem, byla zena, 22 let, Zijici a studu-

jici v Ostrave.

Digitalni Gardzi si proS$la, protoZe to mé¢la povinné dané ve své praci. Bohuzel cely pro-
gram nenaplnil jeji o¢ekavani, ¢imZ bylo ziskani informaci z Google Analytics. Déle dou-

fala, ze bude vice rozumét digitalu, ale bohuZel ani to se ji nesplnilo.

Budovani znacky je podle ni dlouhodoby proces. Také zminluje, Ze je potieba vytvaiet po-
védomi o znacce. Povédomi by vzdy mélo byt co nejlepsi. Podle respondentky je DG dob-

ra znacka, ale pfijde ji, Ze néktefi ambasadofi tuto znacku kazi.

Jako vlastnosti Digitalni GaraZe uvedla schopnosti orientace v digitdlnim marketingu a
pratelskost. Hlavni hodnotou, ktera pfedstavuje Digitalni Gardz, byla podle dotdzané spo-

lehlivost. Jako asociace spojené s touto znackou uvedla Google a garaz.

Digitalni GaraZz by podle této respondentky byl teenager. Jednalo by se o veselou a chytrou

Zenu se zajmem o marketing.

Na logo Digitalni Gardze si nemohla vzpomenout, zkusila si alesponl tipnout barvy, pfi-
¢emz tvrdila, ze v logu DG se vyskytuje Cervend, Zluta a zelena. Jista si byla jen cervenou

barvou.
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Nad nézvem Digitalni Garaz dotazovana jiz ptemyslela, bohuzel na nic nepfisla. Nakonec
ale usoudila, ze v garazi parkuji vSechny védomosti, které je mozné se béhem kurzu

dozvédeét.

Z produktli Google dokazala vyjmenovat YouTube, Gmail, Google+, Kalendar, Disk

s dokumenty. Uvedla, ze pouzivd Google Disk, Gmail a YouTube.

8.1.5 Respondent 5 — ,,Digitalni garaz mé naucila dokon¢it diplomovou praci.*

cey

Ptedposlednim respondentem byla Zena, 24 let, zijici a studujici v Ostravé (respondentka
dé¢lala Digitalni Garaz v anglicting)
Jako diivod pro ucast v projektu Digitalni Garaz udala tato respondentka diivod, ze si chté-

la zlepSit znalosti digitdlniho marketingu. Od DG absolventka oc¢ekavala objasnéni svych

znalosti, coz se podle jejich slov splnilo.

Budovani znacky respondentka definuje jako budovani image spolecnosti, firmy a celého
tymu lidi, ktefi za znaCkou stoji. Udava, ze je pro ni dalezité vytvareni hodnot, zejména
jejich budovani a pretrvavani.

O znacce Digitalni Garaz si mysli, ze je fajn. Pfifazuje ji vlastnosti jako intelektualnost a
snadna dostupnost pro kazdého. Hodnoty DG jsou podle dotazované Snadna dostupnost,

profesionalita a propojeni zdbavy a ziskdvani novych znalosti.

Pokud by byla Digitalni Garaz ¢cloveék, podle respondentky by vypadala jako ucitelka na
stiedni Skole, které by méla rada svou praci, predavala by své znalosti zakiim a bavilo by ji
to. Anebo udava druhou moZnost — manaZera, ktery by se rychle snaZzil vzdélavat své pra-

covniky. Slo by o rychlokurzy, které by nebyly moc do hloubky.

Logo Digitalni Garaze si respondentka nevybavila, hadala jen, Ze se jedna o pismeno ,,G*,

které ji pfipomina soucasné logo Googlu.
Pod pojmem Digitalni GaraZ si absolventka vybavi jen online kurz, tedy nic hmatatelného.

Jako vyznam toho, pro¢ byl tento kurz pojmenovan Digitdlni Garaz, uvadi respondentka,

ze v garazi se vyskytuje shluk vSech informaci.
Spravné bylo uvedeno, ze Google je provozovatel Digitalni Garaze.

Dotazovana zna tyto produkty Google: Gmail, Kalendat, Picassa, YouTube, Drive, Doku-
menty a dotazniky. Nejvice z téchto vyjmenovanych pouziva Gmail, Drive a YouTube.

Picassu nepouziva vibec.
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8.1.6 Respondent 6 — ,,Digitalni GaraZz mé naucila se orientovat v PPC reklamach na

Google.*
A nakonec poslednim respondentem byl 21lety muz, ptivodem ze Zd’aru nad Sazavou.
Ugast v Digitalni GaraZi pro tohoto respondenta byla opét povinnou.

Od Digitalni Garaze absolvent oc¢ekaval, ze se dozvi vice informaci o PPC reklamé¢. Jeho
ocekavani se splnila. OvSem udava, Ze zde ziskal jen zdklady. Mimoto dale tika, ze zde

ziskal komplexni znalosti o digitalnim marketingu.

Pojem budovani znacky definuje jako proces riistu a schopnosti sebeprezentace znacky.

Podle respondenta je potieba, aby znacka byla na ocich a v kontaktu se zdkazniky.

O DG ma pozitivni minéni. Doporucuje ji zejména mladSim lidem. Mezi tfi hlavni vlast-
nosti Digitalni GaraZe fadi Cerstvost a inovace — Google pfisel s né€im novym. Seznam se
to ted’ snazi dohnat. Celistvost grafického zpracovani a nenucena forma uceni. Jako hlavni

hodnotu této znacky uvedl pratelskost.

Digitalni Garaz by jako osoba vypadala podle tohoto respondenta jako mlada Zena, ktera

by zila ve velkomésté. Zajimala by se o elektroniku.

Nad logem Digitalni GaraZe odpovidajici dlouho ptemyslel. Nejprve byl zmateny, dlouze
premyslel, ale nakonec si vzpomnél, ze logo DG obsahuje napis ,,Digitalni Garaz*“ a obje-

vuje se tam modra a ¢ervend barva.

Asociace, které¢ v respondentovi vyvolaji slova Digitdlni Garaz, jsou myslenky na auto,

které je plné védomosti. Zaparkovat se miZze do vlastni hlavy.

Nazev Digitalni GaraZ vznikl podle odpovidajiciho - protoZe v garazi se shromazd’uji dule-
zité veci a k digitalu je potieba pfipojeni na internet.

Respondent si spravné uvédomuje, jaké je mezi Googlem a DG propojeni. Je si védom 1
toho, ze Google ma specialni tym lidi, ktefi na tomto projektu pracuji.

Z Google produktt tdzany zna YouTube, Google+, Analytics, AdWords, néco s klicovymi
slovy - Google KeyWords, ptekladac, Google Note, kalendat a Android. Nejvice z téchto

vyjmenovanych pouzivd YouTube.
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8.1.7 Celkové shrnuti

Pti vyiceni spojeni Digitadlni Gardz si nejvice respondentil vybavilo Google. Dale byly
zminovany véci, které souviseji s online vzdélavanim a rozvojem osobnosti. VSichni dota-

zani si uvédomili, Ze Google vlastni Digitalni Garaz.

O samotném produktu i znacce si vSichni dotadzani mysli, ze je to dobry napad. Chvali na-
zev, 1 grafické zpracovani. Objevil se 1 ndzor, Ze DG je uz zab¢hld a mezi studenty znama

znacka. Oproti tomu jeden respondent uvedl, ze znacka je az moc vtirava.

Nad tim, pro¢ byl zvolen nazev Digitalni Garaz, se zamysleli vSichni respondenti. Zmiro-
vany byly napady jako gardz — misto pro odpocinek, misto pro uchovavani pottebnych
véci, misto kde jsou zaparkované védomosti a ¢ekaji, misto pro ptipravu k vystartovani do

svéta €i misto, kde se shromazd'uji vSechny informace.

Logo Digitalni GaraZze spravné popsal jen jeden dotdzany. Dva respondenti uvedli, Ze se
v ném objevuje napis Digitalni Garaz a dva si vzpomnéli na ¢ervenou barvu. Padaly ndzo-
ry, Ze logo je sestaveno z obdélnikll (Cerveny a bily), je do Ctverce, nebo ze obsahuje Zlu-

tou a zelenou barvu.

Vsech Sest respondentli dohromady dokézalo vyjmenovat 19 produktli Google. Nejvice
zminovanymi byly Google Disk, Gmail, YouTube, Google+, Kalendat, Picassa, Hangouts

a dalsi. Nejvice pouzivanymi jsou Disk, Gmail a YouTube.

Pokud by byla Digitdlni Garaz ¢lovékem, tak by podle nejvice odpovédi (4) byl muz.
Vsichni se shodli, Ze by se jednalo o mladého ¢lovéka do 26 let. 2krat byly zminény bryle
a umeéni se bavit a uZivat Zivota. Respondenti se shodli, ze by Zil ve velkomésté a vyuzival

by zde vSech ptilezitosti. Zajimal by se o IT, pocitace, technologie a o marketing.
Digitalni Garaz pro respondenty ptedstavuje kurz, ktery je dostupny vSem, je piatelsky,
prehledny, nazorny, inovativni, zabavny, spolehlivy a profesiondlni. Vyznacuje se tedy

superlativy.

8.2 Kvantitativni vyzkum

Sbér dat pro kvantitativni vyzkum probéhl mezi 6. 2. 2017 — 3. 4. 2017. Za celou dobu
bylo celkem posbirdno 317 responzi. Dotaznik byl Sifen prostiednictvim socidlnich siti

(Facebooku) ve skupinach a na strankach, zabyvajicich se online marketingem, marketin-
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gem, ekonomii a podnikanim. Casto také bylo vyuZito stranek $kol a univerzit, které s Di-

gitalni Garazi spolupracuji.

Z téchto 317 respondentl byly hned u prvni otazky (Znate vzdé€lavaci program Digitalni
Garaz?) vy&lenény odpovédi jen téch respondenttl, ktefi tento projekt znaji. Slo tedy o 103
odpovédi, které byly oddéleny a dale nevyuzity. Pocet vyuzitych odpovédi pro hlubsi vy-
zkum byl tak snizen na 214. Tyto odpovédi jiz byly plné relevantni pro dal$i vyzkum a
vysledky vyzkumu jsou rozebrany dale. Doporuceni plynouci z vyzkumu je uvedeno

v nasledujici kapitole.

8.2.1 Profil respondenti

Cilem vyzkumu bylo zjistit odpovédi na otazky od studentti z riznych vysokych skol, pii-
padné jejich absolventii. Prave ti jsou totiz jednou z hlavnich cilovych skupin, pro které

byla Digitalni Garaz vytvofena.

Nejvice odpovédi pfislo od studentd ze Zlinského kraje (72), zPrahy (37),
z Moravskoslezského kraje (18) a z kraje Pardubického (18). Naopak nejméné odpovedi
bylo obdrzeno z kraji Karlovarského (3) a z Vysoc€iny (3).

Vékova hranice byla rozdé€lena do 6 kategorii, pficemz ve véku do 18ti let a nad 50 let ne-
byla obdrzena zadna odpoved’. 129 odpovédi, tedy 60 %, ptislo od lidi ve véku 19 — 25 let.
Ve véku 26 — 30 let ptislo vyrazné mén¢ responzi — 34. A dale lidé ve véku 31 —40 a 41 —
50 let odeslali odpovédi po 27 a 24 responzi. Je tedy vidét, Zze ¢im vySssi byl vek, tim méné
respondentll se vyzkumu zlcastnilo. Vyzkum byl tedy proveden v kanélech, které odpovi-

daly zadani ohledné véku.

Z hlediska pohlavi odpovéd€lo vice (120) zen, nez muzi (94). Nejcastéji, presné ve 36
pfipadech, byla odpovidajici osoba Zenou, ve véku 19 — 25 let ze Zlinského kraje, nésledo-

vand muzem ve véku 19 — 25 let rovnéz ze Zlinského kraje.

Ze studijniho, ptipadné pracovniho pohledu se nejvice respondentti (132) vénuje marketin-
gu, ekonomice a financim (44), ptipadné IT a tvorbé webu (13). AvSak ve vyzkumu se
objevily 1 profese, které nemaji zdanlivé s tématem Digitalni Garaze nic spolecného — ku-

chat (2), kadetnice (2) ¢i sportovni odvétvi (1).
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8.2.2 Kde jste se o Digitalni Garazi dozvédél/a?

Prvni otazka vyzkumu méla za ukol zjistit, odkud se kazdy respondent o Digitalni Garazi
dozvédel. Na vybeér bylo ze ¢tyi moznosti (Skola, prace, rodina, pratelé), ptipadné pokud se
nekdo o tomto programu dozveédél od jiného zdroje, byla zde 1 moznost, kde mohl vyplnit
vlastni zkusenost. Nejvice (99) oslovenych se o DG dozvédélo ve skole, dale na Faceboo-
ku, kdy tato moznost byla dopsana respondenty (36) a od pratel (34). Celkove uvedlo 57
respondentl, ze se o kurzu dozvédéli z internetu (nejcastéji uveden zminény Facebook,

nasledovany emailem).

Tti odpoveédi uvadely, ze je k Digitalni Garazi pfivedli ambasadofi. Blize urceno se jednalo

o tfi muze ve veéku 19 — 25 let z Prahy.

8.2.3 Vyuzivate nabyté znalosti z Digitalni GaraZe v realném Zivoté?

Druh4 otazka se tykala samotného piinosu vzdélavaciho kurzu v Zivotech absolventl Digi-
talni Garaze. 136 (63,6 %) osob uvedlo, Zze nové¢ nabyté zkuSenosti vyuzivaji v redlném
zivoté. Lze tedy tvrdit, Ze pro vice nez polovinu absolventii DG byl tento kurz pfinosnym,
z hlediska vzdélavani tak mizeme fict, Ze ptes 60 % absolventll vnima tuto znacku pozi-
tivne.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina absolventll DG se vénuje oborim jako je marketing, ekono-
mie, finance, je mozno oznacit tak tento vzdélavaci program jako vhodny pro tyto obory a
s nejvetsi pravdépodobnosti se tyka téchto oborii. Respondenti, kteti pracuji jako kuchart ¢i
kadefnice uvedli, ze nov¢ ziskané znalosti neuplatiiuji, avSak respondent pracujici ve spor-
tovnim odvétvi uvedl, ze nové informace jsou pro n¢j pouzitelné. Odpovidajici vénujici se
biologii uvedl dobrou pouzitelnost novych znalosti, stejné jako osoby studujici nebo pracu-

jici ve zdravotnictvi.

8.2.4 Myslite si, Ze je Digitalni Garaz prehledna?

V nasledujici baterii sedmi otazek bylo pouzito sémantického diferencialu. Ugelem bylo
zjistit, co si o programu DG mysli ti, kdo si prosli jejim Skolenim a tudiz s ni maji svoje
zkuSenosti.

Prvni otdzka se tykala piehlednosti. Je nutné, aby veskeré programy a online webové

stranky, byly pfehledné. Pokud by tomu tak nebylo, DG by pfiSla o své zédkazniky a bylo

by méné& proSkolenych osob.
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Za naprosto piehlednou nebo spise ptehlednou povazuje Digitalni Garaz 178 respondentil,
coz je 83,2 %, tedy prevazna vétSina. Za zcela neptehlednou povazuje DG 9 osob a za spi-

Se nepiehlednou 15 respondentt.

Piehlednost Digitalni Garaze je tedy hodnocena pozitivné.
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Graf ¢. 1 — Vnimani Digitalni Garaze
8.2.5 Myslite si, Ze je Digitalni Garaz zajimava

Jelikoz si DG prochazi zejména mladsi cilova skupina, je potieba, aby jeji obsah byl zaji-
mavy po obsahové i vizudlni strance. Pokud by byla DG nudna, zékazniky by to odradilo a

zajisté by jich timto Skolenim proslo méné.

Zadny z dotazanych u této otazky neodpovédél, Ze je DG nezajimava. 96 dotazanych hod-
notilo znacku jako zcela zajimavou, 91 jako spiSe zajimavou. Jako spiSe nezajimavou

oznacilo digitalni garaz 18 osob.

8.2.6 Myslite si, Ze je Digitalni Garaz kvalitni

Kvalitni produkty zvySuji pozitivni vnimani znacky. Pod pojmem kvalita si mize kazdy
pfedstavit néco jiného, ale je potieba, aby to, co si respondenti predstavili, v nich vyvolalo

pozitivni reakce.
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Za kvalitni oznacilo DG 84 respondentli a spiSe kvalitni 97 dotazanych. Celkem tedy bylo
s kvalitou tohoto vzdelavaciho programu spokojeno 181 osob. Za spiSe nekvalitni oznacilo

DG 6 osob a za zcela nekvalitni 9 respondentt.

8.2.7 Miyslite si, Ze je Digitalni Garaz bezchybna

Bezchybnost je rovnéz jednim z hlavnich kritérii pro vybudovani tspé$ného projektu a
znacky. Bohuzel tato otazka nasbirala nejvice negativnich odpovédi. Bylo by tedy vhodné
na spravnosti zapracovat. Jelikoz se vSechny otazky piekladaji z anglického originalu, je

mozné, ze chyby vznikly nepfesnym piekladem.

Vétsina osob v dotazniku uvedla, ze se domniva, Ze je DG bezchybna ¢i spiSe bezchybna.
Ale stale tu zlstava 67 osob, které uvedly, ze DG je bud’ chybna, spiSe chybna, nebo ze
nevi. Téchto 67 osob miiZze v tomto ohledu mit tedy spiSe negativni postoj vici znacce a
celému programu a to by se mélo zmeénit. Je tedy tieba videa i priibézné testy pravidelné

zkouset, hledat tyto chyby a snazit se je odstranit.

8.2.8 Myslite si, Ze je Digitalni Garaz prakticka

V dnesni dobé je vice nez znalost teorie schopnost pfevedeni téchto znalosti v praktické
pouziti. Proto pokud jsou online vzdélavaci programy praktické, studenti si Iépe a snadnéji

zapamatuji informace, déle si je zapamatuji a tedy, maji lepsi smysleni o znacce.

Podle vétSiny dotdzanych osob je DG zcela prakticka (91 odpovédi) nebo spiSe prakticka
(87 responzi). Za nepraktickou a spiSe nepraktickou ji uvadi 24 respondentd. 12 dotaza-

nych bylo nerozhodnych a uvedlo odpovéd’ ,,nevim*.

8.2.9 Myslite si, Ze je Digitalni Garaz kratka

Tato otazka méla za ukol zjistit, jestli respondentiim pfiSla DG kratka nebo dlouha. Délka
samoziejmé neni kritériem uspéchu, ale pokud by Digitdlni Garaz ptisla dotazovanym
dlouh4, mohlo by to znamenat, ze nc¢kterym studentiim miize pfijit nudnd ¢i zbytecné
zdlouhava a mohou ji kvili tomu nedokon¢it a zanechat tak studia. Oproti tomu, Zadné

kvalitni studium neni rychlé a vSe vyzaduje sviij Cas.

Odpovédi na tuto otdzku byly mezi respondenty velice riznorodé. 18 dotdzanych uvedlo,
ze DG je kratka, 48 uvedlo spis kratka, 45 nevim, 24 spiSe dlouhd a 79 urcité dlouhd. Veét-
Sina osob tedy vnima DG jako dlouhou, coz miiZze byt prave jistym dikaz toho, ze vzdéla-

vaci kurz, ktery Google nabizi, je kvalitni a stoji za to si jim projit.
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8.2.10 Myslite si, Ze je Digitalni Garaz profesionalni

Jelikoz DG patii pod Google, ktery se snazi vystupovat profesionalné, tak by i vSechny

produkty, sluzby a projekty mély byt profesionalni.

Digitalni Garaz prtisla profesionalni 57 dotazanym a spisSe profesionalni 103 respondentim,
coz je opét vétsina.
Pfi kombinaci s povolanim (oborem studia) zaméfenym na marketing, uvedlo 70 respon-

dentii, Ze DG je spiSe profesionalni a 27 oslovenych uvedlo, Ze je zcela profesionalni. Za

neprofesionalni ji uvedlo 15 osob.

8.2.11 Znite jinou spolecnost, ktera nabizi stejné (podobné) sluzby jako Digitalni

Garaz? Pokud ano, jakou?

Tato otazka byla prvni otevienou. Nejcastéjsi (161 responzi) odpovéd byla Ne. Dalsi
v potadi byla s 15ti respondenty oznacena vzdélavaci platforma Seduo, ktera avSak nabizi i
jiné kurzy nez jen online marketing ¢i podnikéni. Jen o jednoho respondenta méné, tedy 14
odpovédi byl Seznam.cz. Zde to pravdépodobné vypada na nepochopeni otazky. Otazka
byla sméfovana na mapovani kurzii online marketingu. Téchto 14 odpovidajicich si nejspi-
Se pod timto pojmem piedstavilo Google AdWords a Seznam Sklik. Pro vyskoleni v Skliku
ma Seznam 1 video Skoleni, které je dostupné naptiklad na jiz zminéné strance Seduo. Dale
zde byly uvedeny stranky a Skoleni jako Digisemestr (6 odpovédi), Coursera (3 odpovédi),
Newsfeed (3 odpovédi), Google Partners (3 odpovéedi), Udemy (3 odpovédi), Vicvim (2
odpovédi), Quanda (2 odpovédi) a Microsoft (1 odpoved).

8.2.12 Jaké (jedno) slovo Vas napadne, kdyZ se Fekne Digitalni Garaz?

Stejné jako u kvalitativniho dotazovani, tak i zde bylo tkolem zjistit, co prvniho si absol-
vent vybavi pii precteni slovniho spojeni Digitalni GardZ. Pro lep$i nazornost je vSe uve-

deno v pfiloZzeném grafu.

Nejvice respondentli (78 odpovédi, - 37 %) si vybavi Google. Je tedy vidét, Ze spojent
téchto dvou brandl a jejich propagace na vSech materidlech spolecné, se vyplaci a témet
polovina absolventi DG si tohoto spojeni vS§imla. Dale se zde objevuji pojmy online (32
respondentli — 15 %), online marketing (23 odpovédi — 11 %) a marketing (9 odpovédi — 4
%). Pokud se tyto tfi pojmy sectou, ziska se ¢islo 30 %, lze fict, Ze jedna tietina odpovédi,

které pfisly, se tykala online marketingu.
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Za zminku také stoji, ze 10 respondentli (5% dotazanych) uvedlo jako slovo, které se jim
vybavi pfi vysloveni slovniho spojeni Digitalni Garaz, nékterou ze zkratek online marke-
tingu. Byly zde zminény zkratky PPC (pay per click) — 8 odpovédi a SEO (search engine
optimalization) — 2 odpovédi. Ostatni zkratky, jako naptiklad PNO (podil na navratu inves-

tic), ROI (navratnost investic) a mnohé dalsi, zde nebyly uvedeny viibec.

Jaké Jaké (jedno) slovo Vas napadne, kdyz se
rekne Digitalni Garaz?
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B Google
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B Online Marketing
B Vzdélavani
M Laicka
B Zkratky online marketingu
B Marketing
B ZkuSenost
Univerzita

H Certifikat

Graf €. 2 - Jaké (jedno) slovo Vas napadne, kdyz se fekne Digitalni Garaz?

8.2.13 Doporucdil byste Digitalni Garaz svym pribuznym, znamym?

U této otazky byla, i mimo odpovédi ano a ne, mozna libovolna odpovéd’. Toto feSeni se
nakonec ukézalo jako vhodné, protoZe 15 osob si vybralo tuto tfeti moznost. Z téchto 15
uvedlo 9 osob, ze by DG doporucili jen tém, ktefi nepracuji v marketingu, protoze se zde
jedna jen o povrchni informace. Dvé osoby uvedly, ze by DG doporucili ptimo spoluza-

ktm a zbytek uvedl, Ze nevi.
Dilezitou informaci je, ze 172 osob (coz je 80 %) by Digitalni Gardz doporucilo dal.

Podle oboru studia ¢i zaméstnani, je odpovédeli respondenti takto: ze zdravotnictvi by DG
doporucili dal, kadeinice a kuchati nikoli. Z oborti marketingu, financi a obchodu byly

odpovédi rozmanité.

Lidé, kteti by DG nedoporucili, bydli ve Zlinském, JihoCeském, Moravskoslezském, Par-

dubickém kraji a v Praze. Nejcastéji se jednalo o muze ve véku 19 — 25 let.
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8.2.14 Jaky internetovy vyhleddva¢ pouzZivate nejcastéji?

Tato otazka zjistovala, jak je vyhledava¢ Google vyuzivany mezi zvolenou cilovou skupi-
nou. Pokud by byl tento vyhleddvac¢ hojné vyuzivan, vyplatilo by se zde aplikovat PPC
reklamu, ktera by, jelikoz DG patii pod Google, byla zdarma a ptivedla by potencialni no-

vé zakazniky.

Z vyzkumu vyplynulo, ze 199 respondentil, coz je naprostd vétSina pouzivd Google jako
hlavni vyhledavag. P¥imy konkurent Googlu v CR, Seznam, jich uvedlo jen 9 jako svij

nejpouzivanéjsi vyhledavac. Safari a Firefox uvedlo po 3 lidech kazdy.

Seznam.cz byl uveden muzi a zenami ve véku od 30ti — 50ti let.
8.2.15 Vyuzivate aktivné Gmail? (alesponi jednou denng¢)

Z 214 dotazanych jich 172 pouziva Google mail minimalng jednou denné&. Nejcastéji jej
vyuZivaji muZi a Zeny ve véku 19 — 25 let. S rostoucim vékem se pocet uZivateli Gmailu
snizuje.

Google mail je tedy podle tohoto vyzkumu vhodny pro budovani znacky Digitalni Garaz.
8.2.16 Vyuzivate aktivné YouTube? (alespoii 3 dny v tydnu)

Pocet osob, které vyuzivaji YouTube alespont 3 dny v tydnu je 181. Je tedy vyssi a tim se 1
YouTube stava vhodnym pro budovani znacky Digitalni Garaz.

8.2.17 Vyuzivate aktivné Disk Google? (alespon jednou tydn¢)

Google Disk pouziva 156 osob z dotazanych. Je to tedy nejnizsi ¢islo ze vSech uvedenych
produktlh Google, ale i1 pfesto by se vyplatilo zapojit Google Disk jako nastroj propagace

znac¢ky Digitalni Garaz.
8.2.18 Znaite sluzby AdWords a Sklik?

Tato, posledni otazka zjistovala, jak moc jsou absolventi DG zb€hli v pojmech z online

marketingu a jestli si vzpominaji na tyto dva pojmy.

Vysledkem je, ze 165 respondentli znd oba nastroje. Tedy nastroj Googlu i nastroj Sezna-

mu. 31 lidi nezna ani jeden néstroj a 18 lidi znd jen AdWords.
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8.2.19 Shrnuti

Na vsechny vyzkumné otdzky odpovédéla vétSina dotdzanych pozitivn€. Z vyzkumu tedy

vyplynulo, Ze projekt Digitalni Garaz je u zvolené cilové skupiny vniman dobie.

Dotazani také uvedli, Ze aktivné vyuzivaji produkty Google (Gmail, YouTube a Google
Disky). Jsou tedy s Googlem v kazdodennim kontaktu. Z toho vyplyva, ze produkty Goo-
gle jsou vhodné pro budovani znacky Digitalni Gardz u zvolené cilové skupiny (studenti

vysokych skol).

Dale respondenti také uvedli, ze preferuji vyhledava¢ Google pied Seznamem, a Ze Castéji
znaji AdWords nez Sklik. Tedy Google méa lepsi vychozi pozici pro propagovani svych
produkti.

Jelikoz by 80 % dotazanych doporucilo DG dal, lze fici, Ze vSichni tito respondenti maji ke

znacce kladny vztah.

Z vyzkumu také vyplynulo, ze nejvice osob se o DG dozvédélo ve skole a na internetu.
Zapojeni ambasadorti do propagace projektu na Skolach byla dobrou volbou, stejné jako

placena reklama na internetu (pievazné na Facebooku).

Respondenti uvedli, ze DG se ma v ¢em zlepSovat. Nejvice negativnich odpovédi ziskala
otazka tykajici se bezchybnosti, zatimco zajimavost projektu byla hodnocena velmi pozi-

tivne.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zacatku byly stanoveny dvé vyzkumné otazky, na které se podatilo odpovedét.

Na prvni vyzkumnou otdzku, kterd znéla: ,,Jaké produkty Google jsou vhodné pro budova-
ni znacky Digitalni Garaz?* z hloubkovych rozhovorti vyplynulo, ze nejvice jsou touto
cilovou skupinou pouzivané produkty Gmail, YouTube a Disk (Drive, dokumenty). Tento
nazor pak potvrdili i respondenti, ktefi odpovidali formou dotaznikového Setfeni, kdy vét-

Sina z nich pouziva vSechny tfi produkty.

Druha vyzkumna otazka byla: ,,Je Digitalni Gardz dle dotaznikového Setfeni vnimana pozi-
tivné u téch, ktefi si prosli jejim Skolenim?* odpovéd’ na tuto otazku zni ano — prevazna
vétSina ji vnima pozitivné.

Digitalni Garaz je podle vétSiny respondentl zajimava, piehledna, kvalitni a profesionalni.
Obcas se v ni vyskytuji chyby. Je zde tedy jesté prostor pro zlepSovani.

V kvalitativnim Setfeni byl tento nazor opét potvrzen vétSinou dotdzanych. Jen jeden re-
spondent nemé o programu Digitalni GardZ dobré minéni. Vyplyva to i z odpovédi této

respondentky, kterd znéla, Ze Digitalni Garaz ji nepfinesla nic.
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10 DOPORUCENI A NAVRHY

10.1 Doporuceni plynouci z kvantitativniho vyzkumu

Jelikoz v dotazniku odpovédelo vice zen, nez muzi, dalo by se pfedpokladat, ze i samot-
nou Digitalni Garézi si proslo vice zen. Objevily se zde tyto profese: marketing, ekonomie,
IT, grafika, uméni a dalsi. Autorka prace by tedy doporucovala zaméfit svoji propagaci a
budovani znacky smérem k technickym obortim (strojirenstvi, stavebni inzenyrstvi, stroji-
renstvi, mechatronika a dalsi), protoze tyto obory studuji jak ve velké mife muzi a i tyto
profese potiebuji ke své praci nové technologie, tedy i online marketing jim muze pfijit
vhod. Dalsi vhodnou cilovou skupinou, kam vice zamétit budovani znacky, jsou studenti
humanitnich obori, pfedevs§im studenti pedagogiky. Z téchto studentii budou za ¢as absol-
venti a jako ucitelé budou mit moznost ptisobit na studenty. V idedlnim ptipadé se zamérit
na ty, kteii planuji vyudovat na stfednich §kolach. Zaci zékladnich $kol nemaji o tento
vzdélavaci program jesté zdjem a po stfedni Skole se fada studentll rozhodne nepokracovat

ve vzdélavani dal a zacne profesni zivot a zde jim uz nabyté zkuSenosti mohou pfijit vhod.

Dale z kvantitativniho dotazniku vyplynulo, Ze se nejvice osob o DG dozvédélo ze Skoly
nebo z internetu. Bylo by tedy vhodné vice zapojit ambasadory projektu. Bud’ pomoci in-
formacnich letackt, stankl ¢i emailingu, webovych stranek univerzit, socialnich skupin a
dalsich predavat nové informace vSem studentim, nebo ptes zprostiedkovani prednések,
workshopti &i streamingii z prednasek z jinych mést po celé Ceské republice. Zaroveii am-
basadofi by mohli od studenti ziskavat pribézné zpétné vazby a zjistovat, jakd nova téma-

ta studenty zajimaji a kam by se cela Digitalni GaraZ méla ubirat.

DalSim bodem je ziskani inspirace od podobnych produktii. V dotazniku vétSina respon-
dentt uvedla, Zze nezna zadnou podobnou sluzbu, kterd by nabizela to samé jako Digitalni
Garaz. Ostatni uvedli naptiklad kurzy dostupné na Seduo, Digisemestr, Coursera, Udemy,

Vicvim, Quanda.

Z asociaci, které respondenti zminili, by bylo mozné vytvofit archetyp. Pokud by
z vyzkumu vyplynul archetyp, které by byl pro znacku DG nevhodny, bylo by tieba se
zamyslet a zkusit pfehodnotit komunikaci znacky na néco vice vhodného. Pfi vyi€eni slov-
niho spojeni Digitalni gardZ si nejvice osob vybavilo znacku Google. Je tu tedy moznost
komunikovat DG stejné jako Google a vytvofit totozny archetyp. Dale se také Casto vysky-

tovaly asociace spojené s vzdélavanim, se Skolou a se ziskdnim certifikatu. Tedy lidé ve
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zna¢ce DG vidi nové a poucné véci spolu se ziskavanim zkuSenosti. Uvedené asociace
v kvantitativnim dotazovani nejvice zapadaji do definice archetypu Mudrce (snaha o po-

chopeni svéta) nebo Tvurce (snaha pomoci lidem vytvaret nové véci.

Dotazovani, ktefi se vénuji marketingu a marketingovym komunikacim uvedli, ze Digitalni
Garaz se jim zdd moc povrchni, coz je u této cilové skupiny pochopitelné. Nicméné¢ i pies-
to by bylo vhodné s touto skupinou osob spolupracovat, protoze pravé oni mohou mit za-
jimavé navrhy ke zménam. Jednim z feSeni by mohlo byt vytvofeni nastavbového vzdéla-
vaciho programu, ktery by byl za poplatek dostupny vSem, kteti si jiz DG prosli. Zde by
mohly byt naptiklad podrobnéjsi informace o Google AdWords ¢i Google Analytics, pro-
toze zkuSenosti s témito produkty Google by mél mit kazdy pracovnik v marketingu a i pro
Google by bylo vyhodné naucit studenty prace se zminénymi systémy. Dals$i moZnosti by
bylo potadani offline mitinkd, pfednasek ¢i workshopl na univerzitach po celé republice,
kde by studenty skolil tym slozeny z pracovnikti Googlu. PfednaSky by mohly byt placené
s omezenou kapacitou maximalné 50 osob. Tim by kazda akce ziskala jistou prestiz a pii

dobré propagaci by kazdy event mohl byt vyprodany.

Uvedeni respondenti také oznacili, ze ve vétSiné piipadl pouzivaji Google. Vyhledavac
Seznam.cz byl ve vyzkumu uveden jen lidmi nad 30 let. Z toho divodu by bylo vhodné
zamg¢fit svoji reklamu do produkti Google, coz by Digitalni Garaz vyslo s nulovymi na-
klady. U otazky, kterd se zamétovala na AdWords a Sklik uvedlo o 18 osob vice, zZe znaji
jen AdWords. Opét se tedy potvrdilo, ze Seznam.cz je pro tuto cilovou skupinu méné

atraktivni a vice vyuziva Google.

10.2 Doporuceni plynouci z kvantitativni vyzkum

Jelikoz bylo v kvalitativnim dotazovani uvedeno, Ze DG cili reklamami i na ty, co jiZ pro-
gramem prosli, mohlo by se cileni reklam rozd¢lit na vice skupin. Pro kazdou z téchto sku-
pin by mély reklamy obsahovat jiné sd€leni. Pro zacatek by mohlo byt voditkem vytvoteni

Sesti skupin. Tedy:

1. Ti, co DG neznaji, ale mohli by mit zdjem (studenti, zajemci o online marketing,
mladi podnikatel€, osoby ze StartUpii a dalsi)
2. Ti, co DG neznaji, nemaji z4jem o online Skoleni, ale offline pfednasky by je moh-

ly zajimat (podnikatelé, ...)
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3. Ti, co o DG slyseli, ale jeste si Skolenim neprosli — vysvétlit jim, pro¢ by méli pro-
jit Digitalni Garazi a co vSechno tim ziskaji

4. Ti, co se uz registrovali, ale uz dlouho nepokrocili — pfipomenout se jim a motivo-
vat je k dokonceni

5. Ti, co se registrovali a pravideln¢ se vzdélavaji — pfipominat se jim, aby nezapo-
mnéli

6. Ti, co jiz absolvovali a maji certifikat — tyto osoby jiz na soucasném webu nena-
jdou nic, co by je motivovalo se tam vracet, proto by pro né bylo vhodné vytvoftit

blog.

Vytvoreni blogu. Kazdy, kdo absolvuje, by mohl spolu s certifikatem ziskat pfistup na
blog, ktery by vytvéaieli pracovnici ¢i externisté Digitalni GaraZze a Googlu. Na této micro-
sit¢ by se mohly nachazet novinky, které vznikaji v online prostfedi, aktuality, které vzni-
kaji v produktech Google (naptiklad zmény a AdWords, v Analytics,...), informace o pro-
behlych i budoucich skolenich, ¢i nova témata, které v DG vznikaji, ale absolventi jiz o
nich nevédi. Rovnéz by se tu mohly nachazet rizné kvizy na ovéfeni znalosti, ¢i doporuce-

ni na zajimavou literaturu, ktera se tyka témat Digitalni GaraZe.

Z dotazovani vyplynulo, Ze nejvice respondenti pouzivaji z produkti Google Gmail,
YouTube a Disk. V prvnich dvou zminénych se reklamy objevuji bézn¢, DG by zde tedy
mohla vystupovat a cilit pfedev§im na cilovou skupinu 18 — 30 let. Google Disk je podle
vyzkumu tfeti nejpouzivanéjsim produktem Google (vysledek z obou vyzkum), tedy mélo
by se vyuzivat i toho. Disk jesté reklamni formaty nepodporuje, stalo by tedy za to se za-
myslet 1 nad timto. Samoziejmé by to zabralo mnoho casu, je to tedy jen ndvrh do budouc-
na a zatim by stélo za to, popfemyslet nad tim, jak jinak by Digitalni Gardz mohla Disk

pouZzit.

Také by se mohlo vyuzit ndpadi respondenttl, kteti pfemysleli nad tim, pro¢ byl zvolen
tento nazev pro cely program. Vzniklo tak mnoho nézorii a vSechny by se daly pouZit pro

dal$i komunikaci znacky.

Problémem pro téméf vSechny dotdzané bylo vzpomenout si, jak vypada logo. Nevidaji ho
tedy tak Casto a neni jeSté moc zazité. Mélo by se tedy vice komunikovat a vice se zapsat
do povédomi. Napftiklad na vSech univerzitach a vysokych skoldch by mohly byt v prostie-

di knihoven trvale umisténé roll-upy, bannery ¢i letacky, které by na studenty pusobily.
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Otazka, kterd se tykala personalizovani Digitalni Garaze, ukazala, Ze znaCka ptisobi mla-
dym a svézim dojmem. Tedy piesné tak, jak by na studenty vysokych skol piisobit méla.
Respondenti popsali nékoho, kdo by mohl byt jejich vrstevnik, pfipoustéji tak, ze znacka
DG je pro n¢ blizka.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace se vénuje tématu Budovani znacky v digitalnim prostiedi. Autorka
této prace se rozhodla aplikovat toto téma na znacku Digitalni Garaz, ktera vznikla ve spo-
le¢nosti Google. Jedna se o projekt, ktery ma vzdélavat v oblasti online marketingu a pod-
nikéni. Prace obsahuje teoreticka vychodiska tykajici se tématu, kvalitativni i kvantitativni
vyzkum, metodu SMART, SWOT analyzu, popis produktu a doporuceni na zmény, které
byly vyvozeny z probéhlych vyzkumu.

Cilem celé prace bylo zjistit, zda jsou produkty Google vhodné pro budovani znacky Digi-
talni Gardz. Tyto produkty, stejné jako Digitalni Garaz, patii pod Google, tedy propagace
v nich by nic nestala (mimo personalni vydaje) a zasahla by tak mnoho lidi. Samoziejmé
by neméla propagace byt jen v téchto produktech. Pro ¢eskou republiku by mohlo byt na
Skodu, pokud by se naptiklad Digitalni Gardz neobjevovala na socialnich sitich (zejména

Facebook) a podobné.

Soucasti prace jsou i1 doporuceni na zmeény, které byly stanoveny na zékladé¢ poznatkl

z vysledkt vyzkumu.

Na praci by se zajisté dalo dale pracovat a rozsifovat ji. Samotné téma brandbuildingu je
Siroké a zajisté by Slo vice rozebrat a aplikovat 1 na jiné znacky. Budovani brandu Digitalni
Gardz je omezeno Googlem a jeho celosvétovym piisobenim, je nutné si toto uvédomit a
brat na to ohled. Nicméné z poznatkli této prace a pfedevsSim z vyzkumi by Sly stanovit

zavery a zavést opatfeni na zmény, které by zna¢ce mohly pomoct.

Diky kvalitativnimu a kvantitativnimu vyzkumu se podatilo zodpovédét na vyzkumné
otazky. Zavéry, které byly zodpovézeny v kvantitativnim dotazovani, byly potvrzeny 1

v kvalitativnim vyzkumu.

Byl sehnan uspokojivy pocet respondentil, ktefi se zicastnili obou vyzkumii. Pro hlubsi

poznatky by bylo vhodné ziskat vice respondenti.
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PRILOHA PI: NAHLAD DOTAZNIKU

Budovani znacky Digitalni Garaz

Doy den,

jmenuji s Michaelz Kadlecova 2 jsem studentsou marketingovych komunikaci na Univerzité
Tomége Bati ve ZEné. Rida bych Vs poZddala o ndkolik minut Vaseho casu pro vyplnéni
nésledupcing dotazniky, ktery je urben absolventim Digitdini GaréZe. Tedy osobdm, kterd jiZ 5 touto
Znatkou maji ZuSencsti,

Dotaznik bude slougit jako podklad pro bakaldfskou praci na téma: “Budovani znadky Digitaini
GardZ v digitaknim prostied™.

Pasbirana data budow vyhodnocena & podie nich budou vytvofena doporugend pro budouc
budovani znacky v digitdlnim prostiedi.

Dékupi za VAE Sas.

*Pavinné pole

DIGITALNI

GD gle Pomahame Ceslou rist

Znate vzdélavaci program Digitalni Garaz? *
() Ano
() Ne

DALS

Budovani znacky Digitalni Garaz

*Povinné pole

Budovani znacky Digitalni Garaz

Kde jste se o Digitélni Garazi dozvédél/a? *
() Skola

() Prace

() pratelé

() Rodina

) Jing:

Vyuzivate nabyté znalosti z Digitalni Garaze v realném Zivoté? *

) ano

) Ne



Myslite si, Ze Digitalni Garaz je: *

Zeela ano Spise ano Hevim Spise ne Uréité ne
Fiehledna @) @) O O (@)
Zajimava
Kwalitni
Bezchybna
Prakticka

Kratka

O 0 O O O O
O 0 O O O O
O 0 O O O O
O 0 O O O O

Prafesionalni

Znate jinou spoleénost, ktera nabizi stejné (podobné) sluzby
jako Digitalni Garéd#? Pokud ano, jakou? *

Jakeé (jedno) slovo Vas napadne, kdyz se fekne Digitalni Garaz? *

Doporuéil byste Digitalni Garaz svym pfibuznym, znamym? *
) ano
O Ne

o " -
() Jine:



Jaky internetovy vyhledavaé pouzivate nejcastéji? *
() Google

() seznam

() Yahoo

() Bing

() Jiné:

VyuZivate aktivné Gmail? (alespofi jednou denné) *
O ano

O Ne

Vyuzivate aktivné YouTube? (alespori 3 dny v tydnu) *
() ano

O Ne

VyuZzivate aktivné Disk Google? (alespon jednou tydné) *
O ano

) Ne

Znate sluzby AdWords a Sklik? *
() Ano

) Ne

() Jen AdwWords

() Jen sklik

() Jiné:



Jaky obor studujete/v jakém oboru pracujete? *

Pohlavi *

2 Muz

() Zena

Jaky je Vas vek? *
() do18let

() 19-25

() 26-30

() 31-40

) 41-50

[_) 50 avice

Kde bydlite? *

O Hlavni mésto Praha
() stredocesky kraj

() Jihotesky kraj

() Plzefisky kraj

() Karlovarsky kraj

() Ustecky kraj

() Liberecky kraj

) Kralovéhradecky kraj
() Pardubicky kraj

() Olomoucky kraj

() Moravskoslezsky kraj
() Jihomoravsky kraj
() Zlinsky kraj

() Kraj Vysogina

() slovensko

() Jine:

ZPET ODESLAT

Mikdy pres Formuléfe Google nepesilzjte hesla.



PRILOHA P 2: SCENAR PRO HLOUBKOVE ROZHOVORY

Metoda: Osobni dotazovani hloubkovymi rozhovory
Cilova skupina: Absolventi Digitalni Garaze
Uvod 5 min

- Pfedstaveni respondentti
- Pfedstaveni tématu bakalatské prace, vysvétleni pfipadnych nejasnosti

- Seznameni s metodou vyzkumu a jejim prubéhem (audio zadznam)

Otazky:

1. Proc jste se zucastnil/a Digitalni Garaze?

Naplnila Digitalni Garaz Vase o¢ekavani? A jaka oc¢ekavani to byla?
Co znamena a jaky mé podle Vas pojem budovani znacky?

Co si o0 znacce Digitalni GaraZ myslite?

Jakeé tii vlastnosti podle vas symbolizuji Digitalni Gardz?

AN

Pokud by byl/a Digitalni Garaz ¢lovek, jak by podle Vés vypadal/a, kde by zil/a a
jaké by mél/a zajmy?

7. Dokoncete vétu: Digitalni Gardz mé naucila ...

8. Jak vypada logo Digitalni Garaze?

9. Jaké hodnoty podle Vas znacka Digitalni Gardz zastava?

10. Jaké asociace ve Vas vyvola slovni spojeni Digitalni Garaz?

11. Pro¢ si myslite, Ze pro tento program byl zvolen nézev Digitalni Garaz?

12. Jaké existuje spojeni mezi znaCkou Google a Digitalni Garaz?

13. Jaké produkty Google znate?

14. Které produkty Google vyuzivate?

+ vase otazky



PRILOHA P 3: HLOUBKOVY ROZHOVOR C. 1

ZENA, 21 let, Brno + Zlin

Tazatel: Pro¢ ses zucastnila Digitalni Garaze?

Respondent: Protoze mi na FB vyb¢hla reklama, a protoze jsem si fikala, ze by to mohla

byt zajimava zkuSenost. Prosté€ si zkusit to, co jsme se ucili ve Skole a vic do hloubky.
Tazatel: Naplnila Digitalni Gardz tvoje ocekavani?

Respondent: Popravdé jsem zadna ocekavani asi od toho neméla. Spi§ jsem méla volny
Cas a tak. Ale libilo se mi to a myslim, ze jsem se naucila néco nového. Nebo spise jak to
bylo propojené s obrazky, tak se to Iépe zapamatovalo. A mozné mi troSku dosly souvislos-
ti, jako co znamena jaka zkratka a tak. Takze doplnéni znalosti ze Skoly ve volném case.
Bylo pro mé¢ pfijatelngjsi si vybrat, kdy a jak dlouho se budu DG vénovat, nez piesné sta-

noveny den a ¢as ve Skole a poslouchat néco, kdyz na to tfeba nemas naladu.

Tazatel: Jak dlouho pfiblizné jsi Digitalni Gardz délala? Vrhla ses na to najednou nebo jsi

Sla postupné?

Respondent: Jakoby jsem se vrhla najednou, ale udé€lala jsem to asi v pribéhu tii tydnt

nebo mésice. Nékdy v Cervnu jsem to délala.
Tazatel: Co podle tebe znamend pojem budovani znacky?

Respondent: To jak ty chces, aby té¢ lidé vnimali, tvoji znacku. A ty jim da§ vnuknuti, jak
by t€¢ méli vnimat nebo chapat. Prosté brat t€ na té€ pozici, ze kdyZ budes n¢jaka zkostnatéla

firma, tak asi t€Zko budou tvoji zdkaznici mladi.

Tazatel: A co si mysliS, Ze je pro Digitalni Garaz asi nejlepsi pro budovani znacky? Jaké

formy, kanaly nebo jak by se podle tebe méla ptiblizit k cilovym zakaznikim?

Respondent: A kdo je cilova skupina? M¢ ptijde hodné, ze to cili 1 na ty studenty. Tieba
prednasky ve Zlin€ nebo v Brn¢ na univerzitach. Takze se néco nauci. Ale na druhou stra-
nu to video, ten priabeh, tak to mi pfislo, Ze to cili na podnikatele, Ze se to nauci délat sami
anebo alespon pochopi, co ten digitél je. Pro mé je té¢Zko fict, kdo ta cilova skupina vlastné
je. Takze to jsou na jednu stranu studenti, ktefi by v tom mohli pracovat a na druhou stranu

zase podnikatelé.



Pro studenty asi nejlepsi Facebook, ptipadné aby to §lo ptes Skoly - studentské unie a tak.
Tteba de¢lat informacni schiizky o tom, co to vlastné ta Digitalni Gardz je. A super by byl

n¢jaky workshop.
A pro ty starsi, to nevim.
Tazatel: Co si o znacce Digitalni Gardz myslis?

Respondent: Je urcité mladad a nova. Ale pfijde mi hodné vtirava. Mé& osobné¢ tieba bom-
barduje ze vSech stran, i kdyZ ji uzZ mam davno ud€lanou a ty pfednasky mi pravé nepfi-
jdou jako néco nového. Takze mi to pofad na tom Facebooku zobrazuji. Mné to pfijde, ze
kdyz uz jsi byla na jedné nebo na dvou, Ze ti to uz nic vic neda. Takze mi piijde, Ze to ne-

maji moc podchycené s tim, ze jsou videt vSude a uz me to spis zacina Stvat.
Tazatel: Jaké tfi vlastnosti podle tebe symbolizuji Digitalni Garaz?
Respondent: To uZ jsem asi fekla.

Tazatel: Pokud by byl/a Digitalni Garaz ¢lovék, jak by podle Vas vypadal/a, kde by zil/a a

jaké by mél/a zajmy?

Respondent: Kdyby to byl ¢lovék, tak by mu bylo asi 24, ma nespoutané vlasy, ale ma
bryle, aby vypadal chytfe, ma hodné piatel a umi se bavit. Zil by ve velkomést&, kde miize

mit spoustu ptilezitosti.
Tazatel: Jaké bys mu dala jméno?

Respondent: Asi Jenda. Protoze mu muzes tikat Jan, Jenda, Jenik, prost¢ mu mutzes fikat
nékolika jmény a vZdycky si pod tim ptedstavis néco jiného. TakZe kazdy to mliZze vnimat
uplné jinak.

Tazatel: Dokoncete vétu: Digitalni GaraZz mé naucila .....

Respondent: to, Ze v tom digitalu jsem néco uz védela a spis mi dodala odvahu, ze v tom
nejsem uplné blba. ProtoZze n€kdy to tam vysvétlovali Uplné jako pro blbecky a to jsem si

tekla: jako hele, nejsem blbecek.
Tazatel: Jak vypada logo Digitalni Garaze?

Respondent: Hodné podobné VUT. Je bily obdélnik, pod nim cerveny obdélnik a v ném
jsou slova Digitalni Garaz bilym pismem. A VUT to ma fakt hodné podobné.

Tazatel: Jaké hodnoty podle Vas znacka Digitalni Garaz zastava?



Respondent: Pro vSechny, takze vSeobecnost, piehlednost a néco jako vysvétleni jednodu-

chou formou. TakZze asi jednoduchost
Tazatel: Jaké asociace ve Vas vyvola slovni spojeni Digitalni Garaz?

Respondent: Tak online marketing, konference nebo prednaska, bila a ¢ervena, FB rekla-

ma, certifikat, vSichni a to je asi vSechno.
Tazatel: Pro¢ si myslite, Ze pro tento program byl zvolen nazev Digitalni Garaz?

Respondent: Nad tim jsem nikdy nepiemyslela, ale ten nazev se mi libil. Nevim proc¢. Ta
digitalni jakoze to ma spojeni s digitdlem a ta garaz na m¢ pusobila, jakoze tam miize$ za-

parkovat a ptipadn¢ jakoze se tam to auto vyspi a tak.
Tazatel: Jaké existuje spojeni mezi znackou Google a Digitalni Garaz?

Respondent: Tak Google je partnerem ne? Nebo jako DG patii pod n¢ho. Google si ho
vymyslel.

Tazatel: Jaké produkty Google znate?

Respondent: Hangouts, Disk - dokumenty, formulare, Gmail, Google+, Youtube nepatii

pod Google ne?

Tazatel: Patii

Respondent: Fakt? Ja jsem si to myslela. Ale Gpln¢ jsem se zarazila.
Tazatel: Které produkty Google vyuzivate?

Respondent: Vsechny. Tedy Hangout a Google+ ne.



PRILOHA P 4: HLOUBKOVY ROZHOVOR C.2

MUZ, 24 let, Olomouc

Tazatel: Proc€ jste se zucastnil Digitalni Garaze?

Respondent: Chtél jsem najit novou moznost, jak se dozvédét néco zdarma o oboru mar-

ketingu.
Tazatel: Naplnila Digitalni Gardz Vase ocekavani? Jaka ocekavani to byla?

Respondent: Ocekavani pfili§ nenaplnila, ale myslim si, ze to je tim, ze uz jsem se o to

zajimal diive. PfiSlo mi to jakoby hodn¢ jednoduché.
Tazatel: Co podle Vas znamena pojem budovani znacky?

Respondent: Ta znacka se mtize odliSit od ostatnich konkurentl a vytvofit si vlastni pii-

b¢h a vlastni vztahy se zékazniky, ktefi si znacku pomoci piib&ht spoji.
Tazatel: Co si o znacce Digitalni GaraZz myslite?

Respondent: Libi se mi to, pfijde mi to zajimavé, 1ibi se mi graficka podoba toho, jak je to

udélané 1 jak je to jednodusSe pochopitelné.
Tazatel: Jaké tfi vlastnosti podle tebe symbolizuji Digitalni Garaz?
Respondent: Jednoduchost, ndzornost, grafickd jednoduchost.

Tazatel: Pokud by byl/a Digitalni Garaz ¢lovek, jak by podle Vas vypadal/a, kde by Zil/a a

jaké by mél/a zajmy?

Respondent: 25 lety lektor, ktery Zije ve velkém mésté, zajima se o IT, pocitace, gameing

a o marketing.

Tazatel: Dokoncete vétu: Digitalni GaraZ mé naucila ...

Respondent: Opakovat si.

Tazatel: Jak vypada logo Digitalni Garaze?

Respondent: Je ve ¢tverci.

Tazatel: Jaké hodnoty podle Vas znacka Digitalni Garaz zastava?
Respondent: Ja si to spojuji hlavné s Googlem, takze nad tim 1 tak pfemyslim.

Tazatel: Jaké asociace ve Vas vyvola slovni spojeni Digitalni Garaz?



Respondent: Google, sebevzdélavani, osobni rozvoj
Tazatel: Pro¢ si myslite, Ze pro tento program byl zvolen nazev Digitalni Garaz?

Respondent: V gardzi vétsina lidi do garaze hazi vsechno, co potiebuje. Ne kazdy den, ale

obcas ano. A praveé tam najde to, co potiebuje.

Tazatel: Jaké existuje spojeni mezi znaCkou Google a Digitalni Garaz?
Respondent: DG spadé pod Google. Nastroj Googlu jako sebepropagace.
Tazatel: Jaké produkty Google znate?

Respondent: DG, Gmail, Google App, vyhledadvac, YouTube, Maps
Tazatel: Které produkty Google vyuzivate?

Respondent: Maps, Google App, Gmail, Kruhy, Drive - Google Disk



PRILOHA P 5: HLOUBKOVY ROZHOVOR C. 3

MUZ, 23 let, Hranice na Moravé (IT)

Tazatel: Proc€ jste se zucastnil Digitalni Garaze?

Respondent: Protoze studuji Fakultu aplikované informatiky a nemame tam tak velké pro-
pojeni s praxi, takze jsem chté€l ziskat 1 néjaké vEétsi propojeni s praxi nez jaké mi dava Sko-

la.
Tazatel: Naplnila Digitalni Garaz Vase ocekavani?

Respondent: Rozhodné. Bylo to urcité zajimava zkuSenost a hodn¢ informaci, které pro
me byly pfinosné, a doufam, ze je pak zuzitkuji po Skole tfeba pii hledani prace anebo po-

tom uz konkrétn¢ v zaméstnani.
Tazatel: Co podle Vas znamena pojem budovani znacky?

Respondent: Pokud o znacce lidi nebudou mluvit, tak urcit¢ nebude takovy prodej, takze
je potteba budovat znacku aby se o ni mluvilo, coz je vlastné asi nejlepsi reklama, kdyz se

o nécem mluvi.

Tazatel: Co si o znacce Digitalni Garaz myslite?

Respondent: Ja myslim, Ze je dobré jméno. Je uz mezi studenty zndmé. Je to néco, co t&
rozviji. UZ je to zaZité.

Tazatel: Jaké tfi vlastnosti podle tebe symbolizuji Digitalni Garaz?

Respondent: Narocnost - neni to jen tak. Vyuzitelnost v Zivoté. Zabavnost - je to sranda,

alesponi trosku.

Tazatel: Pokud by byl/a Digitalni Garaz ¢lovek, jak by podle Vas vypadal/a, kde by Zil/a a

jaké by mél/a zajmy?

Respondent: 26lety American, ¢erné vlasy, vousy, bryle, byl by zkuSeny. Zajem o marke-

ting.
Tazatel: Dokoncete vétu: Digitalni Gardz mé naucila .....
Respondent: Zit v 21. stoleti.

Tazatel: Jak vypada logo Digitalni Garaze?



Respondent: To ma néjaké logo? Ja si predstavuji jenom vSechny ty zkusenosti co mi da-

la, ale nevim.

Tazatel: Jaké hodnoty podle Vas znacka Digitalni Garaz zastava?

Respondent: Snazi se naucit a néco predat.

Tazatel: Jaké asociace ve Vas vyvola slovni spojeni Digitalni Garaz?
Respondent: Google

Tazatel: Proc¢ si myslite, Ze pro tento program byl zvolen nazev Digitalni Garaz?

Respondent: Digitalni - marketing a online a Garaz jakoZe nas to pfipravuje vystartovat z

té gardze do svéta.

Tazatel: Jaké existuje spojeni mezi znackou Google a Digitalni Garaz?
Respondent: DG je pod Googlem.

Tazatel: Jaké produkty Google znate?

Respondent: App for work - firemni aplikace, Google Disk, Gmail, dfive Picasa, Google
Glass

Tazatel: Které produkty Google vyuzivate?

Respondent: VSechny zminéné.



PRILOHA P 6: HLOUBKOVY ROZHOVOR C. 4

ZENA, 22 let, Zijici a studujici v Ostravé

Tazatel: Proc€ jste se ztcastnil Digitalni Garaze?
Respondent: Protoze jsem to méla povinné.
Tazatel: Naplnila Digitalni Garaz Vase ocekavani?

Respondent: Ne. Ocekavala jsem, ze se vice dozvim néco z Google Analytics a ze celkove

budu vic vidét do digitalnich véci a néjak jsem z toho nebyla moc chytiejsi.
Tazatel: Co podle Vas znamena pojem budovani znacky?

Respondent: Je to dlouhodoby proces, kdy se snazi§ vytvaret povédomi o znacce mezi

vetejnosti, aby bylo co nejlepsi.
Tazatel: Co si o znacce Digitalni Garaz myslite?

Respondent: J4 si myslim, ze je docela dobra znacka, a ze je Skoda, Zze ncktefi ti am-

basadofi to trochu kazi.
Tazatel: Jaké tfi vlastnosti podle tebe symbolizuji Digitalni Garaz?
Respondent: schopnost digitdlniho marketingu, pratelskost

Tazatel: Pokud by byl/a Digitalni Garaz ¢lovek, jak by podle Vas vypadal/a, kde by zZil/a a

jaké by mél/a zajmy?

Respondent: Asi by to byl néjaky teenager, Zena, veseld, chytrd se zajmem o marketing.

Zila by v Praze.

Tazatel: Dokoncete vétu: Digitdlni Garaz m¢ naudila .....

Respondent: Nic.

Tazatel: Jak vypada logo Digitalni Garaze?

Respondent: Je barevné. Cervena, zluta a zelend. Ale uréité je tam ervena.
Tazatel: Jaké hodnoty podle Vas znacka Digitalni Garaz zastava?
Respondent: Spolehlivost.

Tazatel: Jaké asociace ve Vas vyvola slovni spojeni Digitalni Garaz?



Respondent: Google a garaz.

Tazatel: Pro¢ si myslite, Ze pro tento program byl zvolen nazev Digitalni Garaz?
Respondent: Nad tim jsem Casto uvazovala, ale na nic jsem nepfisla.

Tazatel: Jaké existuje spojeni mezi znackou Google a Digitalni Garaz?
Respondent: V garazi parkuji vSechny védomosti, které se béhem kurzu dozvis.
Tazatel: Jaké produkty Google znate?

Respondent: YouTube, Gmail, Google+, Kalendafr, Disk, Dokumenty

Tazatel: Které produkty Google vyuzivate?

Respondent: Disk, Dokumenty, Gmail a YouTube



PRILOHA P 7: HLOUBKOVY ROZHOVOR C. 5

ZENA, 24 let, Zijici a studujici ve Zliné

Tazatel: Proc jste se zucastnil Digitalni Garaze?
Respondent: Protoze jsem se chtéla zlepsit ve znalostech digitdlniho marketingu.
Tazatel: Naplnila Digitalni Garadz Vase ocekavani? Jaka to byla?

Respondent: Spis ano, o¢ekdvala jsem objasnéni néjakych véci, ve kterych jsem neméla

uplné jasno.
Tazatel: Co podle Vas znamena pojem budovani znacky?

Respondent: Budovani image spole¢nosti, firmy, celého tymu lidi, co za tim stoji. Vytva-

feni hodnot. Jejich budovani a ptretrvavani.

Tazatel: Co si o znacce Digitalni GaraZz myslite?

Respondent: Ze je to fajn.

Tazatel: Jaké ti vlastnosti podle tebe symbolizuji Digitalni Garaz?
Respondent: Intelektudlni, snadno dostupné, pro kazdého.

Tazatel: Pokud by byl/a Digitalni Garaz ¢lovek, jak by podle Vas vypadal/a, kde by Zil/a a

jaké by mél/a zajmy?

Respondent: Bud’ by to byla ucitelka na stfedni Skole - vénovala by se své praci, to zna-
mena predavani svych znalosti dal a bavilo by ji to a pak by to mohl byt manazer, ktery by
rychle sypal do svych zaméstnancti informace a byl by to spisSe takovy rychlokurz a vi-

ceméné nic moc do hloubky.

Tazatel: Dokoncete vétu: Digitalni Gardz mé naucila .....

Respondent: Dokoncit diplomovou préci.

Tazatel: Jak vypada logo Digitalni Garaze?

Respondent: Myslim si, ze je to G. Néco jako ted’ nejnovejsi logo od Googlu

Tazatel: Jaké hodnoty podle Vas znacka Digitalni Garaz zastava?



Respondent: Snadné dostupnost, profesionalita (poznamka: respondent délal DG v anglic-

tin¢) a urcité spojeni zabavy a novych znalosti.

Tazatel: Jaké asociace ve Vas vyvola slovni spojeni Digitalni Garaz?
Respondent: Néco nehmatatelného, online kurz

Tazatel: Pro¢ si myslite, Ze pro tento program byl zvolen nazev Digitalni Garaz?
Respondent: Garaz ze to je shluk vSech informaci

Tazatel: Jaké existuje spojeni mezi znackou Google a Digitalni Garaz?
Respondent: Google je provozovatel nebo zprostfedkovatel nebo majitel.
Tazatel: Jaké produkty Google znate?

Respondent: Gmail, Kalendat, Picasa, YouTube, Drive, Dokumenty, Dotaziky,
Tazatel: Které produkty Google vyuzivate?

Respondent: VSechno, co jsem vyjmenovala kromé& Picasy, ale nejvic asi Gmail, Drive a

YouTube.



PRILOHA P 8: HLOUBKOVY ROZHOVOR C. 6

MUZ, 21 let, Zd’ar nad Sazavou

Tazatel: Proc€ jste se zucastnil Digitalni Garaze?
Respondent: Protoze jsme to méli povinné ze Skoly.
Tazatel: Naplnila Digitalni Garaz Vase oc¢ekavani? Jaka ocekavani to byla?

Respondent: Ocekaval jsem, Ze m¢ to vnese vice do svéta PPC reklam, coz se splnilo,
protoze ty zakladni piehledy mi to dalo. A tim, Ze jsme museli projit celou Digitalni Gara-

7i, tak mi to dalo 1 komplexni znalosti.
Tazatel: Co podle Véas znamend pojem budovani znacky?

Respondent: Kdyz si vytvoiim néjakou znacku a budu chtit s ni jit na trh, tak ji prvné
musim néjak vybudovat, aby nabyla velikosti a zacala se tak trosku §ifit sama. Aby ji lidé

potkévali a aby byla na ocich.
Tazatel: Co si o znacce Digitalni GaraZ myslite?

Respondent: Super pro mladé¢ lidi. Hlavné kviili ndzornosti. Starsi lidé s touto technologii

uz urcité pracovali, takZe je to spiS pro mladsi.
Tazatel: Jaké tfi vlastnosti podle tebe symbolizuji Digitalni Garaz?

Respondent: Cerstvost - Google pfiSel s né¢im novym. I Seznam se to uz snazi napodobit
- inovace. Pak urcité celistvost grafického zpracovani - obrazky, animace a je to nenucena

forma uceni.

Tazatel: Pokud by byl/a Digitalni Garaz ¢lovek, jak by podle Vas vypadal/a, kde by Zil/a a

jaké by mél/a zajmy?

Respondent: Mladsi ¢lovek, ktery by bydlel ve mésté na dosah vS§em moznostem mésta a

kultute a disponoval by naddnim pro praci s elektronikou. Spise Zena. Dobra hipsterka.
Tazatel: Dokoncete vétu: Digitdlni Garaz me naucila .....
Respondent: Lépe se orientovat v PPC reklamach na Google.

Tazatel: Jak vypada logo Digitalni Garéze?



Respondent: Je tam napis Digitalni Gardz - a pak tam jsou néjaké detaily v barvach Goo-

glu. Je tam modré a Cervend. Zelena tam myslim neni.
Tazatel: Jaké hodnoty podle Vas znacka Digitalni Garaz zastava?

Respondent: Pratelskost pro lidi, je to vidét 1 na téch roadshow. Jsou vstficni a otevieni

otazkam.
Tazatel: Jaké asociace ve Vas vyvola slovni spojeni Digitalni Garaz?

Respondent: Asi na né¢jaké digitalni auto. Digitalni auto, které je pIné védomosti a které

muze zaparkovat do mé hlavy.
Tazatel: Pro¢ si myslite, ze pro tento program byl zvolen nazev Digitalni Garaz?

Respondent: Protoze garaz je misto, kde se shromazd’uji dilezité véci. A digitalni, protoze

je k tomu potieba internetové ptipojeni.

Tazatel: Jaké existuje spojeni mezi znackou Google a Digitalni Garaz?
Respondent: Google provozuje myslenku DG a ma na to specialni tym.
Tazatel: Jaké produkty Google znate?

Respondent: YouTube, Google+, Analytics, AdWords, néco s kli¢ovymi slovy - Google
KeyWords, prekladac, Google Note, kalendat, Android

Tazatel: Které¢ produkty Google vyuzivate?

Respondent: nejvice YouTube.



