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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva tématem budovanim znacky na socidlnich sitich. Je rozdélena
na dv¢ hlavni ¢asti — ¢ast praktickou a ¢ast teoretickou. Teoretickéd ¢ast popisuje zakladni
pojmy z oblasti znacky, marketingové komunikace v online prostiedi a socidlnich siti.
Praktickou ¢ast predstavuje spoleénost Garmin, a predevS§im obsahuje analyzu
kvantitativniho vyzkumu. Soucasti praktické casti bakalafské prace je i zodpovézeni

vyzkumnych otdzek a nasledna doporuceni.

Klicova slova: znacka, budovani znacky, socialni sité, marketingova komunikace, digitalni

marketing, kvantitativni vyzkum

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with brandbuilding on social networks. It is devided into two
main parts — a practical part and a theoretical part. The theoretical part describes basic
terms in the field of brand, online marketing communication and social networks. The
practical part presents the brand Garmin and contains especially analysis of quantitative
research. Part and parcel of the practical part are also answers to research questions and

final recommendation.

Keywords: brand, brandbuilding, social networks, marketing communication, digital

marketing, quantitative research
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UvVOD

Tato bakalafska prace je zamétena na téma budovani znacky Garmin na socidlnich sitich,
zejména na Facebooku, Instagramu a YouTube. Budovéani znacky ptedstavuje nelehky
proces, ktery je tfeba dikladné naplanovat. Na dobte vytvorenych zakladech potom miize
stat stabilni spolecnost se silnym jménem, kterd se odliSuje od ostatnich jak vnitin¢, tak
v o¢ich zékaznikli. V dnesni dobé& jsou praveé socialni sité jedno z nejrozsirenéjSich médii,
na které by se nemélo zapominat. Je to cesta, jak se dostat k zdkazniklim blize a navazat

s nimi v nejleps$im piipad¢€ dlouhodoby a pozitivni vztah, ktery povede k uspésnému cili.

Spousta uzivateld socialnich sitich ma mezi ucty, které sleduje, také profily oblibenych
znacek nebo firem, jez jsou pro né svym obsahem zajimavé. Mezi tyto Uty patii i1
spole¢nost Garmin, kterd na nich prezentuje Siroky vybér svych produkti ptes GPS
zafizeni po hrudni pasy, ale 1 dal$i informace, které sledujicim pfinasi fadu zajimavych
informaci a doporuceni. Mezi hlavni cile bakalaiské prace patii zjistit, zda je tento obsah
pro uzivatele pfinosny, a jak vnimaji online komunikaci této znacky. JelikoZ se spole¢nost
zaméiuje mimo jiné i na vyrobu chytrych hodinek, dal§imi cili je hodnoceni uzivatelt této

nositelné elektroniky vici konkurenci, a jeji zaujmuti na trhu.

Teoretickd Cast je rozdélena do tfi hlavnich kapitol. V prvni ¢éasti se vénuje pojmim
z oblasti znaCky a jejiho budovani, které jsou pro vytvoieni stabilniho jména dilezité.
Dalsi c¢ast obsahuje informace o online marketingové komunikaci a nastrojich, které
vyuziva ke svému ucelu. Detailné se zamétuje na jeden z nastroju, tedy socialni site.
Popisuje jejich déleni a nasledné i podrobné rozebira funkce konkrétnich platforem, které

vvvvvv

s vyzkumnymi otazkami a zvolenou metodou vyzkumu.

Cilem praktické ¢asti je zhotoveni dotaznikového Setieni, které by ndam mélo zodpoveédét
nase vyzkumné otazky. Stanovili jsme si tfi zakladni otazky, Jak zdkaznici hodnoti chytré
hodinky Garmin? Kdo je nejvétsim konkurentem chytrych hodinek Garmin? Jak
respondenti vnimaji znacku Garmin na socidlnich sitich? Dotaznik byl rozesilan

uzivatelim chytrych hodinek prostiednictvim formulafe Google Forms.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Jednim z nejcenngjsich aktiv firem jsou jejich zna¢ky. Ukolem marketingového oddélent je
efektivné fidit jejich hodnotu a smér. Budovani silné znacky spojuje uméni i védu,
vyzaduje peclivé planovani, hlubokou dlouhodobou angazovanost a kreativni
marketingové strategie. Silnd znacka prinasi spolecnosti mnoho benefiti. Mezi tyto vyhody
patii naptiklad loajalita zdkaznikid, kterd musi byt zakofenéna ve vynikajicim vyrobku

nebo sluzbé. (Kotler a Keller, 2013)

Definice znacky ma hned nékolik podob. Dle American Marketing Association (Americka
marketingova asociace) je znacka definovana jako ,, ndzev, vyraz, znak, symbol nebo design
¢i jejich spolecnou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi nebo sluzby
jednoho nebo skupiny prodejcii a odlisit je od konkurencnich®. Znackovym vyrobkem
nebo sluzbou je tedy produkt, jehoz vlastnosti se urcitym zpisobem lisi od ostatnich
nabidek, jez ma za cil splnit stejnou potiebu zakaznika. Tyto rozdily mohou byt funkcni,
racionalni, emocionalni nebo nehmotné a souviseji s tim, co znacka reprezentuje nebo

symbolizuje v obecnéjSim smyslu. (Kotler a Keller, 2013, s. 279-280)

Znacky jsou s nami jiz vice nez tisice let, ale jejich vyznam se vyvijel v pribéhu casu.
Prvni zminky byly jiz v Mezopotamii, kde pouzivali peceté jako znamku kvality, dale
znackovanim dobytka ve starovékém Egypté. Ve stfedovéku to pokracovalo oznaCovanim
chleba podle pekaiti a az v roce 1876 se objevilo slovo ,,brand* v podobé¢, jak ho zname
dnes. Pravé v tomto roce byla zaregistrovana prvni ochrannd znamka loga, a to u znacky
piva Bass. Probihala primyslova revoluce a byla doba rozmachu masové vyroby. Zacalo se
projevovat intenzivni konkuren¢ni prostfedi v oblasti béznych spotiebnich vyrobkt. Velci
vyrobci se snazili dostat své produkty k zakaznikim, ale narazili na jiz fungujici lokalni
dodavatele, coz vedlo ke zvySené konkurenci. Aby zaujali spotiebitele a uspéli tak na trhu,
zacali vytvaret personalizované znacky s emocionalnim ptresahem, které zikaznikovi
usnadnili volbu a umoznili jim tak nahradit lokélni produkty. Timto krokem tak ziskali
vetsi podil na trhu, zvysili své trzby a celkové zlepsili své ziskové vysledky. Zacatkem 20.
stoleti se branding zacal formovat do dnesni podoby. (Jakl, 2018)

Avsak branding se dramaticky neméni kazdy rok. Samoziejmé¢, obcas se objevi nové

oblasti zaméteni, ale zékladni role znalek zlstavaji stejné. Primarné jde o pifeneseni

informaci a poskytnuti symbolického benefitu pro zdkaznika. Moderni znacky se pfili$
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nelisi od téch, které¢ existovaly diive. Jelikoz pravé prezentované vyhody jsou se znackami

spojovany od starovékého Recka. (Johann, 2021)

1.1 Prvky znacky

Prvky znacky jsou v podstaté jako identifikaéni Stitky znacek. Jsou to atributy, které¢ slouzi
k odliseni a identifikaci brandu od ostatnich. Hlavnimi prvky jsou jméno, URL adresa,
logo, symboly, slogany ale také znélky a népisy. Prvky se vybiraji tak, aby vytvoftili co
nejvyssi moznou hodnotu znacky. Slouzi zejména ke tvoreni silnych brandi a jedine¢nych

asociaci spojenych se znackou v mysli zdkaznika. (Keller, 2007)

Vyznamnou roli zde hraji kritéria, kterd urCuji, jaké prvky, by znacka méla mit. Keller

(2007, s. 204-206) vymezil Sest kritérii vybéru prvkl znacky.

1. Zapamatovatelnost — snadno rozeznatelné a vybavitelné

Smysluplnost — popisné a presvédcujici

Obliba — zdbavné, zajimavé a esteticky piijemné

Pfenosnost — snadné pieneseni produktu do jinych kategorii, poptipad¢ jazykt

Adaptabilita — flexibilni a aktualizovatelny

A

MozZnost ochrany — legéalné a proti konkurenci

1.2 Osobnost znacky

Osobnosti znacky (anglicky ,,Brand personality*) rozumime to, kdo znacka je, v co veii a
co déla. Jde o popis jejiho charakteru temperamentu a schopnosti. V jednoduchosti jde o
chapani firmy jako lidské bytosti, ktera obsahuje vlastnosti podobné lidskym. Napiiklad
pohlavi, v€k nebo socidlni postaveni, ale také lidsky charakter. Osobnost znacky, stejné
jako osobnost ¢lovéka, méa schopnost odlisit se od ostatnich a ma dlouhodobou platnost.
Napftiklad jeden z vyzkumu ukdazal, ze znacka Coca-Cola je vnimana jako autenticka a
skute¢nd, zatimco konkuren¢ni Pepsi jako mladéd, dynamicka a vzrusujici. Toto vnimani
obou znacek ptetrvava jiz dlouhou dobu, n¢kdy i1 navzdory pokusiim ¢i snahdm je zménit

nebo pieformulovat. (Aaker, 2003)
Persona firmy je tvofena rliznymi aspekty a lze ji rozdélit do n¢kolika obdobi:

1. Tradiéni obdobi: z pocatku vytvéreli osobnost znacky jeji zakladatelé. Ti udavali
hodnoty a chovani zaméstnancii. Z velké ¢€asti 1 po odchodu slouzili jejich

myslenky jako vzor pro jejich nastupce.
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2. Obdobi znacky: v tomto obdobi tvofila charakteristiku znacka. Jeji dllezitost méla
stale vetsi roli diky postupujici industrializaci, kterd omezila pfimy kontakt mezi
prodéavajicim a zékaznikem. Znacka zde znazorniovala vétsi kvalitu za stejnou cenu,

coz bylo pro spottebitele velice dulezité.

3. Obdobi designu: vétsi vyznam se klade na samotny design produktu. Spojeni

znacky a vzhledu piispélo k lepsi pozici a ptibyvajici ditvéie v kvalitu produktu.

4. Obdobi image: do centra déni se dostdva image. Praveé tento obraz mél odstranit
anonymitu a vytvorit u zdkazniki emoce. Avsak to, jak se znacky prezentovali se
Casto rozchazelo se skuteCnym jednanim a kampané byly neuspésné. Doslo se ke

zjisténi, Ze image, slova a €iny se museji shodovat.

5. Obdobi strategie: dochazi ke spojeni designu, chovani a komunikace do jednoho
komplexniho balicku. Znacka mé svoji osobnost, ktera se jasné prezentuje jak

navenek, tak uvnitt. (Vysekalova a Mikes, 2009)

Koncept osobnosti znacky muize byt pro stratégy uzite€ny, pii posileni jejich pochopeni,
jak lidé vnimaji znacku a jaky k ni maji ptistup. Napomaha k vytvotreni unikatni identity
brandu a slouzi jako smérnice pro komunikacni strategii a vytvaieni hodnoty znacky. Ze
strategické perspektivy mutze slouzit jako kliCovy prvek pro vyznamné odliSeni od
konkurence, zejména v piipadech, kdy jsou si znacky velmi podobné svymi vlastnostmi
vyrobkil. Ve skute¢nosti mize nejenom definovat samotnou znacku, ale také kontext celé

ttidy produkta a uzivatelskou zkusenost spojenou s vyrobkem. (Aaker, 2003)

Model Brand personality by mél doplnit produkty, které propaguje, a zivotni styl, se
kterym se cilova skupina ztotoziiuje. Nicméné by méla byt také o SirSim spektru a slozky

které ji tvoti by mély obsahovat:

a) Jasnost — jasna a strucnd osobnost znacky pomahé zdkaznikovi porozumét, za ¢im

znacka opravdu stoji a jak to reprezentuje.

b) Konzistentnost — soustavnost napomaha k budovani silné image brandu. Smérnice
znaCky jsou klicem k Uspéchu, a mély by podtrhavat cely piibéh napfic vSemi
sméry (U€ty na socidlnich sitich, marketingové kampané apod.).

¢) Pristupnost — spotiebitelé¢ pravdépodobné&ji podpoii znacku, se kterou se mohou

identifikovat. Ve skutecnosti jsou zdkaznici ochotni zaplatit vétsi castku penéz za
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produkty od znacek, kterym divetuji. Pokud ma tedy znacka osobnost, s niz se lidé

mohou spojit, miize to vést k vétsi duvete.

d) Zapamatovatelnost — Clovek si jednoduseji zapamatuje brand, ktery ma silnou
osobnost a rozezna jej od konkurence. Pokud ma zdkaznik se znackou pozitivni

zkuSenosti, tak na ni jen tak nezapomene. (Adobe Express, 2023)

1.3 Rizeni znacky

Proces strategického fizeni znacky musi dokonale zvladat kazd4 znacka, ktera chce byt na
trhu Gspésna. Philip Kotler a Kevin Lane Keller popisuji brand management jako spojeni
navrhu a implementace marketingovych aktivit a programt budujicich, méficich a fidicich
znacky tak, aby maximalizovali jejich hodnotu. Tento sloZity proces zahrnuje ¢tyti hlavni

kroky:

1. urceni a zavedeni positioningu znacky,

2. plénovani a implementace marketingu znacky,

3. m¢éfeni a interpretace vykonu znacky,

4. rozvoj a udrZzeni hodnoty znacky pomoci jejiho positioningu (Kotler a Keller, 2007

5. 279)

Vysekalova (et al., 2011) tvrdi, Ze pro fizeni znacky je tfeba mit k dispozici nékolik
marketingovych ale 1 jinych informaci kvantitativniho i kvalitativniho charakteru. Je
nezbytné analyzovat trh, vyClenit segmenty a cilové skupiny zékazniki, pro které jsou

produkty urCeny. Zaroven je dulezité urcit cile znacky a pozadovanou pozici na trhu.

David A. Aaker (2003) pro zménu uvadi, Ze jednim z kli¢t k uspéSné znacce je pochopit a
veédét, co znacka znamena a jak G¢inné vyjadiit jeji identitu. Identita znacky by méla
pfispét k budovéani vztahu mezi znackou a zdkaznikem. Jedna se o jedine¢nou sadu
asociaci, které reprezentuji to, co znacka predstavuje a zarovenl vytvoii nabidku urcité

hodnoty.

Strategické fizeni znacky je nekonecéné se vyvijejici proces. I kdyZz se mnoho prace
odehraje na zacatku, pii formovani znacky, tak nejde pouze o spojeni jména, loga a pozice
na trhu. Za kazdou tspésnou znackou stoji rozsahla sbirka dokumentt, vyzkumi a pecliva
marketingova prace. Navic vytvofeni znacky je jen zacatek. Je nezbytné znacku neustéle

aktualizovat, a to jak online, tak offline. (Petrtyl, 2018)
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1.4 STP model

., Zakladnim poslanim marketingu je vytvaret odlisnost nabidky spolecnosti od nabidky
konkurentii v dimenzich, které jsou podstatné pro zdakaznika. Pro vytvareni diferenciace
pouzivaji marketéri segmentaci, targeting a positioning (neboli tzv. STP).*“ (Kumar, 2008,

5. 38)

1.4.1 Segmentace

Segmentace vychazi z poznani, ze trh neni jednotny, ale skladd se z rozmanitych skupin
spottebiteld s rliznymi potfebami, preferencemi, kupni silou a ndkupnimi zvyklostmi. Proto
znacka nemiize cilit na celosvétovy trh, ale musi se soustfedit na urcité segmenty, ve
kterych mé nejvEétsi Sanci uspet. Segmentace spociva v rozdéleni trhu na homogenni
skupiny spottebitelii, na které lze aplikovat specifické marketingové strategie. Pfi vybéru
segmentu je dulezité dodrzovat urcitd pravidla. Musi byt dostatecné velky, aby bylo
efektivni ho oslovit vybranymi marketingovymi technikami, musi byt dostatecné
stejnorody, aby specificka nabidka vyhovovala vSem zakazniklim v daném odvétvi a musi
byt dostupny. Dostupnost znamend, Ze firma musi mit realnou moznost oslovit urcity

segment a vyvinout pro n¢j nabidku za pfimétené naklady. (Machkova a Machek, 2021)

Znacka jen vyjimecn¢ nabizi vSem zdkazniklim jeden produkt. Zpravidla se snazi na trh
prichazet se specialni nabidkou pro rtizné skupiny zakazniki. Kozel tfidi segmentaci

v zavislosti na druhu trhu do péti kategorii nasledovné:

a) Demograficka — vek; pohlavi; piijem; vzdélani; povolani

b) Geograficka — prisluSnost mistni, regionalni, svétova; velikost izemi; klima

¢) Casova — nakupy v pribéhu dne, béhem tydne; sezonni; existujici a potencialni
trhy

d) Spotrebitelskd — kupni a spotfebni chovani; psychologické vlastnosti; zvyky;
postoje; veérnost

e) Podle orientace na vlastnosti vyrobku — kvalita vnéjsi (vnimana zékaznikem);

cena; vzhled; prestiz (Kozel et. al., 2011)

Kotler a Keller (2013) vsak tvrdi, ze pokud chce znacka pokryt cely trh, musi oslovovat
vSechny zadkazniky s vyrobky, které by mohli potfebovat. Oslovit cely trh vSak dokazi jen
velice velké a znamé znacky, jako naptiklad Microsoft nebo Coca-Cola, které si to mohou

dovolit. Pokryti trhu Ize doséhnout pomoci dvou zptisobu.
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Prvnim zpiisobem je takzvany diferenciovany marketing, kdy spolecnost poskytuje rizné
vyrobky kazdému segmentu na trhu. Jedna se o produkty, které jsou urCeny jak pro muze,
tak pro Zeny s riznym vkusem. Tento zplsob piindsi znaCce vyssi celkové prodeje, ale

zaroven zvysSuje provozni naklady, takze ohledné ziskovosti nelze u€init obecné zaveéry.

Druhou moznosti nediferencovany (hromadny) marketing. Béhem této metody firma
ignoruje veskeré odliSnosti v ramci segmentu a usiluje o cely trh jen s jednou nabidkou.
Zvoleni tohoto zptisobu je vhodné v ptipad¢€, kdy zakaznici maji pfiblizné stejné potieby a
preference, a trh nevykazuje zadné ptirozené segmenty. Vyhodou muiize byt, Ze hromadny
trh mé nejvéEtsi potencial a tzky sortiment udrzuje nédklady na vyzkum, vyvoj a vyrobu na

minimu. (Kotler a Keller, 2013)

1.4.2 Targeting

Jakmile firma identifikuje trzni skupiny, musi se rozhodnout, na ktery nebo na které se
bude zamétovat. Tento proces se nazyva ,,zacileni na segmenty‘ neboli anglicky targeting.
Jedna se o proces, béhem které¢ho spolecnost posuzuje atraktivitu jednotlivych trznich
segmentli a rozhoduje se, do kterych bude investovat své zdroje a ucinit z nich své
zékazniky. Vybrané skupiny zakaznikl se nasledné stavaji cilovou skupinou. (Jakubikova

a Janecek, 2023)

Nekteré skupiny lakaji svoji velikosti a Sirokym zastoupenim, jiné zase svou ziskovosti.
Velky zisk vsak neni jedinou podminkou pro findlni zacileni. Existuji takové trzni skupiny,
které je velice obtizné oslovit, natoz si je ziskat. Targeting je ale kvtli budoucim prodejim
velice dulezity. Dle Janoucha (2014, s.69) je variant, jak na trhu zacilit nékolik, ale

zékladni jsou tyto:

a) Zaméteni na jeden segment s vice produkty
b) Vybér nejlepsich segmentt s vice produkty
c¢) Jeden produkt ve vice segmentech

d) Pokryti celého trhu

1.4.3 Positioning

Miroslav Karli¢ek (et al., 2018) popisuje positioning jako postoj, ktery ma znacka
zaujmout v myslich zdkaznikd ve srovnani s konkuren¢nimi znackami. Tato pozice by
méla byt pro urcity segment zdkaznikl tak pfitazliva, Ze jim dany brand bude vyhovovat

vice nez jakédkoliv jind moZnost.
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Podle Machkové a Machka (2021) je positioning zasadnim rozhodnutim strategického
vyznamu. Vyjadiuje postaveni znac¢ky na trhu a umoznuje upravovat nabidku podle potieb
zakazniki 1 s ohledem na konkurenci. Zasadni roli hraje identifikace (usnadituje orientaci
zakaznika v Siroké nabidce trhu) a odliSeni se od nabidek jinych znacek. Kvalitni a uspé$ny

positioning by mé¢l spliiovat fadu kritérii:

a) byt redlny (odpovidat image znacky)

b) snadno a jednoduse pochopitelny (hlavni hodnota znacky)
¢) byt v souladu s ocekavanim spotiebiteli

d) zdaraznovat vyhody oproti konkurenci

e) byt vérohodny, podlozeny fakty

Vymezit se viici konkurenci je mozné né€kolika zpusoby. Pfedpokladem je, Ze produkty
maji dané vlastnosti, které umoziuji odliSnost. Prvni moznosti je, Ze produkt nema zadnou
konkurenci. Dal§i moZnosti jsou, Ze pro konkurencni znacku je obtizné produkt napodobit,
produkt piinasi znacnou vyhodu pro zdkaznika, produkt je ,,dokonaly* nebo je produkt
cenove dostupnéjsi nez konkurencni varianta. Strategie positioningu ma v jednoduchosti

navést zakaznika, jak mé produkt vnimat. (Janouch, 2014)
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2 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. Je to posledni ze 4P, tedy
,Promotion* v doslovném piekladu ,,propagace”. Tento vyraz vSak muze byt zavadéjici,
protoze marketingova komunikace neni jen o propagaci a reklamé. Jedna se o komunikaci
mezi dvéma subjekty. Pfijemce sdéleni mlze reagovat, a tim se vytvaii obousmérna

komunikace. Proto se misto vyrazu propagace pouziva komunikace.

Komunikace pfedstavuje v marketingovém mixu zésadni roli. Prostfednictvim
komunika¢nich nastroji spolu komunikuji firmy s cilovymi trhy. Nejednd se pouze o
koncové zdkazniky, ale patfi zde komunikace mezi vyrobcem a distributorem,
distributorem a obchodnikem, vyrobcem a obchodnikem, obchodnikem a zakaznikem a tak
dale. Cile marketingové komunikace jsou rozsahlé, ale primarné se jedna o informovant,

piesvédcovani a piipomindni vyrobkt a sluzeb zakaznikim. (Janouch, 2014)

Aby byla marketingovd komunikace uspéSna a efektivni, musi se fidit fadou pravidel,
stejné¢ jako u mezilidské komunikace. PfedevSim by méla vychéazet z toho, jak budou
sdéleni vnimat cilovy zdkaznici. Cilova skupina je tomuto sdéleni vystavena vzdy
v né¢jakém situacnim kontextu, ktery muze sd€leni posilit ale i1 oslabit. Cilem situa¢niho
kontextu je vyvolat zménu postojii ¢i chovani u cilové skupiny. K tomu je potieba
zékazniky zaujmout, byt spravné¢ pochopen a zaroven je i presvédéit. Poslednim
faktorem tohoto modelu, je Sifeni Gstnim poddnim, oznaCované jako WOM (word-of-
mouth). Jednd se o neformalni komunikaci mezi rodinou, ptateli nebo znamymi, kterd ma

vztah k nakupu ¢i spotieb¢ produkti. (Karlicek et al., 2016)

2.1 Nastroje online marketingové komunikace

Pro marketing, ktery je aplikovany na internetu se zacalo pouzivat oznaceni e-marketing.
Pravidla jsou v podstaté stejnad jako u klasického offline marketingu, a vSak internet ma
jista specifika. Li§i se predevS§im svou interaktivitou, rychlym rozvojem a vybornym
cilenim. Komunikace se skladd zpéti zakladnich nastroji komunikaéniho mixu.
V komunikaci off-line je to reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a
osobni prode;.

Online komunika¢ni mix se na prvni pohled velice podobd komunikaénimu mixu pro off-
line prostfedi. Nastroj, ktery je zde vynechan, je osobni prodej. Ten se vyznacuje tim, Ze
komunikace probihd takzvané ,.face-to-face* neboli osobné. Ze své podstaty tedy nemuze

byt provadén v online prostfedi. Zbylé néstroje online komunika¢niho mixu v sob¢é nesou
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fadu funkci, které jsou pouzitelné pouze v komunikaci online. Piikladem je tfeba PPC
reklama, Search Engine Optimization (SEO), obsahovy marketing a v neposledni fadé¢ i

socialni sité. (BureSova, 2022)

2.1.1 PPC reklama

Reklama je Americkou marketingovou asociaci definovana jako ,,kazda placena forma
neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného
sponzora“. Parlament Ceské republiky vroce 1995 schvalil definici, ktera iika Ze,
, reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb

nebo myslenek prostrednictvim médii “. (Vysekalova et al., 2023, 5.20)

Strucné se jedna o formu komunikace s obchodnim zdmérem. VétSinou se reklama
nepouziva k ptresvédCeni spotiebitele k nakupu néceho, co koupit nechce, ale spise
k pfedani informaci o tom, Ze je k dispozici produkt nebo sluzba, ktera by mohla uspokojit
jeho ptéani a potieby. Reklama je nezbytnou soucasti trhu a ma nékolik zésadnich funkei.
Informuje zakazniky o nabidce zbozi a sluzeb, oslovuje jak nové, tak stavajici zdkazniky a

také se snazi prodat nabizené zbozi. (Vysekalova a Mikes, 2018)

V poslednich letech vyrazné¢ stoupd vyuziti online reklamy. V roce 2017 dokonce
internetova reklama piesdhla vydaje vynalozené na televizni reklamu a predstavovala tak
jednu tfetinu celkovych vydaji. Z toho necelé tfi Ctvrtiny online reklam zabiraji mobilni
reklamy. Hlavnim divodem je podle Piikrylové ¢im dal vétsi dosah online reklamy, ktera
je spojend s konzumaci medialniho obsahu a rozvojem socidlnich médii. Zaroven zde hraje
velkou roli vysoka mira personalizace reklam s moznosti okamzité interakce. (Piikrylova
et al., 2019)
Jednou z nepouzivanéjSich forem online reklamy je takzvana PPC reklama. Zkratka PPC
znamena pay-per-click, tedy zaplat’ za kliknuti. Tato reklama je zobrazovana lidem, kteti
hledaji urcité informace pomoci webového vyhleddvace nebo je jim nabizena reklama
souvisejici s obsahem, ktery si zrovna prohlizeji. Zobrazeni reklamy zadavatele nic nestoji.
Placené je az klinuti na zobrazené okénko s reklamnim sdélenim. Plati se tedy pouze za
navstévnika, nikoli za uzivatele, ktefi si reklamu jen prohlédnou nebo ptectou. Janouch
rozdéluje PPC reklamy do tfech skupin:

a) Kampané pro budovani znacky — cilem je vysokd navstévnost, zobrazeni, pocet

zhlédnutych stranek a celkova doba stravena na strance
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b) Kampané pro zvySovani navstévnosti — klicova je vysokd a relevantni
navstévnost, tedy jak dlouho lidé na strance ziistavaji, kolik stranek si prohlédli,

jaka je mira opusténi a zda se uzivatelé vraceji.

¢) Vykonové kampané — cilem je akce neboli konverze, dilezity je zejména prodej a

zisk na zakaznika (Janouch, 2014, s. 97)

Buresova tvrdi, Zze zékladni nastaveni kampané neni tak obtizné, jako jeji optimalizace
k efektivnosti. Pfed rozhodnutim, zda zacit s PPC reklamou, je dalezité si uvédomit jako

jsou jeji vyhody a nevyhody.

Vyhody PPC reklamy:
- Plati se jen za navstévnika, ktery se dostane na cilovou stranku
- PPC lze dobie zacilit na zakladé klicovych slov nebo konkrétniho segmentu
- Ptrehlednéa kontrola ndkladi kampané
- Snadné vyhodnoceni pfinost a statistiky
Nevyhody PPC reklamy:
- Firma dokaze byt na PPC reklaméch zavisla, vypnuti reklamy se okamzité projevi
na trzbach
- Jedna se o slozity systém, je tieba platit specialistu nebo dokonce cely
specializovany tym
- Riziko velké konkurence, ktera obsadi trh
- Cena za proklik neustéle roste
- VSe se stale méni a vyviji, proto je potfeba vSe sledovat a aktualizovat (Buresova,

2022)

Posledni bod, tedy nutnost neustalé kontroly je naopak podle Janoucha (2019) zaroven i
obrovskou vyhodou. To, co pro nékoho znamend mnoho vice prace, mize byt pro ostatni

perfektni piilezitosti k dokonalému vyladéni kampané s vysokou cilovou navratnosti.

2.1.2 SEO

SEO je zkratka anglického terminu Search Engine Omptimization, coz ve volném piekladu
znamena optimalizace pro vyhleddvace. Optimalizaci je zde mySlena tvorba a editace
webovych stranek. Zada-1i uzivatel do vyhledavace vyraz, poptipadé¢ klicova slova, o které
se zajima, vyhleddva¢ najde vSechny stranky, které s tim souviseji a zaroven vysledky
sefadi podle jejich divéryhodnosti a relevance. Na prvnich pozicich se zobrazuji prave ty,

které vyhledavac¢ povazuje za nejkvalitngjsi. Dostat se mezi prvni nabizené odkazy (nejlépe
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na prvni strance) je hlavnim smyslem optimalizace webovych stranek. SEO je podle
Machkové a Machka (2021) =z dlouhodobého hlediska nejefektivnéjsi internetovy

marketing, ale pouze tehdy, je-li obsah zajimavy a pravideln¢ aktualizovany.

Prochazka s Némeckem (2012) popisuji klasicky scénar ¢eského prostiedi. Firma si necha
na zakazku upravit stavajici nebo vytvorit nové webové stranky za ucelem zlepsSeni vizualu
a nasledné i veétsi navstévnosti. Pékné vypadajici web vsSak neni zarukou vyssi
navstévnosti. BéZny zdkaznik vétSinou nema piehled o tom, jak jeho stranky funguyi, a jak
jsou sestaveny. Zklamani ptichazi v momenté€, kdy firma zjisti, ze investice do nového
webu nepiinaSi oCekavany uspéch. Proto autofi popisuji, ¢eho se dd pomoci SEO

optimalizace dosdhnout.

1) ZvySeni navstévnosti — Jde o hlavni divod, pro¢ se vliibec o optimalizaci webu
zajimat. U webovych stranek, které nabizi produkty ¢i sluzby se mulze jednat o

narast objednavek a nasledné 1 trzeb.

2) Analyza nav§tévniki — DalSim benefitem je ziskani detailniho piehledu o
navstévnicich, ktefi prochdzi web. Jaka klicova slova zadali do vyhledavace, odkud
se na web dostali, kolik ¢asu zde stravili a zda se na webové stranky opakované

vraceji. VSechny tyto informace jsou zdsadni ukazatele pti dalSim vyvoji webu.

3) Posun trovné webu — SEO byva obvykle spjato i s dodrzovanim standardl a
validnich stranek. Stranky budou naptiklad dostupné i pro uzivatele se zrakovym
postizenim a zapracovat se bude muset také s aktualizaci obsahu nebo propojenim

se socidlnimi sitémi. (Prochazka a Némecek, 2012)

vvvvvv

spravnych a odpovidajicich kli€¢ovych slov. Spravné vybrana klicova slova nejen ptivedou
nové uzivatele, ale dokazi z nich udé¢lat zakazniky. Pti vyhledavani se rozeznavaji 3 typy

ruznych dotaz:

- Hledani informaci (nikoliv za ucelem nakupu)
- Hledani informaci o produktech ¢i znackach

- Hledéni za ucelem nakupu
Kdyz se tedy tvoii web, je potieba si uvédomit, jaky typ navstévnikl se ocekava a tomu 1
ptizplsobit vhodna klicova slova. Pfi jejich hledani je dulezité si zodpoveédét jaky problém

nabizeny produkt fesi, a jaky je opak tohoto problému. Ptikladem mutze byt naptiklad jak
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naskladat lyze do auta s malym kufrem. ReSenim miize byt auto s vét$im zavazadlovym
prostorem nebo stfesni nosic: ,,Mate maly kufr? Pofid’te si stfeSni nosic.*

Z tohoto dtivodu je pii hledani kli¢ovych slov potieba pracovat jak se synonymy (slova se
stejnym nebo podobnym vyznamem), homonymy (slova stejn¢ znéjici nebo pisici se) a

antonymy (slova opa¢ného vyznamu). (Janouch, 2014)

Kazda propagace pomoci SEO optimalizace vSak neni etickd. Nékteré metody jsou

nevhodné nebo dokonce zakazané. Vyhledavace jsou na tyto metody piipraveny a jejich

vyuziti mize zapfiCinit propad hodnoceni stranek a nasledné 1 nizS§i umisténi ve
vyhledavacich. Mezi nevhodné metody pii pouzivani SEO patii naptiklad:

1) Skryty nebo maly text — Pravdépodobné nejzndméjsi a nejpouzivanéjsi technika,

kdy jsou na strance klicova slova ve stejné barveé jako je pozadi webu. Uzivatel je

tedy nevidi, ale vyhledavaci robot je dokaze pieCist. Popfipadé je text napsany

malym pismem a ve vétSin€ piipadit umistovan na konec stranky.

2) Cloaking — Zakazand a penalizovana technika, pomoci které¢ se vyhledavaci
prezentuje jiny obsah, nez ktery se dostava k uzivateli. Pii zjisténi této metody

vétsina vyhledavaci vyfazuje web ze své databaze, a to 1 natrvalo.

3) Doorway stranky — Vytvoieni vice stranek, které maji za kol smérovat uzivatele na
domovskou stranku. Obsah této stranky byva vysoce optimalizovana pro roboty
vyhledavacu a tim padem byva vétSinou dobfe umisténa ve vysledcich vyhledavani.

Tim se tato metoda dosti podoba vyse zminénému Cloakingu.

4) Odkazové pole a farmy — Tato technika je tizce spjata s tvorbou zpétnych odkazi.
Ty dokazi razantné posilit web a zvysit jeho navstévnost. Propojeni stranek pomoci
zpétnych odkazl tak uméle zvySuje jeho navstévnost a nésledné se 1 zveda jeho
pticka ve vysledcich vyhledavani. Tato technika byva velice Uspé$na a odkazy jsou

vétSinou pouzity v okoli podobného textu. (Prochizka a Némecek, 2012)

2.1.3 Obsahovy marketing

Obsahovy neboli ,,Content marketing* nema jednoznacnou definici. Svétovi marketéfi jej
popisuji rizné avSak vSechny verze maji urcité ¢asti spole¢né. Content Marketing Institute
(CM) jej definuje takto: ,,Obecné je obsahovy marketing uméni komunikovat se svymi
priznivci a zdkazniky, aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného

marketingu. “ Dal$i moznou definici potom uvadi Sam Decker: ,, Obsahovy marketing je
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tvorba neproduktoveé zaméreného obsahu. Obsah musi byt informativni, poucny, zabavny
atd. Publikovanim takového obsahu ziskate pozornost svych potencialnich zakaznikii. Je
treba se zamérit na témata kognitivné spojend s vasim podnikdanim a prokdzat publiku svou

odbornost. “ (Rezniéek a Prochazka, 2014, s. 18)
Rezni¢ek a Prochazka popisuji obsahovy marketing ve étyfech bodech:

- Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji divéru a autoritu ve vasi
znacku u vasich potencionalnich zdkaznik.

- Obsahovy marketing je zpisob, jak budovat vztahy, tak ze zakaznici maji vasi
znacku radi.

- Jde o strategii, kterd ma za kol pomoci stat se nejlepSim ve vaSem oboru.

- Diky obsahovému marketingu proddvat i bez nucenych prodejnich technik.

(Rezniéek a Prochazka, 2014)

Obsah webu je v podstaté srdce celé webové stranky. Pod obsah spadaji texty, obrazky,
animace, videa, zvukové stopy, odkazy a dalSi vizudlni obsah. V jednoduchosti jde o
veSkery uzivatelsky viditelnou a slySitelnou vypli stranky. Proto je zfejmé, Ze navstévnici
prichazeji na web praveé kvili obsahu. Kvalitnim obsahem a dobie zvolenou strategii se da
dosahnout nekolika cili, a to jak z pohledu uzivatele, tak z pohledu obchodu. U uzivatelt
se muze jednat o zdbavu, vzdélani, pomoc, informace nebo nadkup. Z byznysového pohledu

to je navstévnost, prodej, budovani diivéry a v neposledni fade budovani divéry a reputace.

vvvvvv

podobné jako u znacky i1 u obsahu vytvareji persony. Dokumenty, které dopodrobna
popisuji cilové skupiny. Kdyz se vytvaii obsah, tak se vytvaii pifesn¢ podle preferenci a
potieb danych person. Toto rozdéleni usnadni tvorbu samotného obsahu a pomuze s co

nejlep$im zacilenim. (Mujsvetmarketingu, 2024)

Kazd4 komunikace spolecnosti by méla mit vytvofenou obsahovou strategii, kterd umozni

vvvvvv

zvySeni ziski, ziskani vét§iho podilu na trhu nebo vybudovani divéry u svych zakaznikl

pomoci uzite¢nych informaci (Upgates, 2023)

2.1.4 Affiliate marketing

Jedna se o pojem z oblasti internetového vykonnostniho marketingu. Affiliate marketing je

oznaCeni pro vSechny marketingové aktivity, které jsou odmeénovany procenty nebo
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pevnou ¢astkou z prodeje vyrobkll a sluzeb. Médium, které poskytuje reklamni prostor je
hodnoceno za uskute¢néné obchody, nikoliv za pouhé zobrazeni reklamy (CPT) nebo za

kliknuti na reklamu (PPC). (MediaGuru, 2024)

Affiliate marketing je Casto nazyvan jako ,partnersky program®“. Na trhu se pohybuje
urcity inzerent, tedy ten, kdo vlastni naptiklad e-shop a chce prodéavat. Inzerent najde
partnera, ktery naopak vlastni napiiklad webové stranky s podobnou tématikou. Inzerent
poskytne svému partnerovi reklamni banner, text nebo obrazek svého produktu a ten jej
umisti na svlij web spolecné s unikatnim affiliate odkazem. Pokud néavstévnici kliknou na
tento odkaz, systém je pfesméruje na web inzerenta, kde navstévnik nasledné provede
nakup. Po provedeni transakce inzerent zaplati svému partnerovi piedem domluvenou

odménu za to, Ze mu do e-shopu pfivedl nového zakaznika. (BureSova, 2022)

Benefit spociva zejména v moznosti vytvaret rozmanité partnerskeé sité, a to bez ohledu na
geografickd omezeni. Propagovani produktii pomoci affiliate partnerii umoziuje pokryt
vyrazn¢ veétsi podil trhu a vytvaret tak mnohem vysSi objemy prodeji. Kooperace se
Sirokym spektrem affiliate partnerti dokaze piivést atypicky druh navstévnosti, ktery by
bez této spoluprace viibec nepiisel.

Vyznamny potencial ma tato metoda v prostfedi socidlnich siti. Partnery zde netvofi
provozovatel¢ webovych stranek ale influenceti, ktefi maji vyrazny vliv na uZzivatelské
komunity. Uzivatelé, ktefi maji rozsadhlé fanouskovské zdkladny, sdili na svych profilech
odkazy na doporucované produkty, které se dostanou mezi velky pocet novych
potencialnich zakaznikli. Za tuto sluzbu je influencerovi samoziejmé piiznana predem
domluvend odmeéna. Kazdy piispévek na socialni siti se tak muze stat urCitou formou

nativni reklamy. (Pfikrylova, 2019)

2.2 Socialni sité jako nastroj online marketingové komunikace

Socidlni sité se stavaji nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota lidi nejen online, ale také
off-line. Vytvareni profili na socidlnich sitich se stalo takika standardem, a v n¢kterych
socidlnich kruzich, je dokonce povaZzovano jako spolecenskd povinnost. Jednd se o
virtualni prostiedi, kde se lidé schazeji k navazani pratelstvi nebo k zapojeni se do komunit
sdilejicich spolecné zajmy po celém svété. Tyto platformy jsou znamé i jako spolecenské

sité nebo jednoduse komunity. (Janouch, 2014 s. 302)

BureSova (2022) uvadi, Ze hlavnim pilifem socialnich siti je zpétnd vazba od publika, a to

ve formé komentari, uprav neboli editovani plivodniho textu nebo obsahu. Jsou primarné
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zalozena za ucelem sdileni informaci mezi jednotlivymi uzivateli. Sdileni tohoto obsahu
tedy predstavuje Gdel socialnich siti. Clovék ma diky tomu moznost podélit se o své nazory
s lidmi po celém svéte. Na zacatku bézny uzivatel, se mize stit osobnosti, které
naslouchaji tisice dalSich. Autorka dale popisuje, jak poznat co je, a co neni socialnim

médiem podle specifickych vlastnosti.

- Aktualnost: Uzivatel nebo Ctenaif ma moznost okamzité reagovat, komentovat
nebo upravovat publikovany obsah. Aktudlnost zajiStuje napiiklad RSS kanal,
ktery umoZiiuje nastavit si odbér novinek z webu, na kterém se Casto pfidava nebo

méni sdileni obsah (naptiklad zpravodajské servery)

- Editace: Uzivatelé sdéluji svlij vlastni pohled na dané téma a tim do jist¢ miry
ovliviiuji nazory ostatnich. Piikladem hromadné editace mize byt naptiklad

v systému WIKI nebo v riznych blozich.

- Validita: Socidlni média umoZznuji hodnoceni obsahu, které pomaha pfi orientaci
v kvalit¢ informaci. Napiiklad na platformé YouTube maji uZivatelé moZnost

hodnotit videa a tim poskytuji ostatnim informace o kvalit¢.

- Sdileni obsahu: Jde o zakladni vlastnost socialnich siti. MozZnost sdilet obsah mezi
jiné komunity s jinymi nazory, je zakladni myslenkou socialnich médii. (BureSova,

2022, s. 182)

Zvoleni vhodného kanalu, na kterém chce znacka plsobit mtize byt obtizny ukol. Pokud
jich bude pfili§ mnoho, je mozné, ze firma nebude mit Cas a prostiedky na jejich spravu.
Naopak pfili§ malo zvolenych kanali mtze zapficinit ztratu prilezitosti k navazani novych
kontaktli se zakazniky a nizsi prodeje. Zvoleni Spatného kandlu je zaroven plytvanim casu i
penéz. Vybeér by se mél provadet s ohledem na publikum, znacku a kampanég. Tyto prvky
tvofi zadklad firemni strategie. UmozZni zaclenéni socidlnich médii do ostatnich

marketingovych a PR aktivit a zaméteni se na hlavni obchodni cile. (Atherton, 2022)

2.3 Déleni socialnich siti

Socialni sit¢ mohou byt klasifikovany riznymi zplsoby, naptiklad podle hlavnich funkci
nebo jejich zaméfeni. Nicméné takovéto deleni neni vzdy stoprocentné piesné, jelikoz
nékteré socialni platformy mohou vykazovat rysy vice nez jedné kategorie. (BureSova,

2022)
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Existuje ne¢kolik riznych variant, jak socidlni sit¢ délit. BureSova (2022) déli socialni sité
na osobni, profesiondlni, informacni, vzdé€lavaci, zaliby a akademické. Nejjednodussi a

v

nejprehlednéjsi je déleni podle Sahan Ullagaddi. Ta rozdé€luje socidlni média na:

1. Osobni sité
2. Sité zaméfené na sdileni obsahu

3. Komunity se stejnymi z4jmy

1. Osobni sité

Tato média se fadi mezi nejstarsi a zdroveil mezi nejpopularnéjs§i mezi uzivateli. Jejich
ucelem je usnadnit komunikaci, udrZet kontakty a sdilet vyznamné okamziky se svymi
prateli. Kli¢ovou roli v téchto sitich hraje samotny uzivatel a jeho aktivita. Diraz se klade
na aktualnost obsahu a zpétnou vazbu ostatnich uzivateld. Lidé sdileji aktudlni Zivotni
situace, myslenky a momenty, které je zaujaly nebo ve kterych se pravé nachazeji. Mezi

osobni sité¢ patii platformy jako Facebook nebo Snapchat.
2. Sité zamérené na sdileni obsahu

Tento typ socidlnich médii je propojenim osobniho, umeéleckého a profesniho obsahu.
Uzivatelim umoznuje prezentovat razné stranky své osobnosti a riizné momenty svého
zivota. Na rozdil od osobnich siti zde neni v popiedi uzivatel, ale obsah. K vyhledavéani
konkrétniho obsahu mohou pomoci popisky a hashtagy u piispévkii. V této kategorii neni
vzdy dano, Ze uzivatel je zaroven 1 ,,pritelem* nebo ,,sledujicim* osoby, se kterou se zna
v realném zivoté. Mezi tyto platformy spada naptiklad Twitter (X), Instagram, YouTube
nebo Pinterest.

3. Komunity se stejnymi zajmy

Tyto socialni sité ¢asto pfitahuji jak profesiondly, tak bézné uzivatele, ktefi sdileji spolec¢né
z4jmy. Obsah na téchto platformach se zamétfuje na konkrétni témata, coz vytvaii rizné
komunity uzivatelti. Mezi né patii naptiklad sit’ LinkedIn, kterd se zaméfuje na pracovni a
profesiondlni aspekty. Diky sdilenym z&4jmim se na téchto sitich Casto vytvareji nova
virtualni ptatelstvi a vztahy, které mohou pozdé&ji prertst do osobnich setkéni i v offline

prostiedi. (Ullagaddi, 2014)
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2.4 Nejoblibenéjsi socialni sité

Spolecnosti We Are Social a Meltwater provedli prizkum toho, jaky je celosvétovy pocet
uzivateld socidlnich siti. Podle tohoto prizkumu je na svété vice nez 8,08 miliardy lidi,
znichz 5,61 miliardy vlastni mobilni telefon. Z celkové svétové populace pouziva 5,35
miliardy lidi internet a vice nez 5 miliard lidi ma profil na socialnich sitich. Z toho plyne ze
vice nez 62 % celosvétové populace ma ucet minimalné¢ na jedné socialni siti. (we are

social, 2024)

24.1 FACEBOOK

Facebook je z hlediska uZivatelli nejvétsi socidlni siti na svété. Zacatkem roku 2004 se
student Harvardské univerzity Mark Zuckerberg rozhodl vytvofit sit’ k seznamovani se se
spoluzéky. Jakmile si uzivatelsky profil zalozila téméf polovina studentd, tak se zacal
rozSifovat 1 na dalsi vysoké skoly. Od roku 2006 byl Facebook dostupny Siroké vetejnosti a

vytvofit si vlastni profil mohl kdokoliv ve véku nad 13 let. (BureSova, 2022)

Az na vyjimku subsaharské Afriky, je tato socialni sit’ ve vSech zemich, kde je akceptovan.
Povolen neni v zemich, kde panuje vysoka mira cenzury jako je Rusko nebo Cina. Tyto
zem¢ vSak maji vlastni socidlni sité, které Facebook do jist¢ miry nahrazuji. (BureSova,

2022)

vvvvvv

aktivnich uzivateld po celém svété. Coz znamena, ze facebookovy profil ma vice nez 37 %

lidi na této planeté. (Statista, 2024)

Obrovskou vyhodou je tedy Siroké portfolio uzivateli ve vSech vékovych skupinach.
Facebook nabizi moznosti osobnich profila, firemnich profilti, udalosti, diskusnich skupin
a spousty dalSich. VSechny tyto funkce mohou vyuzivat lidé z malych vesnic i1 velkych
meést, ktefi maji rizné z4jmy, profese i nazory. Aby se takovy pocet lidi n¢jakym
zpusobem roztiidil, maji uzivatelé moznost vytvofit nebo se pfipojit do skupin vetejnych,

uzavienych nebo tajnych.

1) Verejna skupina se d4 snadno najit pes vyhledavani. Jsou zde vidét vSichni ¢lenové,
spravei 1 kompletni obsah. Tato forma je optimalni, pokud je cilem co nejvétsi
publikum. Pfikladem muze byt napiiklad skupina zahradkait nebo automobilovych

nadSencu.
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2) Uzavienou skupinu lze stejné jako vefejnou snadno vyhledat. Rozdil je vSak ve
viditelnosti ¢lenti skupiny a obsahu. O vstoupeni do skupiny je tieba poslat zadost,
kterou spravce bud’ schvali nebo zamitne. Uzaviené skupiny jsou skvé€ly prostor,
pokud chcete regulovat pocet a kvalitu pfipojenych uzivatelti. Vyhodou je, Zze mizete
pozadat uzivatele, ktefi chtéji do skupiny vstoupit, aby vam zodpovédéli vase filtracni

otazky.

3) Tajna skupina je soukromd a ve vyhledavani ji nenajdeme. Viditelna je jen pro své
¢leny a rozsifit 1ze pouze zaslanim individudlnich pozvanek. Tato varianta je ideélni
napiiklad pro pracovni skupiny, rodi¢e déti ve Skolach nebo VIP zakazniky. (Losekoot

a Vyhnankova, 2019)

2.4.2 YOUTUBE

Na druhém misté, co se tykd poctu aktivnich uzivateld, je platforma YouTube. Tato
socialni sit’ slouzi jako misto, kde si uzivatelé mohou nahravat své vlastni videa, poptipadé
sledovat tvorbu ostatnich uzivateli po celém svéte. Podle Herberta Toomeyho (2016) je
YouTube popularni hlavné z toho diivodu, ze jeho pouzivani je zcela zdarma a najdete zde
opravdu vSechna témata, kterd zrovna hledate. Mize se jednat o zdbavu, recenze, navody,
videohry nebo naptiklad popularni videa, ve kterych tvirci dokumentuji sviij den. Pokud
chce uzivatel nahrdvat sviij vlastni obsah, jednoduse si vytvoii svlij vlastni kanal, kde ma

moznost sdilet neomezeny pocet videi. (Toomey, 2016)

Sluzby této platformy vyuziva mésiéné témet 2,5 miliardy uzivatell ze vSech koutl svéta,
coz je témét 31 % celosvetové populace. Celkovy pocet se samoziejmée neustale rozsituje,

stejné tak 1 dostupny obsah. (Statista, 2024)

Michelle Losekoot a Eliska Vyhnankova (2019) uvadéji, Ze tfetinu casu v online prostiedi
lidé stravi sledovanim videi. Proto YouTube obsadil druhé misto nejpopularnéjsi webové
stranky na svété hned za vyhledavacem Google. Denné je zde prehrano vice nez miliarda
hodin videi a stale Cast&ji se vyuziva jako vyhledavac videi. Pro uzivatele je jednodussi, a
hlavné pohodIngjsi si pustit video nez napiiklad cist dlouhy clanek. Nejcastejsi
vyhledavané jsou videa ,how to...*“ neboli ,jak...”. Az 86 % divakl se prostfednictvim
této socialni sit€ uci nové véci a sleduje videa, kde se nazorné ukazuje a popisuje, jak néco
napiiklad sestavit, opravit, uvafit a tak podobné. Zakladem uspé$ného YouTube kandlu je
pravidelné aktualizace a dlouhodobé uZite¢ny obsah. Pokud bude kandl konzistentni bude

uspésny 1 z hlediska algoritmil. Ty totiz nesleduji Gspéch konkrétniho videa ale celého
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kandlu. To znamena, Ze ¢im vice videi bude mit uspéch tim vice se budou videa

doporucovat ostatnim uzivatelim. (Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Tuto teorii dale rozvadi Jonah Berger (2016), a uvadi pét zakladnich kroki k tomu, jak
vytvoftit chytlavy obsah na YouTube:

a) Socialnost — Lid¢ si chtéji pripadat v obraze, takze informac¢ni obsah bude hodné

sdilen a zasahne velky pocet uzivatelt.

b) Spoustéce — Ujistéte se, ze si vasi znaCku publikum vybavi na zaklad¢ urcitého

kontextu, ktery je spojeny s vaSimi produkty nebo sluzbami.
¢) Emoce — Pocity hraji velkou roli, proto by mélo byt video emocni.

d) Publikovatelnost — Uvazujte o tom, jak vytvorit video, které se da jednoduSe

propagovat a dale §ifit mezi ostatni uZivatele.

e) Prakticka hodnota — Odborny obsah, ktery poskytuje srozumitelna feSeni bude

pravdépodobné dale sdilen

f) Pribéhy — Lidé radi komunikuji prostfednictvim riznych ptibéhti, proto je dobré je

propojit i s vasim obsahem. (Berger, 2016)

2.4.3 WHATSAPP

Treti pticku v poctu aktivni uzivateli zaujima aplikace WhatsApp. Vice nez dvé miliardy
uzivatelli ve vice nez 180 zemich svéta pouziva tuto socialni sit’ ke komunikaci se svymi
blizkymi, a to kdekoliv a kdykoliv. Jednd se o aplikaci, kterd je zdarma ke staZzeni, a
umoziuje bezplatné a bezpecné psani namisto SMS zprav a volani na mobilnim telefonu

po celém svete.

Nézev WhatsApp je odvozen od anglického ,,What's Up*, coz v ptekladu znamen4 ,,Jak se
mas?*. Tato alternativa klasickych SMS zprav podporuje fadu funkci, jako je naptiklad
odesilani a pfijimani textovych zprav, fotek, videi, dokumentii nebo hlasovych hovort.

(WhatsApp, 2024)

Tato spolec¢nost se drzi na ptednich pfickach mezi komunika¢nimi platformami, a dokonce
Jji mnoho uZzivatelli voli jako primérni nastroj pro telefonovani a psani textovych zprav.
Plivodné slouzila aplikace pouze k témto uceltim, ale v roce 2014 byla spole¢nost koupena

vySe zmiflovanou firmou Facebook. Dnes se tedy nejedna jen o komunikaci mezi uZivateli,
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ale nabizi se fada dalSich funkci a moZznosti. Jednou z nich jsou napiiklad WhatsApp

komunity.

Tyto komunity funguji podobné jako facebookové skupiny. V podstaté jde o pokrocilejsi
verzi skupinovych konverzaci, kde mize uzivatel vytvofit novou komunitu, kterd spojuje
napiiklad kolegy z prace, sousedy z bytového domu nebo ucastniky zajmovych krouzki.

Clenové téchto skupin mohou pozivat dalsi uZivatele a ti zase dalsi.

Dalsi funkci jsou takzvané WhatsApp kandly. Ty se velice podobaji vySe popisovanym
komunitam, s tim rozdilem, Ze zde je komunikace pouze jednosmérnd a muzete pouze
ziskavat informace a novinky od provozovateli sledovaného kandlu, na které se da

reagovat emotikony. (Kos, 2023)

2.4.4 INSTAGRAM

Mezi jednu z nejpouzivanéjSich socidlnich siti na svété patii 1 Instagram. Tato platforma se
spolecné s aplikaci WhatsApp fadi na tfeti misto s uzivatelskou zakladnou o poctu

piiblizné dvou miliard mésicné aktivnich uzivatelt. (Statista, 2024)

Jde o bezplatnou socialni sit’, ktera je dostupnd ve form¢ mobilni aplikace nebo na
webovych strankach. Brandon Kane popisuje Instagram jako dulezity nastroj pro
marketing a vypravéni piibéht, ktery uzivatelim poskytuje rychlou, ptistupnou, emotivni a
vysoce vizualni prezentaci znacek a sdéleni. To je jednim z hlavnich divodd, pro¢ ma

prave tato platforma nejvyssi praimérnou miru zapojeni ze strany znacek. (Kane, 2019)

Spolecnost byla zaloZena v roce 2010 ale jiz od roku 2012 patii taktéz jako WhatsApp pod
spolecnost Facebook a jejiho zakladatele Marka Zuckerbergra. Hlavnim ucelem
Instagramu je sdileni fotografii, kratkych ,InstaStories* neboli ,,Pfibéht*, a od nedavna i
takzvanych ,,Reels* a ,,JGTV* coz jsou oznaceni pro dlouha videa. Slouzi primarné pro
zdbavu a inspiraci ve vizudlni podobé. Najdeme zde fadu uctd, které se zamétuji na
cestovani, jidlo, uméni, design, modu, slavné osobnosti a mnoho dalSiho. (éimonové,

2023)

Pokud chce uzivatel vyuZzivat Instagram pouze jako desktopovou verzi jsou jeho moZnosti
vyrazné¢ omezené. Pocitatové rozhrani je oproti mobilni aplikaci ochuzené naptiklad o
pridavani piispévka.

Zatimco Facebook vede ke sdileni obsahu, Instagram byl navrzen hlavné k lajkiim,

komentariim a oznaCovani v piispévcich. Pro Gspésny ucet na Instagramu je tieba docilit
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lajk a komentaii od uzivatelll, kteti maji na této platformé ,,vysoky status“. Status je
definovan dvéma metrikami. Jako prvni se hodnoti pocet sledujicich a druhym hodnoticim
parametrem je staii U¢tu. Pokud tedy na piispévek zareaguje uzivatel s vysokym poctem

sledujicich mé sdileny ptispévek vétsi Sance na uspéch. (Kane, 2019)

Sila Instagramu je podle BureSové zejména v jeho moznosti ho otevtit kdekoliv a kdykoliv
a v jednoduchém sdélovani obsahu prostfednictvim obrazka a kratkych popiskti neboli
,hashtagi“. Hashtag je oznaceni pro popisky k jednotlivym pfispévkim a jde o zakladni
kamen komunikace na této siti. Spravné pouzity hashtag je mezi obrovskym mnozstvim
obsahu klicovy pfti zarazeni do urcité kategorie ptispévki, které uzivatel vyhledava. Tyto
popisky mohou pomoci pii budovani komunit kolem urcitého klicového slova. Na prelomu
let 2017 a 2018 souviselo 7 z 10 hashtagii s firmou, produktem nebo znackou. Z toho
vypliva, Ze firemni pfispévky jsou zde velice oblibené. Tyto ¢isla ukazuji, ze 80 %
uzivatelli sleduje na Instagramu alesponn jednu firmu a 30 % uzivateli na zdkladé¢
zhlédnutého prispévku zakoupilo prezentovany produkt. Tato data fadi Instagram mezi
pfedni platformy, na kterych je marketingova komunikace firem na vysoké urovni. Velkou
vyhodou z marketingového hlediska je i fakt, Ze ptispévky na Instagramu maji v porovnani
Vysoka mira zapojeni miize byt zplisobena spojenim obrazového obsahu doplnéného o
text. Ve chvili, kdy uzivatele zaujme vizual ptispévku, je véEétsi Sance 1 na precteni

priloZzeného textu v popisku. (Buresova, 2022)

2.5 Integrovana marketingova komunikace (IMC)

Veskeré komunika¢ni nastroje a discipliny mezi sebou v praxi nemaji dané hranice. Ve
skutec¢nosti se vzajemné prolinaji, dopliiuji a n€kdy se dokonce i piekryvaji. V tomto
ptipadé hovoiime o integrované marketingové komunikaci. Rozdéleni komunikaénich
nastrojiit dokdze marketérim vyrazné pomoci pii vybéru toho, ktery z ndstroji bude
nejefektivngjsi, a ktery by se mél spiSe vynechat. Zaroven vSak rozdéleni marketingu do
riznych oddili maze branit ve vyuziti Uplného potencialu. Kazdy projekt je jedinecny, ale
kazdy ma za Ukol predat urcité sdéleni cilovému publiku. Proto je z4sadni pochopit, Ze
neni dilezité, které komunikacni nastroje se pouziji, ale jaké bude samotné marketingové

sdéleni, jehoz chceme docilit. (Karlicek et al., 2016)
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Jeden z ptikladii popisuje Atherton (2022) jako ,,ptistup Hero, Hub, Help (Hygiene)*. Tato
metoda rozliSuje mezi tfemi typy obsahl, které maji naprosto odlisné ukoly, jejich

specifické role:

1) Hero — Obsahuje stézejni udalosti, kolem kterych se soustfed’uji strategie a kampang.
Obsah se zaméfuje na podporu budovani pomoci budovani povédomi ptitomnosti
znacky a dobrou povésti. Byva Casové omezeni, jelikoZ je spojovan s uréitou

udalosti, ale rozhodné ma velky dopad.

2) Hub — Bézny obsah, ktery se vyuziva k propagaci a seznamovani s riznymi aspekty
znacky. Je ur€eny pro potencialni zdkazniky a vyuZziva vlastni nebo placené kandly.
Pouziva prvky obsahu Hero, které se uzptsobily tak, aby vyhovovaly rtiznym

kandlim. Samotny obsah byva informativni nebo vzdélavaci.

3) Help (Hygiene) — Tento typ je neustale k dispozici. Publikum jej vzdy snadno najde
a vytvaii se za ucelem uspokojeni konkrétnich potieb zakaznika. Je uren hlavni
cilové skupiné a jedné se zejména o recenze, videa s navody a sluzby zakazniklm.

(Atherton, 2022, s. 105-106)

Cely proces IMC se planuje a organizuje tak, aby cilova skupina dostala jasné,
srozumitelné, konzistentni a plsobivé sd€leni. Napomahd tomu vyuzivani néckolika
komunikac¢nich nastrojii a kanali soucasné. Sd¢€leni, které je v televizi, se zaroven inzeruje
v tisku, reklamni bannery na internetu se objevuji i na venkovnich billboardech a tak dale.
Takovyto postup podle Piikrylové (2019) vytvaii synergicky efekt. To znamend, ze jeden
komunika¢ni nastroj posiluje efektivitu druhého a naopak. Koncept integrované
marketingové komunikace vSak musi byt nastaven tak, aby vytvaiel jednotny a

daveéryhodny obraz pro cilovou skupinu.

Pro hodnoceni toho, zda je komunikace opravdu integrovand, 1ze podle Kotlera a Kellera
pouzit nasledujicich Sest kritérii:
1) Pokryti — do jaké miry oslovuji rizné formy komunikace cilovy trh a stejné nebo
jiné spottebitele, ktefi trh tvoii
2) Prispévek — do jaké miry urcitd forma komunikace ovliviiuje spotiebitele, posiluje
image, vyvolava reakce a podnécuje prodej
3) Spole¢né rysy — rozsah, ve kterém je sdéleni pfenaSeno rliznymi komunikacnimi

moznostmi, ale sdili stejny vyznam.
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4)

)

6)

Komplementarita — vztahuje se k rozsahu, kde jsou rGznymi komunikaénimi
moznostmi zvyraziiovany rtizné asociace. Vyuziva se forma komunikace, kterd je
nejvhodnéjsi k vyvolani urcité reakce nebo vytvoreni urcitého typu asociace
znacky.

Univerzalnost — rozsah, v némz je forma marketingové komunikace vyhovujici u
riznych skupin spotiebiteld. Schopnost ucinné komunikovat se spotiebiteli, ktefi
bud’ vidéli, nebo naopak nevide€li ostatni formy komunikace.

Naklady — hodnoceni podle téchto kritérii musi byt porovnano s néklady (Kotler a

Keller, 2013, s. 536)
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3 METODIKA PRACE

V této Casti bakaldiské prace je definovan cil a ucel prace. Déle jsou zde vypsany
vyzkumné otazky a s nimi spojend a popsana vyzkumnd metoda. Je zde specifikovana i

cilova dotazovana skupina.

3.1 Cil a ucel prace

Cilem prace je analyza komunikace znacky Garmin na socialnich sitich. Jak uzivatelé a
zakaznici znacku vnimaji, a jak hodnoti chytré hodinky Garmin vzhledem ke
konkurenénim vyrobkam. Ugelem préace je zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s chytrymi

hodinkami Garmin, a jak hodnoti komunikaci této znacky na socialnich sitich.

3.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jak zékaznici hodnoti chytré hodinky Garmin?
VO2: Kdo je nejvétsim konkurentem chytrych hodinek Garmin?

VO3: Jak respondenti vnimaji znacku Garmin na socialnich sitich?

3.3 Metoda vyzkumu

Metoda zvolena pro tento kvantitativni vyzkum je formou online dotaznikového Setieni.
Tento zptisob vyzkumu byl zvolen jako nejefektivnéjsi vzhledem ke stanovenému cili,

ucelu a vyzkumnym otazkam. Dotaznik byl pro v§echny respondenty zcela anonymni.

Podle Foreta a Melase (2020) patii dotaznik k nejrozsifenéjsi form¢ marketingového
vyzkumu. Mnozi si mysli, Zze se jedna o jednoduchou moznost zkoumani, pti které se
pouze rozdaji a vyplni dotazniky. Dotazovdni probihd pomoci nastroji a vhodné
komunikace zadavatele s dotazovanym. Otdzky jsou formulovany takovym zplisobem, aby
respondent co nejpiesnéji odpovidal na zkoumané téma. V tomto ptipadé¢ se jednd o fadu
uzavienych otazek, které¢ davaji dotazovanému na vybér z nékolika rtiznych moZznosti.
Uzaviené otazky maji za Gcel vytvoftit pro respondenty pifiznivé podminky k tomu, aby se
vyplnéni zdalo jednoduché, snadno pochopitelné a také aby odpovidal jasné, stru¢né a
pravdivé. Dotaznik vSak obsahuje i otazky oteviené, které slouzi hlavné ke zjisténi

konkrétnich osobnich zkuSenosti se zna¢kou.
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3.4 Dotazovana skupina

Cilovou skupinou jsou uzivatelé¢ chytrych hodinek. Jednd se o zeny i muze riznych
veékovych kategorii. Spole¢nost Garmin vyrabi ptevazné chytré hodinky, které se vyuzivaji
ke sportovnim uceliim, proto je piredpoklad, Ze nejvétsi cast respondentti budou sportovei,
muzi a zeny ve véku od 25 do 55 let. Zaroven to neznamena, ze vSichni uzivatelé pouzivaji
hodinky pouze jako nastroj k méfeni sportovnich vykoni, ale naptiklad vyuzivaji fadu

dalSich funkci, které tato nositelna elektronika nabizi.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 GARMIN

Spole¢nost patii mezi predni svétové vyrobce chytrych hodinek a naramkd,
automobilovych a turistickych navigaci. Jedna se o zafizeni jak pro hobby sportovce, tak

pro profesionaly, ktefi se snazi mit piehled o svém zdravi a o vykonanych aktivitach.

Znacka Garmin je nejmasovéj$im jménem v oblasti nositelné sportovni elektroniky a je
soucasti technologické Spicky sporttesteri. Garry Burrell a Min Kao zalozili tuto firmu
v roce 1989 a spojenim kiestnich jmen téchto zakladatelii, vznikl nazev Garmin (Garry +
Min). Piavodné se vSak jednalo o vyvoj a vyrobu civilnich GPS zatizeni, které byly urcené

vyhradné pro vojenské ucely. (Garmin, 2023)

Prvni produkt této znacky bylo v roce 1991 navigaéni zatizeni GPS 100AVD, které se
instalovalo do kokpitu letadla. Zajimavosti je, ze prvnim zakaznikem byla americka
armada, a tak ziskali kapital k vyvoji novych technologii a dalSich pfistrojii. O devét let
pozdéji v roce 2000, zacala firma vefejné obchodovat se svymi akciemi, prodala pies 3
miliony GPS zafizeni, méla patent na 35 GPS technologii a zamé&stnavala vice nez 1200
lidi. Technologie znacky Garmin uz se nepouzivali jen v letadlech, ale 1 na lodich a autech.

(Hok, 2021)

S vyrobou chytrych hodinek zacala spolecnost v roce 2001. Prvni modely mély oznaceni
Forerunner 101, 201 a 301, a byly urCeny pro bézZce. V tomto roce neméla nositelna
elektronika tak velky uspéch. Hodinky byly tézké a také drahé. Oproti automobilovému
prumyslu se jednalo o nepodstatny trh. Diikkazem jsou i Cisla, ktera ukazuji, ze v roce 2007
pfedstavovaly autonavigace 80 % prodeji Garminu. Na konci roku 2019 uz to bylo
pouhych 15 %. Nejvétsi zlom nastal v roce 2013 kdy se feditelem stal Cliff Pemble. Tento
vasnivy sportovec byl ve firmé 25 let jako zamé&stnanec, a pravé on se zaméfil na posun

v oblasti chytrych hodinek. (Hok, 2021)

V soucasné dob¢ jde o spolecnost se sidlem v americkém Kansasu, kterd disponuje vice
nez 19.000 zaméstnanci, ktefi pracuji v 80 kancelafich po celém svété. Hlavnimi produkty
jsou GPS navigace a nositelné elektronika pro automobilovy, letecky, namotni, outdoorovy
a fitness primysl. Cilem spolecnosti je vytvaret produkty, které se stanou pro zakazniky
nepostradatelnou soucasti jejich Zivotl. Usiluji o to elegantnim designem, Spi¢kovou
kvalitou zpracovani a vysokou uZitnou hodnotou. Garmin na svych webovych strankach
uvadi, Ze zdkladem firemni kultury je upfimnost, moralni integrita a Ucta ke svym

zameéstnancim, zakazniklim i obchodnim partnertim. (GARMIN, 2024)
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5 ANALYZA KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Pro ucely kvantitativniho vyzkumu bylo online dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl vytvoten
ve formulafich Google a byl sdilen primarné pomoci socidlni sité¢ Facebook. Konkrétné se
jednalo o prispévek na osobnim profilu a prispévky v uzavienych i otevienych skupinach.
Dotaznik sbiral data od 6.3.2024 do 14.3.2024 a za toto obdobi ptijmul 760 odpovéedi od
riznych respondentd. Dotaznik byl uréen zejména uzivatelim chytrych hodinek a toto
spliiovalo 678 respondentli z celkového poctu (89,2 % dotazovanych). Zbylych 82 jedinct
tuto nositelnou elektroniku nevyuziva. Dvodi, pro¢ nepouzivaji chytré hodinky bylo vice.
Vétsina uvadi, ze preferuji klasické hodinky (68,3 % z 82), dalsi naptiklad hodinky nenosi
vubec (17,1 %), pro ostatni je to zbytecné (11 %) nebo pouzivaji jiné méfici zafizeni a

hodinky nosi spiSe jako modni doplnék.

Jelikoz je vyzkum zaméfeny na spolecnost Garmin, tak 1 respondenti byli pfevazné
uzivatelé chytrych hodinek této znacky. Konkrétné ze 678 respondentti, ktefi jsou uzivatelé
chytrych hodinek, bylo v tomto vyzkumu 530 z nich uzivateli chytrych hodinek znacky

Garmin.

Na otazku ,,Co vas vedlo ke koupi této znacky chytrych hodinek?* odpovidali uzivatelé
znacky Garmin velice podobné. Pro zdkazniky této znacky hraly nejvétsi roli funkce
hodinek. Pravé funkce mély totiz rozhodujici vliv u 428 (80,75 %) respondentl z
celkovych 530. Rozhodovaci prvek, na kterém uzivatelim zalezelo nejvice, hned po
funkcich, byla u této znacky vydrz baterie. To, Ze baterie v hodinkadch vydrzi oproti
konkurenci mnohonasobné déle, rozhodlo o ndkupu u 317 zakaznikt (59,81 %). Naptiklad
u znacky Xiaomi byla v 15 ptipadech z 18 rozhodujici cena vyrobku a u hodinek znacky

Samsung zvolila polovina uzivatelll jako hlavni diivod koupé pomér ceny a vykonu.

Od parametrl, které¢ byly rozhodujici pfi koupi se dostavame k hlavnimu ucelu vyuziti
chytrych hodinek. JelikoZ nositelnd elektronika znacky Garmin je primarné urcena ke
sportu, odpovidaji tomu i odpovédi dotazovanych. Primarné jako zafizeni k méfeni
sportovnich aktivit pouziva tuto znacku chytrych hodinek vice nez 77 % z celkovych 530
uzivateld. Se sportem jsou dale spojeny i1 funkce, které méti zdravotni udaje. Témito Udaji
se rozumi napiiklad méfeni srde¢niho tepu, hodnoty kysliku v krvi nebo mira stresu
pomoci méfeni variability srdecniho tepu (VST). Funkce, které dokdzi métit zdravotni stav

jsou zasadni pro témeft jednu pétinu (17,92 %) uzivateli chytrych hodinek Garmin.
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5.1 Spokojenost s chytrymi hodinkami Garmin

U otazky, zda jsou uzivatelé chytrych hodinek Garmin s jejich produktem spokojeni si
znacka buduje silné jméno. Vysledek vyzkumu ukazuje, ze az 89 % z celkovych 530
uzivateld je s produktem naprosto spokojeno. S vyrokem, zda jsou spokojeni s danym
zafizenim spise souhlasilo 55 respondentd (10 %). Tyto hodnoty jsou pro zna¢ku Garmin
velice kladné. Zadny dotazovany dokonce nevybral moznost ,,Spise ne“ nebo dokonce

odpoved’ ,,Ne®.

Jste s chytrymi hodinkami Garmin spokojeni?

1%

= Ano
m Spise ano

= Spise ne

Graf I - Spokojenost uzZivatelii s chytrymi hodinkami Garmin (Zdroj: viastni,
2024))

5.2 Vyhody oproti konkurenénim produktiim

V tomto piipadé¢ se v dotazniku jednalo o jednu z otevienych otazek, kde méli dotazovani
moznost kratce sepsat, co na chytrych hodinkach Garmin povazuji za vyhodu, a jaké

vlastnosti nebo funkce, které konkurencnim produktim chybi, nejvice ocenuji.

Benefit zde bylo uvedeno hned né&kolik, avSak spousta respondentl se v nékolika bodech
shodla. Nejcastéji uvadénymi vyhodami byly vydrZ baterie hodinek a mobilni aplikace
Garmin Connect. Nékteré modely chytrych hodinek Garmin disponuji aZ n€kolika tydenni
vydrzi na jedno nabiti. Tento Uidaj je u v&tSiny zafizeni jinych znacek naprosto nerealny.
Proto je logické, Ze uzivatelé uvedli praveé tento benefit jako jednu z nejvétSich vyhod

oproti konkuren¢nim vyrobcim.
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Dalsi ¢asto zminovanym plusem je mobilni aplikace nazvand Garmin Connect. Jedna se o
prostiedi, kde ma uzivatel moznost, zobrazit si veskeré namétené udaje a statistiky o svych
aktivitach. Aplikace je bezplatnd a uzivatelé si chvali jeji piehlednost a funkce. Nabizi fadu
moznosti jako jsou tréninky na miru, sbirani odznackd za splnéné aktivity, a dokonce i
pripojeni se do rtiznych sportovnich vyzev s ostatnimi uzivateli. Tato funkce mezi nimi
vytvari komunitu a dava jim moznost sdilet své aktivity a vysledky at’ uz se zndamymi nebo

dalSimi uZivateli po celém svéte.

Dalsi vyhodou zminénou nositeli hodinek Garmin byla pfesnost méfeni. Piesnosti je
mysleno zejména detailni popis riznych zdravotnich a kondi¢nich udaji, od naméfeného
srde¢niho tepu, tempa a celkové zdolané vzdélenosti. Diky tomuto si uZivatelé mohou

snadno porovnavat své vlastni vysledky nebo napiiklad vysledky svych ptatel.

5.3 Problémy s chytrymi hodinkami Garmin a jejich reSeni

I ptes vySe zminované vyhody, vSak fada dotazovanych uzivateld feSila v minulosti se
svymi chytrymi hodinkami rtizné potize. Z celkovych 530 respondentt, ktefi vlastni tuto

znacku, se hned 144 (27,16 %) z nich muselo vypotadat s néjakym problémem.

Mezi nejcastéji vady, se kterymi se uzivatelé setkavali patiilo mimo jiné snizeni vydrze
baterie. Spousta dotazovanych uvadi, Ze po urcité dob¢ pouzivani, razantné klesla vydrz
baterie, hodinky nebylo mozné dobit do 100 % a bylo nutné tento vadny kus reklamovat.
Jako dalsi problém se ukézala i funk¢nost nékterych snimaci. Nejvice nositell této znacky

chytrych hodinek se shoduje na nefunkénim vySkoméru a barometru.

Tyto chyby vétSina uzivatelii vytesila reklamaci, a to jak ve formé opravy, tak vymény za
novy kus. Nékterym vsak k vyfeseni téchto potizi stacila naptiklad aktualizace softwaru,

kalibrace vadnych senzort, vyuziti podpory anebo obycejny restart zatizeni.

Z celkovych 144 respondentt, ktefi museli fesit s chytrymi hodinkami Garmin problém, se
75 % z nich podatilo jej bez vétSich komplikaci vyftesit. DalSich 22 dotazovanych (15 %)
sice chybu néjakym zpisobem odstranilo, ale nebylo to Uplné podle jejich ofekavani a

zbylych 10 % z nich dokonce neuspélo viz ptiloha Graf 5 - Reseni problému.
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5.4 Opakovany nakup stejné znacky chytrych hodinek

Opétovny nakup stejné znacky hodinek, by volilo necelych 97 % dotazovanych
z celkovych 760. Kdyz si rozdélime nejvice zastoupené skupiny vyrobcti chytrych hodinek
v tomto vyzkumu, tak data vypadaji nasledovné. Majitelé¢ chytrych hodinek Garmin by
volili stejnou znacku v 99 % (524 z 530 respondentlt) ptipadi. U znacky Apple by nakup
opakovalo 96 % (70 ze 73 respondentll). Spole¢nost Xiaomi mé vysledek 89 % (16 z 18
respondentll) a Ctvrta v potadi je firma Samsung, kde by ziistalo vérnych 75 % (12 z 16

respondentl) aktudlnich uZivateli.

Zbylé 3 % téch, ktefi by stejnou znacku hodinek znovu nekoupili, méli moZnost
zodpoveédét, jakd znacka by je oslovovala nejvice. Ziskané hodnoty poukazuji na rivalitu
mezi znackami Garmin a Apple, jelikoz tyto dva brandy by volilo nejvice nespokojenych
uzivatelli. Mezi dal$i znacky, se kterymi nejsou spokojeni patii HK9, Huawei, Niceboy,

Realme, Samsung a Xiaomi.

Jakou znacku by dotazovani volili v ptipadé€, Ze by fesili ndkup novych chytrych hodinek
znazoriuje Tabulka 1 - Jakou znacku by uzivatelé koupili v budoucnu a hlavni divody

tohoto vybéru jsou zobrazeny viz Tabulka 2 - Ditvody vybéru jiné znacky.

Tabulka 1 - Jakou znacku by uzivatelé koupili v budoucnu (Zdroj: viastni, 2024)

AKTUALNI ZNACKA ZNACKA NOVYCH HODINEK
Garmin Apple + Samsung
Apple Garmin
HK9 Dotazovany by si radsi potidil chytry prsten
Huawei Apple + Samsung
Niceboy Garmin
Realme Apple
Samsung Apple + Garmin + Xiaomi
Xiaomi Apple + Garmin
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Tabulka 2 - Duvody vybéru jiné znacky (Zdroj: viastni, 2024)
ZNACKA NOVYCH HODINEK HLAVNI DUVODY VYBERU

Pozitivni zkuSenosti

Sportovni funkce
Garmin

Kvalita zpracovani

Vydrz baterie

Funkce

Apple Vzéajemné propojeni produktti

Pravideln€ nové modely

Snadné ovladani

Pozitivni recenze

Samsung
Pomér ceny a vykonu

Pozitivni zkuSenosti

Xiaomi Pomér ceny a vykonu

Chytry prsten Z4dné rusivé elementy a oznameni

5.5 Reklamy Garmin

Reklama je v dnesni dobé, kdy je na trhu Siroka nabidka produktt riznych znacek, opravdu
klicova, a to ve vSech rtiznych formach. Vyjimkou neni ani spole¢nost Garmin, ktera své
produkty propaguje hned nékolika moznymi zptisoby. Vyzkum se zabyva nejen reklamou

ale celkovou komunikaci zejména na socialnich sitich.

Z celkového poctu 760 odpoveédi, uvadi 443 (58,3 %) respondentli, Ze m¢li moznost se
s t¢tmito reklamami setkat. 189 (24,9 %) dotazovanych tvrdi, Ze takovouto reklamu
byla v tomto vyzkumu socidlni sit’ Facebook. Na této platformé zaregistrovalo reklamu
spole¢nosti Garmin 59,8 %, tedy 265 uzivateli zcelkovych 443. Na druhém miste,
s vyrazné¢ mens$im poctem reklam se umistila dalsi socidlni sit’ Instagram (17,4 %) a tieti
pozici zaujimé YouTube (9,9 %). Tyto tfi platformy jsou podle odpovidajicich ty, kde se
s reklamou setkédvaji nejcastéji. AvSak spole¢nost Garmin, vyuziva i dal§i metody jako je

napiiklad televizi, Casopisy, mailing, outdoorovou reklamu, reklamu na webu a tak dale.

Jak jsou reklamni kampané napti¢ vS§emi médii uspéSné, zkouma otazka v dotazniku, ktera

zni: ,, Presvedcila vas nekdy tato reklama ke koupi produktu? ““. Z poctu 443 odpovédi, byla
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ve vice nez 22 % odpovéd’ ,,Ano“. To znamend, ze 98 jedinci jedna z reklam presvédcila

natolik, aby do samotného produktu investovali sviij ¢as a nasledné jej i zakoupili.

5.6 Znacka Garmin na socialnich sitich

Jak uz bylo zminovano vyse, tento vyrobce elektroniky pusobi soucasné¢ na nékolika
platformach. Ze vSech respondenti, kteti se podileli na tomto dotaznikovém Setieni, jich
334 (43,9 %) sleduje né&jakého vyrobce chytrych hodinek na jedné nebo vice socialnich
sitich. Konktrétné profily znacky Garmin, z téchto 334 dotazovanych, sleduje 290 (86,8 %)

7 nich.

V dalsi otadzce bylo ukolem oznacit, na jakych platformach konkrétn¢ tuto spolec¢nost
sleduji. Nejcastéji oznaCované sité, byly stejné¢ jako u piedchozi otazky na reklamu,
Facebook, Instagram a YouTube. Podrobny ptehled je viditelny na Graf 2 - Sledovani podle

socialni sité.

Na jakych socialnich sitich sledujete znacku
Garmin?

W TikTok

=
~N

M LinkedIn

Twitter (X)

Socialni sité
[Y
()

58

YouTube
134

256 B [nstagram

W Facebook

Pocet sledujicich

Graf 2 - Sledovani podle socidlni sité (Zdroj: viastni, 2024)
Spole¢nost Garmin ma na socidlnich sitich ovéfené ucty s Sirokou komunitou uzivateld po
celém svété. V nasledujicich podkapitolach si rozebereme, jaky obsah na danych

platformach najdeme, a také jaké maji jednotlivé sit€ zastupy odebirajicich uzivateld.

5.6.1 Garmin na Facebooku

Oficiélni facebookovou stranku znacky Garmin sleduje 2,6 milionu uZivatell. Na hlavni
strance najdeme zdkladni informace jako napfiklad telefonni ¢islo na podporu Garmin,

odkaz na oficidlni webové stranky spolecnosti a také e-mailovou adresu pro piipadné
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dotazy a ziskéni dalSich podrobnéjsi informace. Druhym dcefinym profilem je ,,Garmin

Fitness®, ktery sleduje 355 tisic fanousku. (Facebook, ©2024)

Obsah, ktery na hlavnim facebookovém profilu najdeme, je sdilen v riiznych podobach.
Jedna se o fotografie, videa nebo pouze textové prispévky. Jedna se prevazné o informacni
ptispévky ke stavajicim nebo novym produktim, které se planuji uvadét na trh. Déle zde
najdeme navody a zajimavosti, jak dané produkty vyuzivat, aby dosdhly svého
maximalniho potencidlu. Z daleka ne poslednim typem ptispévkll jsou upozornéni na prave
probihajici nebo pfipravované sportovni vyzvy, které maji vétSinou cCasové omezeni
(naptiklad aktivity za urcity mésic apod.). Uzivateliim tak neunikne vyzva, které by se i oni

sami radi zacastnili. (Facebook, ©2024)

Aktivita na Facebooku nemé mezi ptidavanim rtznych ptispévki zddnou pravidelnost. Pro
piiklad za mésic leden 2024, bylo ptidano 6 rtiznych ptispévki. Jeden ptispévek obsahoval
upozornéni na pravé probihajici sportovni vyzvy, které kdyz uzivatel uspésné¢ dokonci,
obdrZi odznéacky, za které ziskd body do svoji mobilni aplikace (body jsou rozdélovany
podle narocnosti aktivity). Dalsi tii ptispévky byly reklamni videa a fotografie zaméiené
na nové¢ produkty. A jako posledni piispévek za mésic leden byl piispévek, ktery se
uzivatelll ptal na otazku, jaka sportovni aktivita uzivatelim v hodinkéch chybi, a jakou by
méli do budoucna zatadit do svych produktd. V tinoru aktivita probihala podobn¢ a bylo
piidano 7 riznych ptispévkl, v podobném stylu. Mésic bfezen uzivatelim nabidl pouze 2

posty. (Facebook, ©2024)

5.6.2 Garmin na Instagramu

Instagram nabizi rovnou dva oficialni ¢ty tohoto brandu. Oba tyto ucty jsou ovéiené, ale
v obsahu se li§i. Prvni znich nese pouze jméno znacky, tedy ,.,garmin“ (1,2 milionu
sledujicich). Sdileny obsah je zde spiSe vSeobecny. Uzivatelé mohou sledovat reklamni a
motivacni videa, produktova videa a samoziejmé i fotografie. Popisky téchto postl jsou
feSeny kratkym textem, ve kterém se uzivatel¢ neztrati, ale zaroven je zde stru¢n¢ a jasné
pfeddno zamyslené informacni sdéleni. (Instagram, ©2024)

Druhy oficialni instagramovy ucet nese jméno ,.garminfitness” (592 tisic sledujicich).
Tento profil je zaloZeny primarné ke sdileni fitness a wellness kontentu. Mezi ptispévky
najdeme kratkd videa a produktové fotografie produktd, které se soustfedi na méteni

sportovnich aktivit a zdravotnich idaji. Mimo jiné jsou uzivateliim predavany rady a tipy,
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jak si naptiklad vytvofit sviij vlastni tréninkovy plan, a dosahnout tak co nejefektivnéji
svych cili. (Instagram, ©2024)

Aktivita na obou téchto profilech je vyrazné vyssi nez naptiklad u vySe popisovaného
Facebooku. Na instagramové Ucty Garmin se piispévky piidavaji i nékolikrat tydné a
napiiklad za brezen 2024, bylo na ucet ,,garmin“ ptidano 19 riiznych piispévki a na

profilu ,,garminfitness* se pocet zastavil na 11. (Instagram, ©2024)

5.6.3 Garmin na YouTube

Oficialni youtubovy kanal Garmin byl zaloZen v roce 2006 a obsahuje vice nez 1,4 tisice
videi. Na hlavni strance tohoto profilu jsou uvedeny zakladni informace o tom, ¢im se
spole¢nost zabyva a zaroven jsou zde kratce shrnuty jejich cile a vize. Navstévnik zde
nalezne odkazy na dals$i socialni sit¢ (Instagram, Facebook, X) a také na oficiadlni webovou
stranku. Na této siti spolecnost Garmin sleduje pres 285 tisic odbérateld. (YouTube,

©2024)

Obsahem téchto videi jsou pfevazné videa z Garmin podpory, kde jsou ve videich nazorné
ukazany navody, jak naptiklad nastavit svij produkt, jak jej propojit s dalSimi zafizenimi a
jak vlastné¢ vyrobek funguje v praxi. Nékteré videoptispévky jsou shodné s témi na
ostatnich socidlnich sitich, aby byl jejich dosah mezi uzivateli co nejvétsi. (YouTube,

©2024)

V dubnu 2024 byla mezi videa pfidana sedmidilna dokumentarni série s nazvem ,,7 Days
Out“. Jedna se o kratkéd 4 az 7 minut trvajici videa, kde se dva hlavni hrdinové vydavaji na
tydenni cestu do Nepalu. Kazda z téchto postav ma sviij zivotni piibeh, ktery se absolutné
li$i od toho druhého, ale oba maji spolecny cil. Vystoupit ze své komfortni zoény a zazit
nové dobrodruzstvi. Tuto minisérii produkovala samotna spolecnost Garmin, a jednd se o

kampani, kterd ma lidi motivovat v cesté za svymi sny. (YouTube, ©2024)

Spolecnost se snazi byt v pfidavani videi aktivni a kazdy tyden jsou zde sdileny sady videi
s riznymi tipy, radami a navody. Aktivita je zde brdna jinym zplsobem neZ na piedeslych
socidlnich sitich. Ptispévky se vétSinou nepiidavaji kazdy nebo kazdy druhy den, ale
napiiklad jednou tydné spravci sdili 5 riznych videi. TakZe i pies to, Ze neni nové video

kazdy den, maji sledujici dostatek nového obsahu. (YouTube, ©2024)
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5.6.4 Garmin na Twitteru (X)

Uget na platform& X vytvotila spoleénost v Eervenci roku 2008. Na hlavni strance se opét
nachazi zdkladni informace o spolecnosti s odkazem na webové stranky. Po 16 letech
fungovani na této socidlni siti ma ucet Garmin témét 75 tisic posti, a vice nez 218 tisic
sledujicich (duben 2024). Stejn¢ jako na Instagramu a Facebooku, i zde maji uzivatelé
moznost sledovat druhy dcefiny tcet ,,Garmin Fitness®. Ten byl zalozen o n¢kolik mésict

pozdéji a jeho komunita ¢ita pres 117 tisic sledujicich. (X, ©2024)

Obsah je zde tvofen v podstaté¢ kombinaci toho, co najdeme na ostatnich socialnich sitich
této znacky. Prispévky se zde vétSinou shoduji s t€mi na ostatnich platformach. Najdeme
zde tedy jak produktové, tak reklamni fotografie a videa, upozornéni na rizné aktivity, a
napiiklad 1 upoutavky k novym videim na YouTube. Popisky k témto pfispévkiim se nesou
ve stejném duchu, nejsou nijak dlouhé, ale jasn¢ a strucné sd€luji potiebné informace. (X,

©2024)

To, Ze je obsahem kombinace pfispévki z ostatnich socialnich siti, se podepisuje 1 na
aktivite, a Cetnosti prispévkl. Na profilu najdeme 1 nékolik novych ptispévka denné, které
pravé odkazuji na ostatni ¢ty Garmin na socialnich sitich a da se fict, ze pokud je uzivatel
sledujicim Garminu na socialni siti X, tak mu neutece ani obsah na dalSich platformach.

(X, ©2024)

5.7 Jak uzivatelé vnimaji Garmin na socialnich sitich

Tato je Cast je spojena ze tii otdzek v dotaznikovém Setfeni. Respondenti odpovidaji na to,
jak na né puasobi komunikace znaCky Garmin na socialnich sitich. Zda je pro n¢
formalni/neformalni, zajimava/nudna a originalni/primérna. V dotazniku je u vSech téchto
otizek zvolena stupnice 1-5. Cislo 1 pfestavuje jednu moznost, ¢islovka 5 oznaluje
opacnou variantu, a ti dotazovani kteti zvolili ¢islo 3 maji neutrdlni ndzor. Vysledné tidaje
vychézi z poctu respondentti, ktefi sleduji znaCku Garmin na jedné nebo vice socialnich

sitich (celkem tedy 290 dotazovanych).

Jako prvni otazka v poradi byla, zda respondenti vnimaji komunikaci znacky Garmin na
socidlnich sitich jako formalni nebo neformalni. Vice neZ polovina respondentl byla za
neutralni odpovéd, tedy néco mezi. Zbyly uzivatelé se v 32 % shoduji na tom, Ze

komunikace této znacky jim ptipadd na formalni nebo spiSe formalni urovni. Zbyvajicich
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40 respondentli vniméd naopak komunikaci jako spiSe neformalni nebo neformalni.

Detailni vysledek je zobrazen na Graf 6 - Vnimdni komunikace: Formdlni/Neformalni

Dalsi otazka zkoumala, zda se uzivatelim zdd komunikace obsahu néjakym zptisobem
zajimava nebo naopak nezazivna a nudnd. Nejvyssi procento opét ziskala neutralni
odpovéd’, ale uz s mensim poctem dotazovanych (39,3 %). V celkovém souctu vsak
komunikaci povazuje za zajimavou (19 %) nebo spiSe zajimavou (31 %) 145
respondenti. Na opaéné stran€ zbylym 31 respondentim ptipada komunikace spis

nezajimava az dokonce nudnd. Viz ptiloha Graf 7 - Vnimdni komunikace: Zajimava/Nudna

Posledni otdzka z této sekce zkoumala, zda respondentiim, pfijde komunikace né&jakym

zpusobem originadlni nebo svou prezentaci zapad4 mezi ostatni znacky na socialnich sitich.

Opét nejvetsi Cast dotazovanych nedokézala urcit, jak na né¢ komunikace plisobi z hlediska
originality. Vice nez polovina respondentti tedy volila neutralni odpoveéd’. Jako originalni,
vnima komunikaci znacky Garmin 12,1 % a spiSe originalni 22,4 % z celkového poctu
sledujicich. Na néco malo pfes 15 % z 290 dotazovanych, neplisobi komunikace této
znacky nijak origindlné¢ a spiSe se fadi mezi primér. Viz ptiloha Graf 8 - Vnimdni

komunikace: Origindlni/Priimérnd
Respondenti v dalsi otazce odpovidali na dotaz, jestli je podle nich spolecnost Garmin na

socialnich sitich dostate¢né aktivni. Zejména co se tyka Cetnosti piispévki, reakce na

komentaie, zodpovézeni ptipadnych dotazl a tak dale.

Z 290 odpovédi na tuto otazku byla pouze v 6 piipadech oznacena odpovéd ,, Ne“ a ve 45
dalsich ,, Spise ne“. Aktivitu na socialnich sitich nedokdzalo posoudit pfesné 80 (27,6 %)
respondentli. Podle zbylych 159 respondentl je aktivita tohoto vyrobce elektroniky na
sitich spiSe dostacujici (40 %) nebo dostacujici (14,8 %).
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Myslite si, ze je znacka Garmin na socialnich
sitich dostatecné aktivni?
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= Ano

= Nedokazi posoudit
= SpiSe ano

m SpiSe ne

Graf 3 - Aktivita znacky Garmin (Zdroj: viastni, 2024)
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5.8 Ostatni vyrobci chytrych hodinek na socialnich sitich

Ti, kteti ve vyzkumu odpoveédéli, ze sleduji néjakého vyrobce chytrych hodinek na
socialnich sitich méli moznost vybrat vice odpovédi. Samoziejmé nejvétsi pocet
sledujicich z vybrané¢ho vzorku odpovédi zaznamenala znacka Garmin. A vSak ne kazdy
z respondentd, sleduje pravé tuto znacku, a naopak ne kazdy sledujici Garminu, sleduje
pouze tohoto vyrobce. Na otazku ,Jaké znacky vyrobcii chytrych hodinek sledujete na

socialnich sitich?“, odpovédélo 334 z celkovych 760 dotazovanych.

Mezi dalSi znacky, které sleduje alespon 5 % z celkovych 334, patii naptiklad Apple,
Samsung, Huawei, Sunnto a Amazfit. Podrobné hodnoty riznych znacek najdeme na
Tabulka 3 - Pocet sledujicich ostatnich znacek. Navazujici otazka vyzkumu zodpovida, na
Facebook, na kterém rizné znacky sleduje 72,2 % uzivateld, nasleduje Instagram (37,1 %),

YouTube (15,3 %) a ¢tvrtou platformou je socidlni sit’ X (4,2 %).

Tabulka 3 - Pocet sledujicich ostatnich znacek

ZNACKA POCET SLEDUJICICH (% z 334)
Apple 108 (32,3 %)
Samsung 91 (27,7 %)
Xiaomi 53 (15,9 %)
Sunnto 33(9,9 %)
Huawei 17 (5,1 %)
Amazfit 17 (5,1 %)

(Zdroj: viastni, 2024)

5.9 Hledany a konzumovany obsah na socialnich sitich

At uz jde o sledujiciho jakékoliv znacky, tak ho profil zajima z urcitych divodi. Jedna
z otazek tedy znéla ,,Jaky obsah na socidlnich sitich vyrobct chytrych hodinek hledate, ¢i

konzumujete?*.

Aby byl vysledek co nejpfesnéjsi, byla u této otdzky moznost vybéru vice rtiznych
moznosti, popfipad¢ doplnit 1 vlastni odpovéd. Témét podobné hodnoty nasbiraly
kategorie ,,Nové produkty* a ,Informace o funkcich®. Dale respondenty nejvice zajima
piislusenstvi a dopliiky k produktlim, informace o novinkach a nékteré z nich dokonce 1

reklamni nebo motivacni videa.
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V poradi dalsi otdzka dotazniku zkoumala, zda jsou pfispévky na socidlnich sitich téchto
vyrobct pro divdka néjak piinosné. Velka ¢ast se shoduje, ze ano. Nékteri prinos nedokazi
posoudit, a podle nékterych odpovédi, ¢ast jedincti nevidi v téchto pfispévcich smysl.

Vysledné hodnoty zobrazuje Graf 4 - Prinosnost piispévkii na socidlnich sitich.

Jsou pro vas prispévky na socialnich sitich
znacky néjak prinosné?

2%

® Ne

= Ano

= Nedokazi posoudit
Spise ano

m SpiSe ne

Graf 4 - Prinosnost prispevkil na socidlnich sitich (Zdroj: viastni, 2024)
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6 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit odpovédi na vyzkumné otdzky. Dotazovani byly zeny
i muzi v riznych vékovych kategoriich, kteti jsou uzivateli chytrych hodinek. Odpovédi od
téchto respondentli byly sbirany za pomoci dotaznikového Setfeni. Provedenym Setfenim
bylo zjisténo, co uzivatelé na hodinkach preferuji, jak jsou se znackou spokojeni a co jim
na jejich elektronickém zatfizeni chybi. Soucasti dotazniku bylo i téma socidlnich siti a
hodnoceni dotazovanych na zvolenou komunikaci. Nami sledovand spolecnost v tomto

vyzkumu byla spolecnost Garmin a nazory jejich uzivatelt.

VO1: Jak zakaznici hodnoti chytré hodinky Garmin?

Uzivatelé se v drtivé vétsing ptipada shodli na tom, Ze na hodinkéch nejvice ocenuji 3
faktory. Prvnim z nich je mobilni aplikace, ve které naleznou veskeré namétené udaje ze
svych hodinek. Aplikace je pfehlednd, nabizi spoustu detailnich informaci o sportovnich

aktivitach a zdravotnim v prabéhu aktivit, které zdkaznici provadéji.

Dal§im plusem, které této znacce pridava plusové body je mnozstvi moznych aktivit, které
si uzivatelé mohou méfit. Jedna se o discipliny jako je béh, cyklistika, plavani, chlize,
turistika a mnoho dal$ich. Tietim kladn¢ hodnocenym kritériem je dlouhé vydrz baterie,
ktera uzivatele nenuti si hodinky nabijet kazdy den, a pouzivani produktu je tak o to
piijemné;si.

Co se zékaznikiim moc nelibi jsou problémy s riznymi senzory na hodinkach, které n¢kdy
nefunguji, jak by mély. Jedna se napiiklad o barometr, vy§komér nebo chybna GPS. Cast
problémy s baterii. V nékolika piipadech baterie nevydrzela tolik, kolik vyrobce uvadi a po
Case ztracela na své kondici. Veskeré tyto problémy vSak v 90 % vyfesila reklamace a

vyména vadného produktu za novy.

Ve vysledku je pravé téchto 90 % vSech dotazovanych zdkazniki s chytrymi hodinkami
Garmin spokojeno, a dokonce by ani neménili na jinou znacku. Zbylych 10 % respondentt,

by do budoucna radé&ji zvolilo jiného vyrobce této nositelné elektroniky.
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VO2: Kdo je nejvétsim konkurentem chytrych hodinek Garmin?

Kompletni vzorek dotazovanych netvofili jen uzivatelé znacky Garmin, ale i jinych
vyrobct chytrych hodinek. Nejéastéji se jednalo o Apple, Samsung, Xiaomi a Huawei.
Z otazek na téma priorit, vyhod a nevyhod danych produktt vyplynulo, ze nejvice podobné

funkce a vlastnosti ma se spolecnosti Garmin znacka Apple.

Chytré hodinky znacky Apple jsou v ne¢kterych ohledech napted ale n¢které funkce a
vlastnosti nemaji tak propracované. Vyhodou je naptiklad propojeni mezi ostatnimi
produkty ekosystému Apple, a v mnoha pfipadech také elegantnéjsi design. V ¢em se vSak
hodinky negativné li§i, a mnoha piipadech je to 1 nejvétsi nevyhoda, je vydrz baterie na

jedno nabiti a také financni dostupnost.

Vyzkum prokazal, Ze uzivatelé chytrych hodinek Garmin, by nejcastéji jako alternativu,
volili pravé chytré hodinky znacky Apple. Stejny vysledek se ukazal i v opacném piipadé.
Pfi¢inou je fakt, Ze ob& znacky maji velice podobné funkce, a ve své cenové kategorii jsou
prave tito vyrobci 1 nejCasteji srovnavani. To znamend, Ze za cenu, kterou zaplatite za

chytré hodinky Apple, miizete mit i chytré hodinky Garmin s velice podobnou vybavou.

VO3: Jak respondenti vnimaji zna¢ku Garmin na socialnich sitich?

Z celkového poctu 290 uzivatell, ktefi znacku Garmin sleduji na socialnich sitich, patii

vvvvvv

sitich vnimaji ve vSech ohledech spise kladné¢.

Polovina respondentli povazuje obsah na socidlnich sitich této znacky za zajimavy. To
potvrzuje 1 zjisténi, Ze pro 69 % dotazovanych jsou piispévky ptinosné. Kladny vysledek si
odnesla 1 vnimana aktivita na téchto Gctech. Témét pro 55 % sledujicich je aktivita

dostate¢na a v souladu s o¢ekavanim.

Sledujici téchto profilli na socialnich sitich v podstaté dostavaji veskery obsah, ktery
zadaji. Nejvetsi zajem je o prispevky, které obsahuji nové produkty, dopliky/ptislusenstvi,
informace o funkcich a novinkéch a také reklamni a motiva¢ni videa. VSechny tyto

kategorie pfispévkill socialni sité této spolecnosti spliiuji.
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6.1 Doporuceni pro Garmin

Znacka Garmin by méla na svych socidlnich sitich zejména zapracovat na interaktivit¢ a
zapojeni uzivateld. Pfispévky a celkovy obsah socidlnich siti je pro uzivatele v mnoha
pripadech dostacujici a pfinosny, ale uzivatelé nemaji moc prostoru pro vlastni aktivitu.
Jako naptiklad zapojeni se do riznych soutézi, které publikum dokazi namotivovat ke
sdileni pfispévkil a tak dale. Tim, Ze nejvetsi ¢ast online komunikace je skrze socialni sité,
nebylo by od véci zvazit spolupraci s aktualné popularnimi influencery, kteti maji na své

publikum znaény vliv.

Zarovei u této spolecnosti najdeme v Ceské republice pouze dvé znackové prodejny
(Praha 6, Praha 9). Dal§i moznosti pro zédkazniky jsou autorizované prodejny, kde vSak
neni kompletni sortiment a zakaznik nema moznost si pied ndkupem produkty prohlédnout
¢1 vyzkouset. Vice prodejen zamétrenych pouze na znacku Garmin s odbornym personalem,
by tak zdkaznikim mohlo ulehlit nejen ndkup, ale také piipadné reklamace produkti a
dalsi sluzby s tim spojené. Stacila by napiiklad jedna takovato prodejna na izemi Moravy

a Slezska.

Dals$im doporucenim je moznost pridani eSIM karty do chytrych hodinek. VétSina
konkuren¢nich vyrobcii tuto moznost nabizi, a velka ¢ast respondentii dokonce uvedla
piijimani hovoru a odpovidiani na zpravy jako jednu z nejvétSich vyhod. 1 kdyz se
spole¢nost zaméiuje zejména na métfeni sportovnich aktivit, tak se jednd o funkci, ktera by

tento ucel nijak neomezila, ale naopak by ji uzivatelé ocenili.

Znacka by méla déle zapracovat na svych reklamnich kampanich mimo internet. Vice nez
87 % respondentii shlédlo reklamu pouze v online prostiedi, zejména na socialnich sitich.
Spole¢nosti by tak mohla pomoci i reklama offline, at’ uz naptiklad televizni nebo

outdoorova reklama.
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ZAVER
Bakalarskd prace se zamétovala na budovéani znaCky na socidlnich sitich, jmenovité u
znacky Garmin. Zaroven préace rozebirala online marketingovou komunikaci, kterd hraje v

oblasti marketingu ¢im dal vice zésadni roli. Prace byla rozdélena na teoretickou a

praktickou ¢ast.

Teoreticka cast je rozdélena do tii stézejnich kapitol. Prvni kapitola byla vénovana znacce
a pojmim, které souviseji s jejim budovanim a néslednym fizenim. Dalsi kapitola se
zabyvala problematikou online marketingové komunikace a jejimi nastroji, které vyuziva
ke své funkci. Jednalo se o nastroje jako PPC reklama, SEO, obsahovy marketing a
affiliate marketing. Podrobné&ji jsou zde popisovany, jako jeden z nastrojd, socidlni sité.
Konktrétné jejich déleni a rozbor téch, které jsou mezi lidmi celosvétoveé nejvyuzivangjsi.
Poslednim bodem teoretické casti byla metodika prace, ktera obsahovala vyzkumné

otazky, metodu vyzkumu a zaroven i cil a ucel prace.

P4

Prakticka cast této bakalaiské prace se soustiedila na seznameni se se znackou Garmin a
jeji historickym vyvojem. Dale zde byl analyzovan zvoleny kvantitativni vyzkum, ktery
probihal formou dotaznikového Setieni hlavné mezi uzivateli chytrych hodinek. Vysledna
data vyzkumu ukazali, ze velka Cast uzivateli je s chytrymi hodinkami Garmin spokojena.
Vétsina z téchto dotazovanych by dokonce jinou znacku hodinek v budoucnu nevybirala.
Nekteti by vSak v budoucnu radéji volili jinou znacku chytrych hodinek, jelikoz by
preferovali funkce a moznosti, které zkoumany vyrobce v soucasné dob¢ nenabizi. DalSim
zajimavym zjisSténim byl fakt, ze i pres nadstandartni vydrz baterie v téchto hodinkach, se
spousta uzivatelli setkala s problémem, ktery se sudavanou vydrzi neshodoval. Tento
problém vSak vysoké procento respondentii vyteSilo reklamaci, ktera byla prevazné
uspésna. Nasledné se v této Casti nachazelo 1 vyhodnoceni pfedem zadanych vyzkumnych
otazek, na které se diky provedenému vyzkumu dalo uspésné odpoveédét. Poslednim bodem
této prace byla doporuceni pro znacku Garmin, kterym by se do budoucna mohla vénovat,

aby své jméno jesté vice zviditelnila a podpofila.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

tento dotaznik slouzi jako soucdst vvzkumu k mé bakalaiské praci na Univerzité Tomase

Bati ve Zlin¢. Dotaznik je primarné urCen pro uzivatele chytrych hodinek a je zcela

r

anonymni.
Vyplnéni formulare zabere ptiblizn€ 2-5 minut.
Pfedem dékuji za Vas Cas!

S pozdravem

Ondrej Martynek — student UTB

1. Jste uzivatelem chytrych hodinek?

Ano

Ne

2. K jakému ucelu vyuzivate chytré hodinky nejcastéji?

Sport

Sledovani zdravi

Volani a SMS

Modni dopln€k

Jina...

3. Jakou znacku chytrych hodinek vlastnite?

Garmin

Apple

Samsung

Huawei

Xiaomi

Sunnto

Amazfit

Jina. ..




4. Co vas vedlo ke koupi této znacky chytrych hodinek? (moznost vice odpovédi)

Cena

Vydrz baterie

Funkce

Vzhled

Kvalita zpracovani

Doporuceni / Déarek / Recenze

Jina...

5. Jste s chytrymi hodinkami spokojeni?

Ano

Spise ano

Spise ne

Ne

6. Co na chytrych hodinkach, které vlastnite, nejvice ocefiujete oproti konkurenci?

9. Resili jste nékdy s chytrymi hodinkami n&jaky problém?

Ano

Ne

10. O jaky problém §lo?




12. Podaftilo se vam problém vyfesit?

Ano

Ano, ale ne podle predstav

Ne

13. Koupili byste si stejnou znacku chytrych hodinek znovu?

Ano

Ne

14. Jakou znacku chytrych hodinek byste si koupili?

Garmin

Apple

Samsung

Huawei

Xiaomi

Sunnto

Amazfit

Jina...

15. Proc byste zvolili pravé tuto moznost?

16. Z jakého diivodu nepouzivate chytré hodinky?

Pouzivam klasické hodinky

Nenosim hodinky

Je to zbytecné, nevyuziji to

Jina...

17. Vidéli jste nékdy reklamu na produkty znacky Garmin?

Ano

Ne

Nevim




18. Kde se s reklamou na produkty Garmin setkavate nejcastéji?

Instagram

Facebook

YouTube

Televize

Jina

19. Ptesvédcila vas neékdy tato reklama ke koupi produktu?

Ano

Ne

20. Sledujete n¢jakého vyrobce chytrych hodinek na sociélnich sitich?

Ano

Ne

21. Sledujete znacku Garmin na socialnich sitich?

Ano

Ne

22. Na jakych socialnich sitich sledujete znacku Garmin? (moznost vice odpovédi)

Instagram

Facebook

Twitter (X)

LinkedIn

TikTok

YouTube

Jina

23. Jak vnimate komunikaci znacky Garmin na socidlnich sitich?
Formalni 1 2 3 4 5 Neformalni
24. Jak vnimate komunikaci znacky Garmin na socidlnich sitich?

Zajimava 1 2 3 4 5 Nudna




25. Jak vnimate komunikaci znacky Garmin na socidlnich sitich?
Originalni 1 2 3 4 5 Primérna

26. Myslite si, ze je znacka Garmin na socialnich sitich dostate¢né aktivni?

Ano

Spise ano

Nedokazi posoudit

Spise ne

Ne

27.Jaké znacky chytrych hodinek sledujete na socidlnich sitich? (moznost vice

odpovedi)

Apple

Samsung

Huawei

Xiaomi

Sunnto

Amazfit

Jina...

28. Na jakych socialnich sitich znacku/znacky sledujete? (moznost vice odpovédi)

Instagram

Facebook

Twitter (X)

LinkedIn

TikTok

YouTube

Jina...




29. Jaky obsah na socialnich sitich vyrobct chytrych hodinek hledate ¢i konzumujete?

(moznost vice odpovédi)

Nové produkty

Doplnky k produktim

Informace o funkcich

Informace o novinkach

Reklamni / Motivaéni videa

Jina...

30. Jsou pro vas prispévky na socidlnich sitich znacky né&jak zajimavé?

Ano

Spise ano

Nedokazi posoudit

Spise ne

Ne

31. Jakého jste pohlavi?

Zena

Muz

Jiné

32. Kolik vam je let?

Do 15 let

16-25 let

26-35 let

36-45 let

46-55 let

56 let a vice




33. Jaké je vase nevyssi dosazené vzdelani?

Zékladni $kola

Stfedni Skola s vyuénim listem

Stiedni Skola s maturitou

Vyssi odborna skola

Vysoka skola

34. Aktualné jste...?

Student/ka

Nezaméstnany/a

Zamgéstnany/a

Podnikatel/ka

Mate hotovo! Uz staci jen odeslat odpovédi.

Mnohokrat dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku!



PRILOHA P II: GRAFY

Podarilo se vam problém vyresit?

= Ne
= Ano
= Ano, ale ne podle predstav

= (prazdné)

Graf 5 - Reseni problému (Zdroj: viastni, 2024)
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Graf 6 - Vnimani komunikace: Formalni/Neformalni (Zdroj: viastni, 2024)
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Jak vnimate komunikaci znacky Garmin na
socialnich sitich?
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Graf'7 - Vnimani komunikace: Zajimava/Nudna (Zdroj: viastni, 2024)
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Graf 8 - Vnimani komunikace: Originalni/Primérna (Zdroj: viastni, 2024)



