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Marketingova komunikace projektu Bud’ safe online

Abstrakt

Tématem diplomové prace je ,,Marketingova komunikace projektu Bud’ safe
online*. Cilem diplomové prace je navrh na zlepSeni marketingové komunikace na zakladé
analyzy sou¢asné marketingové komunikace neziskového projektu Bud’ safe online. Prace

se sklada ze dvou casti, a to Casti teoretické a ¢asti prakticke.

V této diplomové praci byla provedena analyza komunikaénich kanald projektu
Bud’ safe online a vystupl z dotaznikového Setieni a fizeného rozhovoru. Vysledna
doporuceni byla navrzena na zaklad¢ vyhodnoceni analyzy soucasnych komunika¢nich
kanall projektu Bud’ safe online. Pfinos této prace spociva v navrzeni mozného zpiisobu

marketingové komunikace daného neziskového projektu s vybranou cilovou skupinou.

Klicova slova: Marketingova komunikace, Socialni sit¢, Piimy marketing, Influencer,

Neziskovy projekt, Bezpe¢nost na internetu



Marketing Communication of the Be Safe Online project

Abstract

The topic of this diploma thesis is “Marketing communication of the Be Safe
Online project”. The aim of the thesis is to propose an improvement in marketing
communication based on analysis of current marketing communication of the non-profit
project Be Safe Online. The diploma thesis is divided into two parts - theoretical and
practical.

Current communication channels of the Be Safe Online project and the results of
the questionnaire and structured interviews were analysed. The resulting recommendations
were made by comparing the current communication methods of the Be Safe Online
project. The contribution of this work is to suggest further possible ways of marketing

communication of given non-profit project with the selected target groups.

Keywords: Marketing communication, Social media, Direct marketing, Influencer, Non-

profit project, Internet security
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1 Uvod

Déti ve veku 9-13 let jsou v primeéru aktivni na tfech socialnich sitich —
nejpopularnéjsi jsou YouTube, Facebook a Instagram. Ackoli se rodice snazi jejich online
aktivitu kontrolovat, déti si umi najit cestu, jak se rodi¢ovské kontrole vyhnout. Zakladaji
si uéty na platformach, které rodi¢e neznaji, ¢i nové uéty pod faleSnym jménem.

Podle priizkumu spolecnosti Avast ze zafi 2019, ma vice profili na socidlnich sitich 18 %
dotazanych déti a faleSné ucty 30 % dotazanych. Vice nez polovina dotdzanych neuvadi na
socidlnich sitich sviyj skute¢ny vék a 42 % vé€domée porusuje pravidla, které si s rodici
ohledné uzivani internetu nastavili.

Nejen z téchto dtivodi vznikl v bfeznu 2018 projekt Bud’ safe online. Jeho Ukolem je
naucit mladez a primarné déti ve véku 9-13 let, jak se bezpecné chovat na socialnich sitich
a na internetu obecné. Za dva roky fungovani projekt Bud’ safe online zorganizoval 18
prednasek o bezpeénosti na internetu na zékladnich $kolach po celé Ceské republice.

Tato diplomova préace se zabyva marketingovou komunikaci projektu Bud’ safe
online, kterd ma za ukol zvysit povédomi o problematice digitalni bezpecnosti mezi détmi
a predevsim poukdzat na moznosti feSeni a prevence, které projekt Bud’ safe online nabizi

prostiednictvim piednasek a edukativnich videi.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrh marketingové komunikace pro projekt Bud’ safe
online.

Dil¢imi cili je na zaklad¢ teoretickych znalosti a poznatkd zanalyzovat a zhodnotit
jednotlivé komunika¢ni kanaly a marketingové nastroje projektu. Na zakladé této analyzy
budou vytvofeny navrhy na pfipadna zlepSeni celkové marketingové komunikace a rozsiteno

povédomi o projektu Bud’ safe online u vybranych cilovych skupin.
2.2 Metodika

Diplomova préace se sklada z teoretické a praktické ¢asti. Vypracovani teoretické
casti bude zaloZeno na studiu odborné literatury a ¢lanki. Literarni reSerSe charakterizuje
teoretické pojmy, metody a postupy z oblasti marketingové strategie a komunikace, jejichz
znalost bude nasledné vyuzita a aplikovana v ¢asti praktické.

Diilezitou soucasti marketingové strategie projektu jsou bezesporu prostiedky
online komunikace a socialni sité. V €asti teoretické budou tyto komunikaéni kanaly

rovnéz charakterizovany a jejich znalost dale vyuzita v ¢asti praktické.

Prakticka cast diplomové prace byla zpracovana tak, aby splnila hlavni cil a
odpovédéla na otazky k cilim dil¢im. Hlavnim cilem bylo zhodnoceni marketingové
komunikace projektu Bud’ safe online tzn. analyza vyuzivanych komunikacnich kanalt a
jejich optimalizace pro efektivni komunikaci, kterd zaruci rozsiteni povédomi o projektu

mezi cilové skupiny.
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1. Socialni sité

Byl proveden rozbor profil na socialnich sitich, které projekt ke své propagaci
vyuziva — Instagram, Facebook a YouTube. Jejich analyza byla provedena na zakladé
poctu sledujicich jednotlivych profild, interakci se sledujicimi, typu piispévku a intenzité
jejich sdileni. Dané metriky na Instagramu a Facebooku jsou méfeny nastrojem Iqonsquare

(dostupné na pro.iqonsquare.com) a na YouTube sledovany pomoci YouTube statistik.

2. Web analyza

P
Pro analyzu ptistupnosti webu byla pouzita webova stranka WAVE
(dostupné na www.wawe.webaim.org) a zde dostupna automaticka kontrola pfistupnosti

webu.

Pouzitel
Pro analyzu pouzitelnosti byly vyuzity metody uzivatelského chovani v ramci

vybrané webové stranky. Tato metoda ma za tikol ovéfit pouZitelnost scénaiti chovani, jenz

je od uzivatele ocekavano. Uzivatelé byli vybrani tak, aby spadali do cilové skupiny,

na kterou projekt Bud’ safe online mifi. Jedna se o dva Zaky 7. tfidy zdkladni Skoly a pani

ucitelku, ktefi webové stranky projektu pred testovanim nenavstivili.

R ivni wel
Pro test responzivity webovych stranek byl vyuzit Mobile-Friendly test od Googlu.
Test provedl analyzu URL a vyhodnotil, zda je stranka uzplisobena pro smartphony ¢i

nikoli.

3. SEO analyza

SEO analyza byla provedena pomoci SEO testeru. (SEO online tester, 2020)
Jeji vysledky byly rozdéleny do ¢tyt kategorii — SEO, obsah, rychlost a socialni média.

14



4. Rizeny rozhovor s uditeli prihlaSenych $kol

S uditeli, jenz $kolu do soutéze o prednasku Bud’ safe online ptihlasili, byl veden
kratky fizeny rozhovor, ktery obsahoval 3 otazky a 2 dopliujici.

Rozhovor mél za tikol odpovédét na to, jakym zplisobem se 0 moznosti prednasky
dozvedéeli a jaka byla jejich motivace k piihlaSeni.

Rozhovor byl proveden telefonicky pii potvrzeni registrace do soutéze.

5. Dotaznikové Setieni s uciteli vitéznych Skol

S uditeli, ktefi se zacastnili pfednaSky Bud’ safe online bylo provedeno dotaznikové
Setfeni, jenz mélo za cil jednak poskytnout projektu Bud’ safe online zpétnou vazbu
na samotnou piednasku a navic pomohlo vytvoftit hruby obraz o podstaté vyuky digitalni
bezpecnosti na zdkladnich Skolach. Dotaznik se sklada z 5 uzavienych a 2 otevienych
otazek.

Dotaznikové Seteni bylo provadéno thned po pfednasce pomoci online formulaia,
které byly vytvoiené pomoci aplikace Survio. Mezi uditele byly distribuovany pomoci
tablett.

6. Dotaznikové Setieni s Zaky

Se studenty, ktefi se zac¢astnili n¢které z prednasek bylo provedeno dotaznikové
Setfeni, které melo za ukol zjistit, jaké je povédomi o projektu Bud’ safe online mezi
cilovou skupinou déti a zaroven slouZilo jako zpétna vazba na prednasku. Dotaznik se
skladal ze sedmi uzavienych otazek.

Dotaznikové Setieni bylo provadéno ihned po pfednasce prostiednictvim online
formulari, které byly vytvofené pomoci aplikace Survio. Mezi zaky byly tyto formuléie

distribuovany pomoci tabletti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Pod pojmem marketing si mnoho lidi ptedstavi védu o prodejnich technikach
a reklamé. Tato mySlenka neni Spatna, avSak je nutné si uvédomit, Ze jsou to pouze dva
z marketingovych nastroja, které spolecnym ptisobenim ovliviuji trh. Marketingem
V soucasné dob¢ nerozumime pouze nastroje, které slouzi k uskutecnéni procesu prodeje,

ale soucasné musi slouzit také k uspokojeni potieb klienta. (Kotler, Armstrong, 2003)

Presna definice marketingu podle Philipa Kotlera zni takto: ,,Marketing definujeme
Jjako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i
skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot*. Na
nasledujicim schéma je prehledné zobrazeno, jak na sebe jednotlivé prvky marketingu

pusobi:

Potieby,
piini a
poptavka

Marketingova

nabidka

Sména,
transakce
a vetahy

Hodnota s

spokojenost

Obr. ¢. 1 Kli¢ové marketingové koncepce

(zdroj: Kotler a kol., 2007 - vlastni zpracovani)

Marketing vychazi ze skutec¢nosti, ze kazdy lidsky jedinec je ,, sumou potreb a prani*.
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Pravé tyto potieby a ptani v lidech probouzi pocit nespokojenosti, kterou se lidé snazi
odstranit ziskem toho, co konkrétni pfani ¢i potfebu uspokoji. Soucasné je nutné

si uvédomit, Ze spole¢nost ,, funguje na principu smeény “. Lidé, ktefi nabizi své vyrobky

¢i sluzby, maji za cil realizovat zisk a nasledn¢ ziskat to, co jejich pfani a potteby uspokoji.
Vznika tak trh, ktery predstavuji 1idé a spolecnosti s podobnymi pfanimi a potiebami.

(Ptikrylové a kol., 2019)
3.1.1 Marketingovy mix

Jednim ze zékladnich kamenid marketingu je marketingovy mix. Jedn4 se 0
strategické nastroje, s jejichz pomoci nastavuji spole¢nosti nabidku na konkrétnich trzich a

plni tak své marketingové cile. (Borden, 1984)

Pii zaméteni se na zékaznika a trh je nezbytna znalost nastrojt, které dané
spolec¢nosti umoziuji vyvoj, vyrobu a prodej zbozi a sluzeb za optimalni cenu na
optimalnim misté s védomim, Ze se o nich zdkaznik dozvi. Tyto néstroje souhrnné tvoii

marketingovy mix, zndmy takeé jako 4P:

e Product — produkt
e Price—cena
e Place — distribuce

e Promotion — podpora (Karlicek a kol., 2018)

3.1.2 Komunikaéni mix

Pfedstavme si trh s blize nespecifikovanym produktem. Z pohledu zakaznika
je dilezité dozveédeEt se o nabidce tohoto produktu co nejvice informaci. Mezi takové patii
napiiklad cena produktu ¢i misto, kde je mozné produkt potidit. Souc¢asné z pohledu
podniku je dulezita zpétna vazba z trhu produktt. Touto zpétnou vazbou je piedevsim
reakce zakaznika, ktera spoleénosti prozradi, jak se zakaznikem komunikovat. Z tohoto

divodu je mozné chapat ,, promotion* jako komunikaci. (Kotler, 2007)
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Marketingovych a soucasn¢ i firemnich cill je mozno dosahnout vhodnou
kombinaci komunika¢nich nastroji. Tyto nastroje spole¢né tvoii komunika¢ni mix. Plati
tedy, ze komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu. Komunikacni mix se sklada
ze dvou hlavnich slozek komunikace — 0sobni a neosobni slozky.

Forma osobni komunikace zahrnuje pouze jednu slozku — osobni prodej. Jedna se o
osobni komunikaci mezi zakaznikem a prodejcem. Vedle prodeje produktu samotného
je dulezitym cilem vytvaiet a udrzovat dlouhodobé kladné vztahy se zakaznikem
a posilovat image podniku. Vyhodou osobniho prodeje je bezesporu okamzita zpétna
vazba.

Neosobni forma komunikace zahrnuje vice slozek nez forma osobni.
Pravdépodobné nejznamé;jsi slozkou neosobni formy je reklama. Reklamu lze definovat
jako placenou komunikaci prostfednictvim médii. Reklama je realizovana spole¢nostmi,
neziskovymi subjekty ¢i fyzickymi osobami, které jsou v reklamé snadno
identifikovatelné. Cilem reklamy je ptesvédcit cilovou skupinu k vybranému jednani.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Dalsi slozkou neosobni komunikace je podpora prodeje. Jedna se o kratkodobé
vyhody (vzorky, slevy, ochutnavky atd.), které slouzi ke zvyseni prodeje urcitého produktu
¢i sluzby. Pfimym marketingem rozumime trzni aktivity, slouzici k pfimému kontaktu
s cilovym spotiebitelem. Dal§im typem neosobni formy komunikace je Public Relations
(PR). Jedna se o komunikaci jak navenek, tak i dovniti spolecnosti. Podstatnou soucasti PR
je publicita. Ta piedstavuje komunikaci o produktu ¢i sluzbé v médiich. Na rozdil od
reklamy se nejedné o komunikaci placenou, spole¢nost tak nad ni nema kontrolu a

vefejnost ji povazuje za duvéryhodnéjsi. (Kotler, 2007)

Veletrhy ¢i vystavy jsou zvlastni skupinou komunikace, kde se stfetava forma

osobni i neosobni komunikace. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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3.2 Marketingovy plan

Marketingové aktivity planované na urcité obdobi (vétSinou 1 rok) jsou shrnuty
V tzv. marketingovém planu. Tento plan ma jasn¢ definovanou strukturu,
kterd zaméstnance firmy nuti mit jasn€ vymezené cile, kterych se spole¢nymi silami snazi

dosahnout. Struktura marketingového planu ma podle Kralicka nésledujici strukturu:

1. ManaZerska struktura — Predstaveni klicovych bodu planu.

2. Situacéni analyza — Shrnuti nejpodstatnéjsich informaci o trhu a samotném

podniku. Nejcastéji prezentovany pomoci SWOT analyzy.

SWOT analyza — shrnuje vysledky analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy do
¢tyt skupin — Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunitities
(ptilezitosti) a Threats (hrozby). Silné i slabé stranky zahrnuji faktory, které mé firma po
pfimym vlivem. Ptilezitosti a hrozby zahrnuji externi faktory, které firma ovlivilovat

nemuze.
3. Stanoveni cili — Cile urcuji, ¢eho ma byt dosazeno. M¢&ly by byt dostatecné
specifikovany, métitelné, celym tymem odsouhlasené, realistické a ¢asové

terminovany. Souhrnné jde o tzv. SMART metodu. (Blazkova, 2007)

4. Marketingova strategie — Piedstavuje, jak ma byt dosazeno danych cila.

Podle Krali¢ka ,,je dobra marketingova strategie jednoducha a Gderna “.

5. Sestaveni marketingového mixu — Ptedstaveni produktu ¢i sluzby a jeho

ceny. Zpusob komunikace a distribuce.

6. Casovy a finan¢ni plan — Konkrétné rozepsany ¢asovy ramec jednotlivych

aktivit, které je potfeba realizovat. (Karlicek a kol., 2018)
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3.3 Internet

Internet ,,je nejmladsim a zaroven nejdynamictéji se rozvijejicim médiem. *“ Neni se
¢emu divit — pocet 0s0b, Které se na internet celosvétove piipojuji, prekonal v roce 2018
Styfi miliardy. V Ceské republice internet denné vyuziva témét 82 % celkové populace,
Z toho vice nez 90 % uzivatell jsou dle priizkumu lidé z mladsich ¢1 vzdélanéjSich

socialnich skupin. (Ptikrylova a kol., 2019)

Efektivni reklamni médium d¢la z internetu pfedevsim mnozstvi specifickych
cilovych skupin a nekon¢ici rozvoj nastrojii internetového trhu. Pravé diky efektivnéj§imu
mifeni na dané cilové skupiny se internet stal diileZitou soucasti medialnich mixa.

Mezi dalsi vyhody mizeme Fadit snadné a presné vyhodnoceni efektivnosti reklamni

kampang, flexibilitu a interaktivnost. (Kotler, 2007)
3.3.1 Webové stranky

Velmi podstatné je vyuziti internetu k vytvofeni webovych stranek. Klicovym
Ukolem webovych stranek je zaujmout cilovou skupinu a uzavfit proces konverze.
Konverzi rozumime chovani, kdy uZivatel splni ocekavany cil chovani na webovych
strankach. Mize se jednat o pfihlaSeni k odbéru newsletteru, nakup nabizené sluzby,
¢i zvySeni povédomi o spolecnosti jako takové a 0 nabizené sluzbé. (Karli¢ek a kol., 2018)

Aby byly stranky timto zptisobem efektivni, je tieba tomu pfizptsobit jejich
grafickou podobu za cilem zvySeni ptehlednosti. Efektivnost stranek je nejsnazsi nechat
posoudit cilovou skupinou, kterd stranky navstivila ¢i dokonce navstévuje pravidelnéji.
Jinou moznosti je vyuziti sluzeb profesionalnich agentur. At uz se firma rozhodne vyuzit
prvni ¢i druhou moznost, dostane se ji vzdy zpétné vazby a navrhu na zlepseni. (Kotler,

2005)
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Formalni rozmér tvorby webovych stranek by mél dle Ptikrylové zahrnout

nasledujici funkce:

1. Funk¢nost webovych stranek — dostupnost stranek, funkénost odkazi ¢i

srozumitelnd chybova hlaseni

2. Pristupnost webovych stranek — lidé s handicapem dokazi stranku vnimat,

rozuméji ji, zvl&dnou se po ni pohybovat a reagovat na ni

3. Webova pouzitelnost — uzivatelé se dokazou na strankach rychle a spravné

zorientovat a chapou jejich ucel a cil (Ptikrylova a kol., 2019)

332 Web20

Web 2.0 je oznaceni pro etapu a soubor naslednych trendi vyvoje internetového
prostfedi. Internet neumoziuje uzivatelim pouze konzumovat obsah, ale také se podilet
na jeho vytvareni. (Janouch, 2010)

Jsou to uzivatel¢ internetu, ktefi méni zavedend schémata marketingové
komunikace tak jak je zndme u tradi¢nich médii. Pfedevsim diky technickym moZnostem

internetu se z uzivateld internetu stavaji tvtrci obsahu. (Piikrylova, Jahodova, 2010)
3.3.3 SEO (Search Engine Optimization)

Search Engine Optimization si mizeme v ¢estiné vylozit jako ,, optimalizaci
nalezitelnosti na internetu “. Lépe feCeno se jedna o soubor metod, které pomahaji
vlastnikiim webovych stranek zlepsit jejich viditelnost ve vyhledavacich a tak zvysit
jejich navstévnost. Pti dodrzeni stanovenych metod se optimalizovand webova stranka

zacne zobrazovat pii vyhledavani Castéji, ale také 1épe (vizualné vyse). (Ungr, 2014)
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3.4 Komunika¢ni mix na internetu

Nejdulezitéjsi a zaroven nejviditelnéjsi slozkou marketingového mixu
je komunikace. (Eger a kol., 2015) Pravé komunikace se v kombinaci s internetovym
pfipojenim nejvice vyvijela a §itila. Diky tomu v dne$ni dobé nekomunikujeme pouze skrz
weboveé stranky a e-mail, ale také pomoci interaktivni chaty jako nabizi sluzba Skype.
(Kotler, 2007) Zaroven je nutné podotknout, ze se online komunikace v poslednich letech
stale rozviji, a to pfedevsim diky socialnim sitim. (Eger a kol., 2015)

Online komunikace mize mit mnoho podob, které se vzajemné 1isi podle
stanovenych cilti. Na zaklad¢ téchto cilt jsou vhodné voleny néstroje, které spolecnost

v komunikaci pouziva. (Pfikrylova, Jahodov4, 2010)

K propagaci spole¢nosti na internetu slouzi nasledujici néstroje:

1. Reklamni kampan

2. Online PR — Komunikace PR bez prostfednictvi tradi¢nich médii. Sdéleni

jsou Sifena skrz online komunikaci a socialni sité. (Scott, 2008)

3. Mikrostranky — Komunikace soutézi, sluzeb ¢i akei. Stranky by mély byt
graficky odlisné od primarnich stranek spolecnosti a zaroven pro zékaznika

prehlednéjsi. (opweb.cz, 2015)

4. Virélni marketing — Sdileni produktu ¢i informace skrz webovou stranku,
video ¢i e-mailu. ,, Vyuziva principu nakazlivosti informace “. Obsah je
ur¢itym zpusobem neobvykly — Sokujici. Lidé maji potiebu informaci Sifit

dal. (Wilde, 2013)
5. Buzz marketing — Vyvolava v lidech ur¢ité emoce ve spojeni s danou

spolecnosti ¢i znackou. To ma za nésledek rychlé Sifeni tématu skrz média.

(Keller, 2007)
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6. Advergaming — Propagace produktii skrz poc¢itacové hry. V dnesni dobé jsou
nekteré hry jsou vytvareny pouze za ucelem propagace spolecnosti ¢i

nékterého z produkti. (Kovryhin, 2020)

Pro podporu prodeje slouzi:

1. Online spotiebitelské soutéze

2. SEO, SEM, PPC — Reklamy fungujici na principu vyhledavaca. Nabizi

uzivatelim alternativni zbozi a sluzby.

3. Affiliate marketing — Systém nabizejici online reklamni plochu pro urcity
produkt. V piipad¢, kdy si uzivatel produkt zakoupi skrz tento odkaz,

prodejce zaplati provozovateli reklamni plochy uréitou ¢astku. (Brown, 2009)

4. E-mail marketing

3.4.1 Cile komunikaéniho mixu

Cilem je navazani urcitého vztahu a konverzace s cilovymi uZivateli a navstévniky
dané¢ho webu. Web 2.0 prispél ke zvySeni interakci a interaktivnosti ve vzajemné

komunikaci. Konverzace by méla spliovat tato kritéria:

e rychlost
e zodpoveédnost

e neformalnost (v ur¢ité mite)
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Vrcholem vzajemné interakce je navazani pevného a dlouhodobého vztahu
s koncovymi uzivateli. (Janouch, 2011) Dil¢i vysledky miiZzeme piehledné analyzovat
pomoci nastroje Google Analytics. Jedna se o analyticky program spolecnosti Google.
Svym uZzivatelim nabizi moznost vlozit si do webovych stranek nastroj, ktery pomoci

meficich kodi sleduje statistické hodnoty stranek.

3.5 Socialni marketing

Samotnou myslenku socidlniho marketingu ptivedli na svét panové Kotler a
Zaltman v 70. letech minulého stoleti. Uvédomili si, Ze principy vyuzivané k prodeji sluzeb

a produkti se daji vyuzit i k pfedavani myslenek ¢i postoju. (Chytkova, 2015)

Pojmem socialni marketing oznacujeme socialni zodpovédnost managementu
podniku. Radi se sem marketing neziskového sektoru, sponzorské aktivity, dary
¢i podnikatelska podpora v ur¢itém regionu. Hlavni mys$lenkou socialniho marketingu je

prezentovat danou spole¢nost jako spole¢ensky odpovédnou. (Kneschke, 2005)

Zatimco komer¢ni sektor se snazi ovlivnit chovani cilové skupiny tak, aby si
zakoupila ¢i vyuzila nabizenou sluzbu ¢i produkt, socidlni marketing ma za cil tesit
celoplo$ny spolecensky problém. K tomu vyuziva ¢ast marketingovych néstroji
ptevzatych z komer¢niho sektoru.

Obdobné jako v komerénim marketingu je u socialniho marketingu potieba nenutit
jedinci néco, co povazuje za potiebné, ale misto toho definovat co spole¢nost vyzaduje.

U potencialni cilové skupiny je tfeba urcit nasledujici body:

¢ Na jakou socialni skupinu mifit?
e (o pfesné chceme u skupiny ovlivnit?
e Jak toho dosahnout?

e Jakym zpusobem zméfit, zda je kampan efektivni? (Chytkov4, 2015)
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3.6 Primy marketing — e-mailing

Cinnosti probihajici mezi dvéma subjekty. Osloveny subjekt ma moznost okamzité
zpétné interakce smérem k subjekty, ktery jej oslovil. Nejvyuzivanéjsi forma ptimého
marketingu je tzv. emailing. Jedna se o zasilani informaci, zprav ¢i novinek
prostiednictvim e-mailu. P¥ima interakce je ¢im dal tim vice vyuzivana v e-shopech,
kde mtze zdkaznik s prodejcem komunikovat prostiednictvim chatu na webovych
strankach obchodu. Dale sem miZeme fadit webové seminare — tzv. webinare — ¢i online

konference, kde spolu mohou subjekty volné diskutovat. (Janouch, 2014)

V soucasné dobé miiZzeme za pifimou komunikaci povazovat i livestreamy, kde hra¢
hraje online hru a zivé ho pii tom sleduji tisice fanouskut. V takovych hrach je pro firmy
vhodné vyuzit prave jiz zminéného advergamingu.

Piimy marketing m4 stale vétsi ticast na celkovém trhu online marketingu.

Duvodem jsou nizké naklady a vysoka efektivita zacileni.
3.6.1 Newsletter

V dnesni dobé se jedna o jediny mozny legélni zpisob provozovani e-mail
marketingu. Pfi jeho rozesilani je podstatny souhlas adresata. A¢koli se z pohledu dnesni

doby zda tato forma osloveni zastarald, je velice efektivni. (Losekoot, 2019)

3.7 Obsahovy marketing

Podle Ptikrylové se obsahovym marketingem rozumi ,, strategické rozhodovani o
tom, jaké informace budou kdy a v jaké forme publikovany. “ Obsahova strategie, ktera je
soucasti obsahového marketingu, stanovuje formu a cil komunikace, cilovou skupinu,
odpovédnost za vytvareni a sdileni obsahu. Podstatnou soucésti je tzv. obsahovy audit,
Ktery méa na starosti kontrolu jiz sdileného obsahu. V rdmci obsahového marketingu je
dualezité zminit pozice grafika s copywritera. Copywriter je kreativni clovék zodpovédny

za psani textu pro danou znacku a grafik za stranku vizualni. (Ptikrylova a kol., 2019)
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Stru¢né feceno, obsahovy marketing je o planovéni, pravidelném tvoteni,
publikovani a propagaci, kdy cely tento proces propojuje originalitu s kvalitou obsahu.
Nejcastéjsim prvnim krokem k obsahovému marketingu je zalozeni blogu, avsak ne pro
vSechny typy produktli a sluzeb je to vhodny zacatek. Je diilezité se nad svym produktem

zamyslet a vybrat vhodné médium, kde ho efektivné prezentovat. (Cerny, 2018)
3.8 Socialni sité

Socialni sité se vyvinuly z diskusnich servert, tlozist’ ¢i blogti v prvnim desetileti
21.stoleti. U uzivatelu téchto sluzeb zacal postupem casu rust zajem o komunikaci, sdileni
informaci, vzdjemné hodnoceni ¢i samotnou zdbavu. Zacaly se objevovat sluzby, jejichz
zakladni myslenkou byly vztahy mezi uzivateli, jejich vzajemna komunikace ¢i hodnoceni,
bez nutnosti zasahu ze strany provozovatele stranek. (Bednaft, 2011)

Portal Marketingmix.cz definuje Socialni sité jako ,,s/uzbu internetu, ktera
registrovanym cClenuim umoznuje si vytvaret profil — osobni (Ci firemni) verejny, cdstecné
verejny ¢i soukromy profil, komunikovat spolu, sdilet informace, fotografie, videa,
provozovat chat a dalsi aktivity.

Jsou to online média oteviend kazdému, kdo vytvaii urcity obsah. Diky absenci
hranic mezi médiem a publikem je mozné rychle a snadno vytvaret komunity a vzadjemné
komunikovat. V souc¢asné dobé povazujeme socialni sité za nedilnou sou¢ast marketingové
komunikace a PR. Neustéle se dynamicky rozvijeji a je proto nutné sledovat aktuélni
trendy, které s sebou piinaseji nové moznosti, ale i rizika. (Kopic¢kova, 2018)

Socidlni sit€ za poslednich n¢kolik let zménily pfistup spolecnosti k cilovym trhtim.
Zpusob vyvoje novych produktl, zména zavedenych procesii, zavedeni novych kanald,
kde mohou cilovi zakaznici hledat informace, ¢i zména komunikace mezi firmou a
cilovym zékaznikem, dava zakaznikiim moznost se bez jakéhokoli omezeni vetejné

vyjadiit. (Solis, 2011)
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V roce 2018 piekonal pocet osob v Ceské republice starich 16 let, ktefi pouzivaji
socialni sité¢ hranici 4.5 milionu, coz je 50 % obyvatel této vékové kategorie. (Cieslar,
2018)

51%
34%
5%
2009 2013 2018
mm miliony osob — % z osob 16 let a starSich

Obr. & 2 Vyvoj pouZivani socialnich siti v CR u osob starSich 16 let
(Zdroj: Mana, Weichtova: CSU, CESI ONLINE, 2018)

3.8.1 Virtualni komunity

Howard Rheingold ve své knize ,,Virtualni komunita ““ definuje virtualni komunity
jako socialni agregace, které na internetu vznikaji diky vzajemnym diskusim. (Rouse,
2006)

Uzivatelé socialnich siti jsou aktivni uzivatelé — sdileji, komentuji, hodnoti atd.
Doslo k prevraceni struktury tradi¢nich médii, kde lidé hrali pouze pasivni roli. V soucasné
dobé jsou lidé na internetu aktivnéjsi, nez kdy jindy — sdileji rizné napady, myslenky,
zkusenosti a vzajemné si tak pomahaji. Tim tvofi rizné virtualni komunity. Na rozdil od
tradi¢nich komunit jako je parta pfatel ¢i rodina, kdy tyto komunity sdileji pfedevsim
lokaci, virtuaIni komunity sdileji stejné zajmy. Tyto komunity nemaji ve vétSiné piipadt

zadného leadera a jsou otevieny novym ¢lenim. (Siapera, 2012)
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3.9 Blog

Blogy tvofi jeden z typti webovych stranek ¢i jejich ¢asti. Jsou spravovany
jednotlivei, ktefi na nich sdileji komentare, ndzory, grafiku ¢i videa. Velmi Casto jsou tyto
prispévky zobrazovany od nejnovéjsiho ptispévku po nejstarsi. Jedné se o misto, kde
mizete sdilet své postoje, nazory a napady s okolnim svétem. (Handley, Chapman, 2014)

Podle Terezy Salte, uspésné bloggerky a zakladatelky agentury Elite Bloggers, je
piedni motivaci vétSiny zacinajicich blogeru ,, sdileni svych zazitkii a konicku se ctenari.
Piipousti v8ak, ze v poslednich letech je velkou motivaci i finan¢ni ohodnoceni a blogy
jsou tak zakladany s vidinou vydélku. Navic v soucasné dobé je cesta za uspéSnym blogem
trnit¢j$i nez kdy drive, a to predev§im z divodu mnozstvi zavedenych blogl na blogové
scéné. Salte uvadi, Ze blog déla ispesny urcita pridana hodnota; néco navic, co ostatni
blogy nemaji, originalita. Za podstatné pii psani blogu povazuje Tereza Salte vytvorfeni
tzv. ,virtualniho pratelstvi. “ Takto nazyva vztah, kdy se ctenat blogu dostane do faze, kdy

ma pocit, Ze autora blogu skute¢né zna. (Ehrenbergerové, 2018)

Handley a Chapman ve své knize definuji 12 krokt pro uspé&sny blog:

1. Definice zaméru — Urceni cilové skupiny, konkurence, tématu blogu, jeho

cile a nastaveni metriky pro jejich méfeni.

2. Vypracovani planu — Jak ¢asto budou na blogu vychazet ¢lanky?

3. Pestrost prispévka — Mix kratkych a dlouhych piispévki, vaznych a

popularnich témat atd.

4. ProloZte psané slovo grafikou — VVkladani fotografii, které pomohou dokreslit

fakta v textu.

5. Velikost prispévkii — Piispévky by mély byt tak dlouhé, aby vystihly

podstatu, ale zaroven dostate¢né¢ kratké, aby pro Ctenare zlistaly zajimavé.
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6. Poutavé titulky — Dobry titulek vzbudi ve ¢tenatich zvédavost a piilaka je.

7. Design a styl blogu — Nalezeni stylu a osobitosti blogu.

8. Upoutat ¢tenare — Zahrnuti do blogu prvka vyzyvajicich ¢tenate k dalsim

akcim.

9. Moderace diskuzi — Zabranéni tomu, aby se u ¢lanki objevovaly nevhodné a

nesouvisejici komentéfe.

10. Vytvareni kategorii — Ctenafi skrz kategorie mohou nalézt dalsi ¢lanky

stejného tématu.

11. Neformalni stranka — Pratelsky, srozumitelny a neformalni styl psani.

12. Fantatazie ¢tenait — Prostor pro myslenky a nazory publika. (Handley,
Chapman, 2014)

3.10 Instagram

Instagram je socialni sit’ ve form¢é mobilni aplikace, zalozena v tijnu roku 2010,
jejimz prostiednictvim uzivatelé sdileji fotografie. Jeji funkce je prostd — sdileni fotografii
a kratkych videi ve ¢tvercovém formatu, které maji moznost upravit vybérem
ptrednastavenych filtri. Spole¢né s tim zaznamenalo velky rozmach
pouzivani tzv. hashtagti. Hashtag je oznaceni jednim slovem ¢i jejich spojeni bez mezer se
znakem #. Jeho smyslem je propojeni piispévkt riznych uzivateld, u kterych je pouzito
totozného hashtagu. Pravé diky Instagramu je na dennim potadku vétSiny uzivatela sdilet
vefejn¢ okamziky a vzpominky ze svého zivota. (Cooper, 2016) V dubnu 2012 Instagram

koupila spolecnost Facebook za rekordni 1 miliardu dolart.
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Hlavni podstatou této socidlni sité je sledovani ostatnich uzivateld a jejich obsahu,
hodnotit jejich fotografie a videa ,, srdicky “, které ve zkratce znamenaji ,, to se mi libi*“, ¢i
je komentovat a dal sdilet. Nov¢ registrovany uzivatel si vytvoii osobni ¢i firemni profil,
na kterém ma moznost uvést biografické tidaje ¢i zajmy a na kterém nasledn¢ sdili
minutova videa a fotografie. UZivatel ma dale moznost zvolit si zda jeho profil bude
soukromy ¢i vetejny. Soukromy uZivatel zobrazuje sviij obsah pouze svym sledujicim,
kterym sledovani ,, manudlné““ schvali. Vetejny uzivatel sviij obsah sdili se vSemi uzivateli
Instagramu, ktefi si jeho profil zobrazi. Rozhodnuti, zda bude profil soukromy ¢i nikoli, 1ze
neomezené meénit.

Za 9 let své existence se Instagram vyvinul a uzivatelsky zpfistupnil. V soucasné
dobé¢ neni nutné vkladat pouze ¢tvercové fotografie, doslo ke zméné¢ algoritmu,
kdy se uzivateliim nezobrazuji pfispévky od nejnovéjsiho po nejstarsi, ale podle jejich
konkrétniho zajmu a chovani.

Nejnovejsi funkcei Instagramu je Instagram TV (v této praci budeme pro dalsi
vyklad uzivat zkraceny pojem ,, /G TV ). Primarni myslenkou je konkurence platformy
YouTube, kdy IG TV nabizi kanaly a videa, ktera vyhodnoti jako zajimavé. Unikatni je
moznost sledovani az 1 hodinu dlouhych videi pouze vertikalné tzv. ,, na vysku “. DalSim
rozdilem oproti videim na YouTube je absence reklamy a nehonorované shlizeni.

Avsak dosud nejvétsi inovaci je format prispévki Instagram stories (v této praci
budeme pro dalsi vyklad uZivat zkraceny pojem ,, Instastories ). Uzivatelé nahraji na sviij
profil fotografii ¢i 15vtefinové video, které po 24 hodinach od zvefejnéni zmizi. Pokud si
uzivatel pfeje na svém profilu urcité instastories zanechat déle, miize vyuzit moznost tzv.
, wberit . Ty jsou na profilu neomezené dlouhou dobu a uzivatel si je miize ptizptsobit
svym potiebam. Vybéry lze vytvaret pro kazdé instastories samostatné ¢i je V ném
sdruzovat podle témat, dni apod. Instastories nabizi mnoho rozsiteni, které uzivatelim
slouzi k ur¢itému prizptisobeni kazdého ptispévku. Nachazi se zde tada filtri, moznost
vkladani textu a grafiky, vkladani hudby, polohy, teploty ¢i v neposledni fadé¢ moznost
zivého vysilani, kdy uzivatel vysila obsah pro vSechny své sledujici a ma moznost
n¢kterého z nich do svého vysilani pfizvat. Pak mohou spolec¢né vysilat na dvou rtiznych

zatizeni ve dvou odlisnych lokacich.
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Obliba této socidlni sité stale roste. V &ervnu 2018 tuto sit’ navstévovalo mési¢né

ptes 1 miliardu uzivateli:

Jnstogrom
1 Billion Monthly Active Users
- 700M

500M |-
June 2018

J0M IPhone users /

T s na RTRRT RREE

Obr. ¢. 3 Pocet mésicné aktivnich uzivateli Instagramu

(Zdroj: Constine, 2018)

3.10.1 Marketing na Instagramu

Z marketingového hlediska je Instagram zajimavy ptedevsim diky ,, vizualné
pritazlivemu formdtu “, kterym se velmi snadno d4 mifit na firmou vybranou cilovou
skupinu. (Kopickova, 2018)

Pokud chce spolecnost vyuzivat Instagram pro své marketingové ucely, je nutné
si zalozit tzv. firemni profil. Ten oproti profilu osobnimu nabizi vice funkci, mozZnosti a
jednoduchou analytiku, kde mize spolecnost sledovat dosah a engagement.

Hlavnim rozdilem je potieba propojeni Instagramového profilu s profilem
spole¢nosti na Facebooku. Stejné jako na osobnim profilu je moZné sdilet fotografie
a videa, ale navic je mozné v piispévcich oznacit produkty s odkazem na zvolenou stranku

firmy.
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Vedle organického obsahu lze Instagram vyuzit formou placené reklamy. Nejsnazsi
moznosti je sponzorovat sdileny obsah, avsak cileni a nastaveni reklamy jsou velmi
omezené. O tad pokrocilej$i moznosti je vytvoreni kampané pomoci Spravce reklam

¢i Power editoru. (Pavonicova, 2018)

3.11 Facebook

Facebook je snad nejznaméjsi a taky jedna z prvnich socialnich siti na svété. Byl
spustén 4. inora 2004 jako socialni sit’ pro studenty Harvardu. Jejim zakladatelem,
majitelem a CEO je Mark Zuckerberg.

Na svém oficialnim profilu na Facebooku tato firma uvadi, ze jeji misi je: ,,Dat
lidem ur¢itou moc budovat komunity a udélat svét oteviengjsi“ Na Facebook se lidé
piipojuji z nejraznéjsich divodu; Chtéji objevovat, sdilet, vyjadfovat své myslenky a

postoje a byt ve spojeni se svymi prateli a rodinou. (Facebook Newsroom, 2019)

Uzivatelé Facebooku mohou vyjadfovat své nazory, diskutovat s ostatnimi, sdilet
fotografie, sdilet odkazy, novinky ¢i jiny zajimavy obsah ¢i chatovat s ptateli. Pokud by
mél uzivatel zajem, mize si v soucasné chvili objednat pies Facebook i jidlo.

V roce 2017 Facebook zavedl moznost ptidavani tzv. Facebook stories. Tato funkce
je zalozena na stejném principu jako Instastories na Instagramu, avSak neni mezi uzivateli
tak vyuzivana.

Facebookové rozhrani je uzivatelsky pfivetivé i méné technickym jedinciim.
Snadno jej mize vyuzivat starsi pani, ktera chce skrz Facebook najit svou nejlepsi
kamaradku z univerzity, tak i firma, ktera chce pomoci reklam na Facebooku mitit na své

cilové zékazniky. (Nations, 2019)

Nov¢ registrovany uzivatel Facebooku si miize sviij profil ptizptsobit a sdilet o
sob¢ jen to, co opravdu chce. Na svém profilu je mozné vyplnit nékolik informaci o sobé
jako je bydlisté, datum narozeni, zaméstnani, stav, zajmy atd. U vSech informaci Ize
snadno nastavit, s kym je uzivatel sdili. Informace o0 ném mohou byt jak vetejné, kdy je
uvidi kdokoli z uzivatelti Facebooku, tak i soukromé. Mezikrokem je vlastni nastaveni,

pomoci kterého lze nastavit, kdo z pratel na Facebooku obsah uvidi a kdo ne, ¢i
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pfednastaveny filtr od Facebooku, ktery zvefejni vas obsah jen uZivatelim, ktefi vas
sleduji.

Podle oficialnich statistik je na Facebooku k ¢ervnu 2019 mési¢né aktivnich
2.41 miliardy a denné téme¢ft 1.6 miliardy lidi. Vice nez 2 miliardy lidi je denné aktivnich

na Facebooku, Instagramu ¢i Messengeru. (Facebook Newsroom, 2019)

Number of monthly active Facebook users worldwide as of 2nd quarter 2019 (in
millions)
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Source Additional Information:
Facebook Worldwide; Facebook; Q3 2008 to Q2 2019

® Stalista 2019

Obr. ¢. 4 Mésicné aktivni uzivatelé Facebooku
(Zdroj: Lamoureux, 2019)

33



3.11.1 Marketing na Facebooku

Ptedevsim diky poctu uzivatell je Facebook diilezitou marketingovou platformou.
Nabizi moznost komunikovat s jiz vytvoienou komunitou ¢i oslovit nové publikum a ziskat

tak nové, cenng, klienty. (Pavonicova, 2017)

V dnesni dobé je aktivita na socialnich sitich, pfedevsim pro velké firmy ¢i znacky,
naprostou nutnosti. Facebook pro firmy neni pouze socialni sit, ale primarné misto

podpory, péée o zakaznika a poté reklamni médium a nastroj PR. (365tipti, 2015)

Primarnim Gkolem, pro na Facebook nové ptichazejici spoleénosti, je zaloZeni
vlastni firemni stranky ¢i profilu. Tento profil slouzZi firmam jako vizitka, kde se
potencialni a ziskani uzivatelé mohou dozvédét zakladni informace o znacce ¢i produktu.

Obdobné¢ jako na osobnim profilu 1ze i na firemnim sdilet pfispévky, soutéze,
fotografie, videa, vytvaret udalosti ¢i reagovat na komentare. Uzivatelé mohou sluzby
spolecnosti hodnotit ¢i posilat soukromé zpravy pomoci chatu. Touto pfimou a rychlou
zpétnou vazbou firma navazuje a udrzuje kontakt se stavajicimi i potencialnimi zakazniky.

V ptipadég, kdy chce firma svymi ptispévky zasahnout vice potencialnich klientt,
ma moznost vyuzit propagaci pfispévkll. Vzhledem k nastaveni Facebookovych algoritmii,
je nutné ptiznat, ze s Cisté organickymi piispévky nebude mit stranka takovy dosah, jako
s piispévky placenymi. Cena propagace u piispévka se pohybuje mezi 100-200 korunami.

Nejvyuzivangj$imi nastroji pro spravu firemnich stranek na Facebooku je Business

manager, spravce reklam ¢i spravce stranek. (Pavoni¢ova, 2017)

3.12 YouTube

YouTube je socialni sit’, ktera vznikla v roce 2005 a rok poté byla odkoupena
spole¢nosti Google. Jedna se o nejvétsi online platformu pro sdileni videi, soucasné druhy
nejvetsi vyhledavac a druhou nejnavstévovanéjsi webovou stranku vibec. Kazdy mésic

zaznamena YouTube téméf 23.5 miliardy ptihlaseni. (Domocos, 2018)
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Podstatou YouTube je sdileni profesionalnich ¢i amatérskych videi a jejich
sledovéni jako alternativa ke sledovani televiznich programti. Kromé¢ sdileni videi nabizi

YouTube moznost komentovat, odpovidat, odkazovat ¢i hodnotit videa. (Dijck, 2013)

Postupem casu se obsah YouTube profesionalizoval a za¢al nabyvat na

sledovanosti. Tvurci tohoto obsahu tzv. youtubeti zavedli nékteré nové formaty videi:

1. Let’s play video — Videa, kde jejich aktéfi hraji poc¢itacové hry.

2. Vlog — Videa vénujici se riznym tématiim, jejich prostifednictvim mohou

sledujici nahlédnout do youtuberova Zivota.

3. Tutorialy —,,Navody* ve kterych youtubefi radi napt. ohledné technik liceni.

4. Hauly — Predstavovani a hodnoceni riznych produkti
(Ehrenbergerova, 2018)

3.12.1 Marketing na YouTube

Podle serveru Getboost je video nejlepsim zptisobem osloveni potencialnich
klientt. Pro vétSinu lidi je totiz video nejvyhledavanéjsi médiem pro sdileni informaci.
Praveé z tohoto ditvodu je YouTube nejvhodnéjSim mistem, kde své produkty ¢i sluzby

0 v v

potencialnim zakaznikiim predstavit. (Rtzicka, 2019)

Pied zacatkem nahravani na YouTube by si méla firma polozit nékolik zasadnich
otazek. Jaky obsah chce sdilet? Ma na pravidelné sdileni dostatek lidskych i finan¢nich
zdroji? Budou mit videa ur¢itou miru pfidané hodnoty? Jaka je cilova skupina znacky?
(Pavonicova, 2018)
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3.13 Hypertargeting

Bezesporu nejvétsi vyhodou marketingu na socialnich sitich je konkrétni zacileni na
firmou vybrané potencialni skupiny zakaznikt. Takto piesné cileni je mozné predevsim
diky informacim, které o sob¢ uzivatelé na socialnich sitich zvefejiuji pfi zalozeni profilu.
Mezi tyto informace patii ptredevsim veék, pohlavi a bydlisté. VedlejSimi informacemi,
které hypertargeting z uzivatelskych acta ziskava jsou informace o souc¢asném i minulém

zaméstnani, studiu, oblibenych koniccich ¢i napiiklad oblibenych mistech. (Weber, 2016)

3.14 Influencer marketing

Influencer marketing je jednim z podstatnych nastroji souc¢asného online
marketingu. Jedna se o marketingovou aktivitu zaloZenou na vzajemné spolupraci mezi

firmami a vlivnymi uzivateli sociélnich siti tzv. influencery.
3.14.1 Pojem influencer

Pokud se na socialni sité ptipoji nova firma s umyslem prezentovat zde sviij
produkt ¢i sluzbu, nebude komunitou uzivateli okamzité piijata. Komunita ji bude vnimat
spiSe negativné — jako firmu, jenz ma za cil uzivatele ovlivnit ¢i presvédcit ke koupi.
Cestu k cilovym uzivatelim si firma najde nejlépe pies jiz integrovaného ¢lena komunity,
ktery ma na ostatni uzivatele socialni sit¢ vliv.

Pravé pro takového uzivatele se pouziva oznaceni influencer, z anglického

,influence“ — v piekladu vliv. Na sociélnich sitich plati jednoduché pravidlo — ¢im

vvvvvv

Cesta, kterou se influencer snazi komunitu ovlivnit, je pro uzivatele

divéryhodnéjsi a ptirozenéjsi, nez ptimé spojeni mezi firmou a cilovym uzivatelem.
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Podle poctu sledujicich, jinak feceno publika influencera na socialnich sitich,

mizeme influencery délit do ti skupin:

1. Mikro-influenceri

Jedna se 0 nejvétsi skupinu influencerd. Jejich publikum tvoifi 500 az 10 000
sledujicich na jednotlivych uctech socidlnich siti a vyznacuje se vyssi angazovanosti. Tento
fakt je kliCovy pro mnozstvi firem, které se v souasné dobé primarné zaméiuji

na spolupraci pravé s mikro-influencery.

2. Makro-influenceri

Influenceti z této skupiny maji od 10 000 do 1 milionu sledujicich. Angazovanost
jejich publika je niz8i nez u predchozi skupiny, ale piesto si vytvaii s publikem velice silny
vztah a navic dosah jejich prace je nékolikanasobné vétsi. Na druhou stranu, firmy musi

pocitat s vyssi finanéni naro¢nosti spoluprace s takovymi influencery.

3. Mega-influenceri

Do této skupiny fadime svétové celebrity, které disponuji poctem pies 1 milion
sledujicich. V porovnani s pfedchozimi skupinami influencert je angazovanost jejich
publika velice nizka, naopak finan¢ni naro¢nost v nékterych ptipadech extrémné vysoka.

(Van Der Nolk VVan Gogh, 2017)
3.14.2 Vybér vhodného influencera

Vybér vhodného influencera je nejpodstatnéjSim prvkem tspésné kampang.
Je dulezité vybrat ¢lovéka, ktery se svymi vnitinimi hodnotami ztotoziuje s danou firmou.
Jeho publikum by mélo zapadat do cilové skupiny firmy, byt realné a aktivni. Pti vybirani
vhodné , tvafe znacky se firma muze do hledani pustit sama ¢i oslovit agenturu sdruzujici

influencery. Prvni mozZnost je vhodné volit v ptipadé malé spolecnosti s velmi specifickym
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produktem, ktera chce s influencerem vybudovat dlouhodobou blizkou spolupréaci.
(Kopickova, 2018)

VéEtsi spolecnosti, které se svym produktem chtéji oslovit vice influencerti, maji pro
tyto potfeby vyclenéné nékteré ze svych zaméstnancu. Avsak ne vSechny firmy si mohou
dovolit zaméstnat na plny Gvazek ¢loveka, ktery se bude plné vénovat influencer
marketingu. Pro tyto pfipady je vhodné oslovit agenturu, ktera ma s influencery
vybudované dobré vztahy a uSetii firmé drahocenny cas.

Klicem k uspésné spolupraci je najit influencera, ktery produkt ¢i sluzbu dané
znacky pouziva, je s ni spokojen a uz ji ve své tvorbé zminil. Cela kampan pak bude

autenticka a sledujici influencera znacku ptirozené piijmou. (Ehrenbergerova, 2018)
3.14.3 Zapojeni influencera do spoluprace

Je mnoho moznosti, jak s influencerem spolupracovat a stale vznikaji nové
zpusoby. Nejpouzivanéjsi cesta zapojeni influencera do kampané je jeho pouziti pro
vytvoreni contentu, tj. obsahu, ktery bude firma na svych sitich prezentovat. Pro firmy je

tato forma spoluprace vyhodnéjsi nez spoluprace s profesionalnimi produkénimi

.....

Jinym zpiisobem spoluprace je privedeni sledujicich influencera na socialni sité
dané znacky. At uZ upozorni své publikum na probihajici soutéz na profilu dané firmy ¢i
na profil pouze odkaze na svém profilu na socialni siti. Nejvice zadana je moznost zahrnuti
produktu ¢i sluzby do contentu, ktery influencer tvofi — promluvi o ném v piispévku ¢i ho

napiiklad ohodnoti. (Ehrenbergerovd, 2018)

Pti navéazani jakékoli spolupréce je dulezité stanovit si cile, které budou pro obé
strany smysluplné a spoleénym usilim a praci se jich budou snazit dosahnout. Firma by si
méla jasné stanovit, jakym zpuisobem bude pInéni cil méfit a své pozadavky influencerovi
sd¢lit, aby je bral pii vytvareni contentu na védomi. Podle zakladatelky agentury Elite

bloggers Terezy Salte je nejcastéjsim cilem brading. Firmy chtéji podpofit $ir§i védomi
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o své znacce, jejich produktech a sluzbach. Soucasné upozoriiuje na zménu chovani firem
vici spolupracim s influencery. Dfive pro né méla takova aktivita pouze doplitkovou
hodnotu, ale dnes se na influencer marketing soustiedi diive a zafazuji ho do svého

komunikaéniho mixu Castéji a s vétS§im zfetelem.
3.14.4 Uspésnost spoluprace

Kazda spolecnost po ukonceni marketingové kampané hodnoti jeji vysledky
a plnéni zadanych cili. Abychom mohli tyto vysledky méfit, je nutné s vybranym
influencerem domluvit propojeni odkazti v jeho piispévcich s webovymi strankami firmy.
Pomoci téchto proklika Ize méfit navstévnost stranek spolecnosti, rust sledujicich
na oficidlnich profilech socidlnich siti spolecnosti ¢i celkové posileni znacky.

(Ehrenbergerova, 2018)

39



3.14.5 Word-of-mouth

Jedna se o formu osobni komunikace spocivajicich ve sdileni informaci o sluzbé
¢i produktu mezi cilovymi uzivateli, piateli ¢i rodinou. Povazuje se za jeden z nejlépe
fungujicich komunikacnich néstroju predevsim diky jeho divéryhodnosti. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

Rozdil mezi Influencer marketingem a Word-of-mouth je v neosobni komunikaci.
Influencer komunikuje se svymi sledujicimi primarné skrz socialni sit€. Diky tomu
je schopen oslovit miliony lidi, ¢ehoz by v osobni form¢ nebyl schopen. (Janouch, 2010)
Osobni komunikaci rozumime minimaln¢ dvé osoby, které komunikuji tvaii v tvat, po
telefonu ¢i chatu. (Kotler, 2007)

Zda vtuibec samotny proces Word-of-mouth marketingu probéhne, zalezi piedevsim
na spokojenosti ¢i naopak nespokojenosti cilovych zdkaznikl s produktem ¢i sluzbou. Tato
,»Septanda“ ma velmi silny tcinek, protoze osobni doporu¢eni ma pro zakazniky zpravidla

vétsi vyznam neZ ostatni nastroje marketingové komunikace. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Obr. ¢. 5 Princip Word-of-mouth marketingu
(Meakin, 2018)
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4 Vlastni prace

4.1 Avasts.r.o.

Ceska antivirova spole¢nost Avast patii mezi globalni lidry v oblasti digitalniho
zabezpeceni. V soucasnosti chrani pres 440 miliont uzivatelii po celém svéte. Detekénd sit’
Avastu patii k nejobsahlej$im a nejmodernéjsim detekénim sitim viibec. K boji
s kyberzlo¢inem pouziva nejmodernéjsich technologii — strojové uceni ¢i umélou
inteligenci. Piikladem je vyuziti strojového uceni v cloudu, pomoci kterého je mozné
zpracovavat velké mnozstvi ziskanych dat. To poméaha Avastu neustale riist a zdokonalovat
sve systémy. Klicovymi trhy pro Avast je USA, Kanada, Velka Britanie, Rusko, Francie,
Némecko a predevsim Brazilie.

Avast v soucasné dobé zaméstnava vice nez 1700 lidi v 11 zemich svéta, mimo jiné
také v Cing, Taiwanu, Japonsku, USA ¢i Velké Britanii. Hlavnim sidlem je v§ak budova

Enterprise na prazském Pankraci. (Avast. 2020)

avast

Obr. ¢. 6 Logo spole¢nosti Avast s.r.o.

(Zdroj: Avast.com, 2020)

4.1.1 Historie spolecnosti Avast

Kofeny antivirové spolecnosti Avast sahaji do roku 1988, kdy Pavel Baudis
naprogramoval prvni prototyp antiviru a spole¢né s kolegou z Vyzkumného Ustavu
matematickych stroji Eduardem Kucerou zalozil v Praze druzstvo Alwill, které se v roce

1991 stalo samostatnou firmou. V roce 1997 licencuje Alwill sviij antivirus a zacina jej
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nabizet vefejnosti po celém svéte. Od pielomu tisicileti nabizi sviij produkt Avast! Free
Antivirus zcela zdarma.

Pravé podle nazvu svého nejznaméjsiho softwaru se v roce 2010 Alwill
prejmenoval na Avast. Od té doby své portfolio produktu stale rozsifuje — at’ uz o
bezpecnostnimi softwary pro malé a stfedni firmy ¢i o bezpecnostni feSeni pro mobilni
telefony.

V roce 2016 Avast Software odkoupil konkuren¢ni spole¢nost AVG za 1.3miliardy
dolart a tim ziskal potiebnou konkuren¢ni vyhodu vii¢i svym nejvétsim soupetiim na trhu.
Pocet uzivateli Avastu se tak s akvizici AVG vySplhal pies 435 miliond. V roce 2018

Avast usp&$né vstoupil na londynskou burzu. (Usela, 2018)

AVG

Obr. €. 7 Logo spole¢nosti AVG
(Zdroj: AVG.com, 2020)

4.1.2 Vyznam spole¢nosti

‘

., V Avastu kazdy den pracujeme na tom, aby byli vSichni na internetu v bezpeci.

Poslani spole¢nosti podporuje vychova nové generace expertli na kybernetickou
bezpecnost a zaroven vzdélavani vetejnosti vV otazce bezpeéného uzivani internetu.

Ackoli podstata kybernetické bezpecnosti stale roste, tak pocet vzdélanych expertii
v této oblasti je nedostacujici. Z toho diivodu navazal Avast partnerstvi s univerzitami
a organizacemi po celém svété. Prikladem je partnerstvi s Kalifornskou univerzitou
v Irvinu, kde je Avast sponzorem a poradcem institutu UC Irvine Cybersecurity Policy
& Research Institute. (Avast, 2020)
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Od roku 2015 je ambasadorem Avastu, jeden z nejlepsich Sachist svéta, Garry
Kasparov. Byl to pravé Kasparov, kdo byl v roce 1997 porazen pocitacem spolec¢nosti
IBM, Deep Blue. Tento pocita¢ byl schopen rozmyslet az 6 tahti Sachové partie doptedu.
Kasparov se ucastni nejriznéjsich udalosti Avastu, konferenci a svymi postiehy a nézory

piispiva na Avast Blog. (Avast, 2020)

4.2 Bud’ safe online

V névaznosti na poslani spolecnosti vznikl v roce 2018 projekt Bud’ safe online.

Jehoz poslanim je naucit mladez, jak se bezpec¢né chovat na socialnich sitich a internetu

obecné.

BUD
AFE
ONLINE

Obr. ¢. 8 Logo projektu Bud’ safe online
(Zdroj: Bud’ safe online, 2020)

4.2.1 Jdirka Kral

Jirka Krél je jeden z nejpopularngjsich influencerti soucasné doby. Byvaly youtuber
zacal natacet na platformu Youtube v roce 2013, po skonceni jeho tcasti v reality show

Farma. Jeho prvni videa byla tematicky spojena praveé s Farmou, kdy natacel rozhovory
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s vitézem Farmy ¢i kratké scénky, které parodovaly nejriznéjsi situace, které se béhem
nataCeni Farmy odehraly.

V roce 2014 zacal natacet tzv. Let’s play videa, ktera slouzila divaktim jako
inspirace pii hrani téchto her. Postupem ¢asu tato videa zacal prokladat vlogy z cest a
bézného Zivota a vV neposledni fadé¢ livestreamy, diky kterym se Jirkova fanouskovska
zakladna jesté rozsitila. Tato jeho ,,ziva vysilani® trvala i 24 hodin a méla ¢asto charitativni
charakter. Jejich prostfednictvim dokézal vybrat vice nez 1 milion korun ¢eskych pro
Masarykiv onkologicky tstav a témét 250 000 korun éeskych pro détskou nemocnici
vV Brné.

Svou kariéru youtubera zakoncil v roce 2018, kdy se mu podatilo pfekrocit hranici

1 milion odbératel. 2. zati 2018 vydal své posledni video s nazvem ,, Byl jsem youtuber .

S or] r rlv I- ] I: r]

Ackoli svou kariéru ukonéil, pocet odbératelti jeho YouTube kanalu stale roste.
Popularita Jirky Kréle s jeho kariérou rozhodné neskoncila. Pocet followert
na jeho Instagramu je 4. nejvyssi v Ceské republice a stale roste. Za rok 2019 vzrostl

jejich pocet téméf o 140 tis.

Nazev platformy Pocet odbératelu (2/2020)
Instagram 831 000
Facebook 244 575
YouTube 1120 000

Tab. &. 1 Pocty sledujicich Jirky Krale na socialnich sitich

(Zdroj: socialni sité Jirky Krale, vlastni zpracovani)
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Kral v roce 2015 v rozhovoru pro DVTV uvedl, ze podle statistik YouTube sleduji
jeho tvorbu primarné lidé od 18-25 let. Tyto statistiky povazuje za dost zkreslujici
vzhledem k faktu, ze déti mladsi 18 let nemaji problém zaSkrtnout pfi zalozeni uctu
poli¢ko ,, Ano, jsem starsi 18 let. “ Na nejriznéjSich akcich, kde se maji fanousci moznost
se svymi oblibenymi youtubery setkat, je jasné, ze redlna cilova skupina Jirky Krale
je tvofena détmi a mladymi dospelymi od 12 do 25 let a vétsi cast tvoii predevsim

chlapeckeé osazenstvo.

< jirkakral @

1748 831 tis. 216
Prispévky  Sledujici  Sleduji

Jirka Kral

Miluji hry 8, technologie ~f§ a cestovani @
www.socialpark.cz/

Prague, Czech Republic

Sleduji to petrmara, beha_nguyen a 59 dalSich

Sleduji v Zprava E-mail v
00—
ZenBook Pr Havaj SHELL Twisto.cz Karibik

Obr. ¢&. 9 Instagramovy profil Jirky Krale
(Zdroj: Instagram Jirky Krale)

Byl to pravé Jirka Kral, kdo pfiSel s myslenkou projektu Bud’ safe online. On sam
byl béhem své¢ kariéry pozadan fanousky 0 pomoc se zabezpecenim ¢i navracenim uctl
na socialnich sitich. Dostal se i do absurdnich situaci, kdy mu mladsi divaci posilali
soukromé adresy a informovali ho, kdy nebudou rodi¢e doma, aby mohl pfijit a spole¢né

natocit n¢jaky vlog €i let’s play video.
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Na zakladé téchto znepokojivych udalosti se Jirka Kral rozhodl oslovit spole¢nost
Avast a vytvofit projekt, ktery ma za kol vzdélavat déti o tom, jak se na socialnich sitich

a internetu obecné chovat.
4.2.2 O projektu Bud’ safe online

Projekt Bud’ safe online, nevydéleény, osvétovy program pod zastitou Ministerstva
Skolstvi, mladeze a télovychovy, vznikl 1. btezna 2018 spojenim sil Avastu a Jirky Kréle

jednoho z nejpopularnéjsich tuzemskych youtuberd, Jirky Kréle. (Priloha ¢. 1)

Hlavnim cilem projektu je $itit digitalni osvétu mezi détmi ve véku 9-13 let. Pravé
vék 13 let je u socialnich siti spodni vékovou hranici pro registraci. Je vSeobecné zndmy
safe online neni zastdncem zékazu socialnich siti, ale nabizi ndvod jak si profily na
socialnich sitich zabezpecit a jak a s kym skrz né¢ komunikovat.

Projekt ziskal v roce 2019 nékolik ocenéni, v¢etné cen SDGs 2019, Effie Awards
2019 ¢i WebTop100. (Bud’ safe online, 2020)

O vI wIrvr . 4 W Iv . s,

1. PiednasSkami na Zakladnich Skolach
2. Edukativnimi videi na YouTube

3. Bezpecnostnimi tipy na Instagramu

Novinkou pro rok 2020 je pfipravovany interaktivni online kurz, ktery mohou

ucitelé vyuzivat pti vyuce.
4.3 Prednasky Bud’ safe online

Podstatnym prostiedkem Sifeni osvéty o digitalni bezpecnosti jsou prednasky
(workshopy) na zakladnich $kolach. Béhem dvou let fungovani projektu, navstivil tym

Bud’ safe online 18 zakladnich $kol po celé Ceské republice a oslovil tak téméF 3000 déti.
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O tom, jak byt v digitalnim svété v bezpedi prednasi Jirka Kral spolecné
s expertkou na bezpecnost na socidlnich sitich Julii Szymanskou a byvalym pro-gamerem
Tomasem Zajicem.

Béhem prednasky se déti dozvi napiiklad co mé obsahovat bezpecné heslo, jaké

jsou druhy bezpecnostnich hrozeb, jak si spravné zabezpelit sva data a Gty apod.

Skola, kde se piednaska uskuteéni, je vybirana na zakladé soutéze. Témét kazdy
mésic je vyhlaseno soutézni kolo ve vybraném kraji Ceské republiky, kde se §koly mohou
po ptedem danou dobu do soutéze piihlasit pomoci piihlasovaciho formulare
na www.budsafeonline.cz. Po uzavieni ptihlasek je spusténa mezi prihlasenymi skolami
soutdz, ktera je detailné popsana v kapitole 4.3.1 Mechanika soutéze. Skola s nejvy$sim

poctem ziskanych hlasti vyhrava.

Kraj
Stfedocesky
JinoGesky
Olomoucky
Pardubicky
Karlovarsky
Liberecky
Plzefisky
Vysotina
Jihomoravsky
Zlinsky
Moravskoslezsky
Krélovéhradecky
Ustacky

Praha

PfihlaSovani

1.3.2018 - 22.3.2018

3.4.2018 - 19.4.2018

252018-7.6.2018

3.9.2018 - 26.9.2018

9.10.2018 - 30.10.20

12.11.2018 - 6.12.201

3.1.2019 - 24.1.2019

4.2.2019 - 21.2.2019

4.3.2019 - 21.3.2019

1.4.2019 - 22.4.2019

1.5.2019 - 22.5.2019

2.9.2019 - 22.9.2019

1.10.2019 - 22.10.20

1.11.2019 - 21.11.20

]

9

Hlasovéni

26.3.2018 - 2.4.2018

23.4.2018 - 1.5.2018

8.6.2018 - 14.6.2018

27.9.2018 - 8.10.2018

31.10.2018 - 11.11.2018

7.12.2018 - 16,12.2018

25.1.2019 -3.2.2019

22.2.2019 -3.3.2019

22.3.2019 - 31.3.2019

23.4.2019 - 30.4.2019

23.5.2019 - 30.5.2019

23.9.2019 - 30.9.2019

23.10.2019 - 31.10.2019

22.11.2019 - 1,12.2019

Tab. ¢. 2 Terminy konani soutéZe o prednasky Bud’ safe online

(Zdroj: interni zdroje Bud’ safe online)

Ptfednaska se kona v domluveny termin v prostorach Skoly. NejcastéjSim mistem
konani ptednésky je télocvicna Skoly, a to z divodu vysokého poctu zaki (pirednaska je
koncipovand pro 150-180 déti ve véku 10-13 let). Navstéva Skoly trva ptiblizné 2 hodiny

a je planovana v ramci dopoledniho vyucovani. Zacina zpravidla mezi 10 a 11 hodinou.
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MiZzeme ji rozdélit do dvou ¢asti:

1. Prednaska Bud’ safe online
Samotna piednaska trvd 45-60 minut, kdy délka zalezi na zajmu déti o ptednasku a

jejich doplnujicich otazkach.

Q]
il

“‘

£
&

2

Obr. & 10 Prednaska Bud® safe online na ZS v Olomouci

(Zdroj: interni zdroje Bud’ safe online)

Obr. & 11 Prednaska Bud® safe online na ZS Letohrad

(Zdroj: interni zdroje Bud’ safe online)
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2. Autogramiada Jirky Krale
Po ptednasce nasleduje autogramiéda Jirky Kréle, ktera trva zhruba 30—45 minut.
Béhem autogramiady se Jirka s détmi stihne vyfotit a podepsat letacky ,,10 tipu, jak byt
safe online®. Déti si zarovent mohou odnést upominkovy merch projektu — placku, naramek

¢i pravitko.

Obr. ¢. 12 Autogramidda Jirky Krale v ramci pi‘ednasky Bud’ safe online 1

(Zdroj: interni zdroje Bud’ safe online)

A TN

Obr. ¢. 13 Autogramiada Jirky Krale v ramci pfednasky Bud’ safe online 2

(Zdroj: interni zdroje Bud’ safe online)
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4.3.1 Mechanika soutéze

V prvnich tfech tydnech soutézniho mésice daného kraje probiha piihlasovani.
Ve Ctvrtém tydnu soutézniho mésice probiha bude pro piihlasené skoly mozné hlasovat.

Hlasovani probiha na webovych strankach www.budsafeonline.cz.

Body v soutézi 1ze ziskat dvéma zptisoby:

1. Hlasovani pomoci Facebook prihlaseni
Jeden bod za odevzdany hlas pro skolu. (Pomoci tlacitka ,,Hlasovat* u vybrané
Skoly). Hlasovani probiha skrz facebookovy profil uzivatele, pomoci kterého systém

kontroluje, ze uzivatel hlasoval pro danou $kolu pouze jednou.

2. Hlasovani pomoci bezpecnostniho kvizu

Kviz se sklada z péti otazek, z nichz kazda je hodnocena jednim bodem za
spravnou odpoved’, , ktera se vybira ze ¢ty moznosti — spravna je vzdy jen jedna. Hlasujici
tak mtize pro svou Skolu ziskat az pét bodd. Bezpecnostni kviz mize kazdy hlasujici

opakovat nesc¢etnékrat a tim ziskat vice bodi pro svou skolu.

Videa - Kviz Soutéz Blog Pro ucitele Pro rodice

Otazka 2/5

PREDCHOZI OTAZKA DALSI OTAZKA

Nejste si odpovédr jisti?

Obr. ¢. 14 Bezpecnostni minikviz
(Zdroj: Bud safe online, 2020)
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4.3.2 Pravidla soutéze

Kompletni pravidla soutéze v Priloze ¢. 2 — Pravidla soutéze Pozvéte Jirku do vasi
Skoly!

1. Misto priibéhu soutéze

Soutéz probiha prosttednictvim stranek www.budsafeonline.cz

2. Podminky ucasti v soutézi

Soutéze se mohou zucastnit vSechny zékladni Skoly a viceletd gymnazia plisobici
na lzemi Ceské republiky. Podminkou téasti v soutéZi je vyplnéni ptihlasky véetné viech
nalezitosti. Pfihlasku za danou Skolu vypliuje ucitel, ktery na dané skole vyucuje. Kazda
Skola mize odevzdat pouze jednu prihlasku.

Podminkou pro konani pfednasky je zajiSténi vhodnych prostor. Vitézna Skola se
zavazuje k poskytnuti vhodnych prostor pro piednasku v areéalu $koly a jejich ozvuceni.
Pokud skola nedisponuje vhodnymi prostory, ma moznost navrhnout alternativni feseni.
Vitézna Skola zaroven souhlasi s tim, Ze se prednasky muize zicastnit maximalné 180 déti,
ptfi¢emz doporucena kapacita je 150. Pfednasky se mohou zicastnit pouze déti, ktefi maji
od svych statnich zastupct podepsany ,, Souhlas s porizenim a pouzitim podobizny a
audiovizudlniho materialu osoby* a to z divodu vyuziti potizenych fotografii v rdmci

socialnich siti projektu Bud’ safe online.

3. Vyhrayv soutéZi

Vyhrou v soutézi je navstéva Jirky Krale na vitézné Skole. V kazdém soutéznim
kole miize zvitézit pouze jedna Skola, kterd ziska nejveétsi pocet hlast. Jméno vitézné skoly

je vyhlaseno na webovych strankach www.budsafeonline.cz a skola kontaktovana

potadatelem soutéze.
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4.3.3 Divoka karta

Nad ramec hlavni soutéze je mozné soutézit o tzv. Divokou kartu. Do té se mtize
prihlasit jakékoli zakladni $kola &i viceleté gymnazium v Ceské republice bez ohledu na
kraj ve kterém se nachazi.

Podminkou je vyplnéni piihlaSky a natocCeni kratkého videa S bezpecnostni
tématikou, ve kterém Zaci co nejkreativnéji ztvarni, pro¢ by méla vyhrat praveé jejich skola.
Natocené video je potieba nahrat na YouTube a odkaz vlozit do ptihlasky.

O Divoké kart€ se nehlasuje. Vitéze vybird podle nejkreativnéjSiho videa Jirka Kral

spole¢né s tymem Bud’ safe online.
4.3.4 Komunikacni kanaly soutéZe

O moznosti ptihlaseni do soutéze o prednasku Bud’ safe online se $koly mohou
dozvédet oficidlné nasledujicimi zpiisoby:
e E-mailem
e Od krajského skolského koordinatora prevence
e Znewsletteru
e Ze socialnich siti (YouTube, Instagram a Facebook)

e Z webovych stranek
4.4 Primy marketing — e-mailing

Pii spusténi soutéze o prednasku Bud’ safe online, jsou v§echny podstatné
informace posilany emailem feditelim zakladnich skol ve vybraném kraji. Jejich kontaktni
Udaje pochézeji z databaze $kol, kterou nam poskytlo Ministerstvo $kolstvi, mladeze a

télovychovy. (Priloha ¢. 3)
E-mail je posilan ve dvou vinéch:

e Pfi spusténi soutéze v Kraji

e Tyden pied uzavienim registraci do soutéze v daném kraji
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4.4.1 E-mail na krajské Skolské koordinatory prevence

Soucasné s e-maily, které jsou posilany ptimo fediteltim $kol v daném kraji, je
posilan také e-mail krajskému $kolskému koordinatorovi prevence. Je na jeho uvazeni, zda

o moznosti soutéze bude feditele dale informovat ¢i nikoli. (Priloha ¢. 4)
4.4.2 Newsletter

Pro odebirani nejnovéjsich informaci o projektu, v€etné aktualnich soutéznich kol,
je mozné se piihlasit k odbéru newsletteru na webovych strankach Bud’ safe online.

Newsletter je v soucasné dobé rozesilan jednou za tii mésice. (Priloha ¢. 5)

4.5 Socialni sité Bud’ safe online

Bud’ safe online vyuziva pro vlastni propagaci socialni sit¢ Instagram, Facebook a
YouTube. Prispévky na YouTube i Instagramu mifi primarné na détské publikum a proto
je zde vyznamny edukativni prvek. Pfispévky sdilené na Facebooku nemifi primarné¢ na

cilovou skupinu déti, ale pfedevSim na jejich rodice a ucitele.
4.5.1 YouTube

Pro sledovani a analyzu dat kanalu Bud’ safe online na YouTube je dlouhodobé

pouzivéan nastroj YouTube Studio.

Datum zalozeni 15. kvéten 2017
Pocet odbératelt 16 812
Celkovy pocet videi 55
Celkovy pocet zhlédnuti 3056 503

Tab. ¢. 3 Statistiky kanalu Bud’ safe online na YouTube
(Zdroj: YouTube studio, vlastni zpracovani, kvéten 2017 — Gnor 2020)

YouTube kanal Bud’ safe online slouzi predevsim k §ifeni edukativnich video

navodu, které pomahaji sledujicim se zabezpecenim jejich profili na socidlnich sitich.
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Dal$imi typy videi jsou zajimavé rady a informace o digitdlnim svété, hackerech,
livestreamy se zajimavymi hosty ¢i socialni experiment, ktery se odehral na jafe 2019.
Poslednim typem videi jsou informativni videa o samotném projektu a soutéZi. Pravé prvni
zvefejnéné video (zverejneno 19. unora 2018) piedstavuje ve zkratce projekt Bud’ safe

online.

e Bud'safe online 2 COMPARE TO

Lifetime

video raMc source Geography Viewer age Viewer gender pate Revenue source Subscription status Subscription source More

Views by Viewer gender

Obr. ¢&. 15 Statistiky kanalu Bud’ safe online na YouTube — pohlavi sledujicich
(Zdroj: YouTube studio, kveten 2017 — unor 2020)

Hlavni cilovou skupinu kanalu Bud’ safe online tvofi muzi ve v€ku 35-44 let. Déti

ve véku 13—17 let tvoii pouze 4,8 % z celkového poctu sledujicich.

:
@ Bud safe online @ COMPARE TO.

Lifetime

video Traffic source Geography viewer age viewer gender Date Revenue source subscription status subscription source More ~

Views by Viewer age

Obr. ¢. 16 Statistiky kanalu Bud’ safe online na YouTube — vék sledujicich
(Zdroj: YouTube studio, kvéeten 2017 - Gnor 2020)
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Nejcastéji se uzivatelé dostanou na kanéal Bud’ safe online prostfednictvim
placenych kampani, které uzivatelim doporucéuji vybrana videa podle hledanych vyrazi.

S témito statistikami uzce souvisi fakt, Zze nejsledovanéjsimi videi na kanalu jsou:

1. Jirka Kral s tymem Bud’ safe online vyrdzi na predndsky do Skol. Jak vypada nase
navstéva?

2. A co vase dité sdili kazdy den na internetu?

3. LIVESTREAM: Jirka Kral & GEJMR o soukromi na internetu

Prvni video pfedstavuje pribéh prednésky Bud’ safe online. Druhé nejpopularnéjsi
video je socialni experiment, ktery se odehral na jafe 2019 (12leta hol¢icka oslovuje
neznamé kolemjdouci a sdéluje jim osobni informace). Tteti nejpopuldrnéjsi videa je
livestream Jirky Krale s Gejmrem. Gejmr je popularni youtuber, ktery nataci predevsim
videa s herni tematikou. VSechna zminéna videa maji v rdmci YouTube funkci

propagovaného piispévku.

Traffic source types A

Views - Lifetime

YouTube advertising L ] 84.8%
Browse features [} 4.4%
Channel pages 2.7%
YouTube search 2.4%
Suggested videos 1.9%

Others 3.9%

Obr. ¢. 17 Statistiky kanalu Bud’ safe online na YouTube — Zdroje pFistupu
(Zdroj: YouTube studio, kveten 2017 — unor 2020 )
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Pouze 1,4 % uzivateld ptfichazi na kanal Bud’ safe online externé a to piedevsim

pfimo z webovych stranek projektu ¢i Instagramu.

Traffic source: External A

Views - Lifetime

Proportion of your total traffic: 1.4%

budsafeonline.cz o 36.3%
instagram.com L ] 30.0%
Facebook - T11%
Google Search L] 3.5%
YouTube (] 1.9%
SEE MORE

Obr. ¢. 18 Statistiky kanalu Bud’ safe online na YouTube — Externi zdroje
(Zdroj: YouTube studio, kveten 2017 — Gnor 2020)
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4.5.2 Instagram

Pro sledovani a analyzu dat profilu Bud’ safe online na Instagramu je dlouhodobé¢

pouzivan nastroj Iconsquare (dostupné na https://pro.iconosquare.com/)

Datum zalozeni 8. Cerven 2017
Pocet odbératelt 17 626
Celkovy pocet Instagram
yp - g 939
stories
Celkovy pocet piispévkl 301
Celkovy pocet zobrazeni
) 773 651
Instagram stories
Celkovy pocet zobrazeni
2 048 138
ptispévka
Primérny pocet ,,lika“ 438
Primérny pocet komentart 36

Tab. €. 4 Statistiky profilu Bud’ safe online na Instagramu

(Zdroj: Iconsquare, vlastni zpracovani, ¢erven 2017 — unor 2020)
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Instagramovy profil slouZi pfedevsim ke sdileni novinek Bud’ safe online a
digitalniho svéta obecné. Zaroven slouzi jako hlavni komunikaéni kanal s fanousky
projektu. Hlavni cilovou skupinu tvoti z 69,22 % muzi piedevsim ve veku 18-24 let. Déti

ve véku 13-17 let tvofi pfiblizné 15,3 % z celkového poctu sledujicich.

[@) Age and gender BL

151 | |
18-24 | |
2554 | |
35-44 e
45-54 [T
55-64 | .

651 |

5k ak 3k 2k 1k 0 1k 2k 3k

@ Men @ Women

Obr. ¢. 19 Statistiky profilu Bud’ safe online na Instagramu — Vék a pohlavi
sledujicich

(Zdroj: Iconsquare, cerven 2017 — Gnor 2020)
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Vizualni podobu ptispévku vytvari grafik projektu Bud’ safe online. Zakladnimi
barvami, které ve vizuélech opakuji jsou fialova a oranzova, a to predevsim proto, Ze se
jedna o zakladni barvy spoleénosti Avast v dobé zalozeni projektu. Ustfednim motivem
jsou postavicky Julky Szymanske a Jirky Krale, které se ve vizualech pravidelné opakuji.
Dalsim prvkem piispévkl na Instagramu jsou ilustra¢ni fotografie Jirky Kréle a Julky
Szymanske — ty jsou vyuzivany v ramci vizuall taktéz a s urcitou pravdépodobnosti se

S animovanymi vizualy ve feedu stfidaji.

bud.safe.online

REKLAMA

| NA You Tube

KDYZ JSI ® CO MUSIS VEDET e . S
6‘.‘ SHROMAZDOVANI 2 02 0
Tra, | a/‘,@ Z /\3|

o B e

4 Veselé Vanoce

Q#

novy rok

o,

i HERNICHUCTU

Obr. ¢. 20 Instagram Bud’ safe online — feed

(Zdroj: Instagram projektu Bud’ safe online)
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4.5.3 Facebook

Pro sledovani a analyzu dat profilu Bud’ safe online na Facebooku je dlouhodobé

pouzivan nastroj Iconsquare (dostupné na https://pro.iconosquare.com/)

Datum zalozeni 27. cervence 2017
Pocet odbératelt 1380
Celkovy pocet ptispévkl 303
Celkovy pocet zobrazeni
89 930
ptispévki
Celkovy pocet
3934
,,Jo se mi libi*
Celkovy pocet komentait 281
Celkovy pocet sdileni 867
Priimérny pocet zobrazeni 59

ptispévku

Tab. ¢. 5 Statistiky stranky Bud’ safe online na Facebooku

(Zdroj: Iconsquare, vlastni zpracovani, cervenec 2017 — unor 2020)

Stranka Bud’ safe online na Facebooku slouzi ptedevsim ke sdileni zajimavych
¢lankl a rozhovori z oblasti internetové bezpecnosti a soucasné ke sdileni novinek
samotneho projektu. Hlavni cilovou skupinu tvoii téméf pil na ptl muzi i Zeny (muzi
49,45 % a zeny 50,55 %). Nejvyssi podil tvoti vékova skupina 18-24 let a 3544 let. Déti

ve veéku 13-17 let tvoti piiblizné 15 % z celkového poctu sledujicich.
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Obr. ¢&. 21 Statistiky stranky Bud’ safe online na Facebooku — VEék a pohlavi
sledujicich

(Zdroj: Iconsquare, cervenec 2017 — Gnor 2020)

4.6 Webové stranky projektu Bud’ safe online

Webové stranky projektu Bud’ safe online budsafeonline.cz mifi primarné na osoby,
které maji zajem ptihlasit se do soutéze o piednasku Bud’ safe online a Jirky Krale ¢i
hledaji rady a tipy s bezpecnostni tématikou. MiZe se jednat o primarni cilovou skupinu —
déti ve veku 9—-13 let ¢i o druhotnou cilovou skupinu rodic¢ii a ucitelti zékladnich skol.

(Priloha ¢. 6)
4.6.1 SEO analyza

SEO analyza byla provedena pomoci webovych stranek
www.suite.seotesteronline.com. Vysledky SEO tester déli do 4 kategorii — SEO, obsah,

rychlost a sociélni média. (Priloha ¢. 7-19)
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1. SEO
V kategorii SEO bylo vyhodnoceno 11 podkategorii a nalezeny 3 chyby:

e Absence Sitemap, které pomahaji vyhledavajicim robotiim prochazet
weboveé stranky, které by byly tézko dosazitelné.
e V nadpisu trovné 1 (<KH1>) chybi klicova slova (Bud’ safe online)

e Nazev stranky mé pouze 36 znaki — doporucuje se 5566 znakd.

2. Obsah
V této kategorii bylo vyhodnoceno 8 podkategorii a nalezeno 5 chyb:

e Zadné z kli¢ovych slov (bezpeény, bud’ safe online) neni obsazeno v textu
weboveé stranky (body)

e Klicova slova z nadpisu Grovné 1 chybi v textu webové stranky (body)

e 8z 15 obrazkl nebylo optimalizovano pomoci atributu alt

e Neexistuje zadny tag (<a>) s atributem title

e Na strance nebyla nalezena zadna mikrodata

3. Rychlost
Rychlost webovych stranek byla vyhodnocena na 84 %; i piesto se zde

zobrazuji n¢kterd varovani a doporuceni:

e Blokovani CSS Delivery a JavaScript
e Nastaveni data vyprSeni platnosti u HTTP
e Optimalizace nékterych obrazkt

e Optimalizace JavaScriptu
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4. Socialni média
e Nekompletni Open Graph

e Absence Twittercard

V celkovém hodnoceni SEO analyzy si webova stranka budsafeonline.cz nevedla
Spatné. Celkové skore hodnoti SEO tester na 74,9, a nejvétsi problém spatiuje v obsahové

strdnce webu.

Bass

Saocial Content

Maobile parformance Web performance

Obr. ¢&. 22 SEO analyza webovych stranek budsafeonline.cz
(Zdroj: SEO online tester, 2020)

4.6.2 Pristupnost

Analyza ptistupnosti webovych stranek byla provedena pomoci automatické
kontroly pfistupnosti na wave.webaim.org. Vysledky jsou zhodnoceny na nasledujicim

obrazku.
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Obr. ¢. 23 Pristupnost webu Bud’ safe online

(Zdroj: Wave — Web Accessibility evaluation tool, 2020)

1. Kontrola ptistupnosti Wave odhalila na tvodni webové strance 18 chyb.
e 6x chybgjici alternativni text (missing alternative text)
e 6x prézdny odkaz (empty link)
e 4x chybgjici alternativni text u pfilozeného obrazku (linked image
missing alternative text)
e Ix prazdné tlacitko (empty button)

e 1x neidentifikovatelny jazyk stranky (document language missing)

2. Kontrola piistupnosti Wave odhalila na uvodni webové strance 4 varovani.
e 2x odkaz na dokument PDF (link to PDF document)

e 1xdvaobrazky maji stejny alternativni text (a nearby image has the same
alternative text)

e 1x noscript element
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3. Kontrola piistupnosti Wave odhalila na Gvodni webové strance 20
konstruk¢nich prvki.
e 7x nadpis urovné 3 (heading level 3)
e 4x nadpis urovné 2 (heading level 2)
e 4x neusporadany seznam (unordered list)
e Ix nadpis trovné 1 (heading level 1)
e 1x z&hlavi (header)
e I1x navigace (navigation)
e 1x main content

e 1x zapati (footer)

4. Kontrola pfistupnosti Wave odhalila na ivodni webové strance 32 kontrastnich
chyb.

e 32x velmi nizky kontrast mezi barvami (very low contrast)

5. Kontrola piistupnosti Wave odhalila na ivodni webové strance 7 prvki,
které piispivaji k pfistupnosti testovaného webu.
e 7x alternativni text u odkazovanych obrazka (linked image with

alternative text)
4.6.3 Pouzitelnost

Pouzitelnost byla testovana pomoci 3 uzivateld, ktefi spadali do cilové skupiny

navstévniki webovych stranek Bud’ safe online.
1. Marek 12 let, zak zékladni Skoly

2. Leona 13 let, Zacka zakladni Skoly

3. Karolina 33 let, ucitelka na zakladni Skole
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Pro testovani bylo vybrano 6 ukolt. Jednalo se o bézné Ukoly, které simulovaly

pro projekt zadany pohyb navstévniki na webovych strankéch.

1. Naleznéte prihlasku do soutéze o prednasku Bud’ safe online.

2. Naleznéte prihlasku do tzv. Divoké karty Bud’ safe online

3. Naleznéte pravidla soutéeze Bud’ safe online.

4. Naleznéte pravidla tzv. Divoke karty Bud’ safe online.

5. Naleznete, kterd skola vyhrala prihlasku naposledy.

6. Naleznéte odkaz na Instagram projektu Bud’ safe online.

Uspé&sné splnéni & naopak nesplnéni ukolt je bodovano na zakladg nasledujici
bodové skaly:
Hodnoceni Body

Ukol nebyl splnén 0
Ukol by splnén v ¢asovém limitu nad 31 sekund 5
Ukol byl splnén v ¢asovém limitu do 30 sekund 10

Tab. ¢. 6 Bodova $kala testu pouZzitelnosti webu

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Ukol Marek Leona Karolina
1. 10 10 10
2 10 10 10
3 5 5 10
4, 10 10 10
3) 10 10 10
6. 10 10 10
Celkem: 55 55 60

Tab. ¢. 7 Bodové vyhodnoceni testu pouzitelnosti webu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z maximalniho poctu 180 bodl dosahli testovani uzivatelé¢ 170 bod. Web se tak da
oznacit za uzivatelsky pouzitelny.

Na bodovém hodnoceni zadanych tkoli je zfejmé, Ze orientace na webovych
strankach ned¢la navstévniktim problém. Nejvétsi problém délal mlad$im Ucastnikim
testovani ukol €. 3. —,,Naleznéte pravidla soutéze Bud’ safe online . Ostatni ukoly zvladli
splnit v ¢asovém limitu 30 vtetin. Bodovému vysledku jisté nahrava i fakt, ze se v§echny
potiebné informace nachézeji v zalozce ,, SOUTEZ “ a navitévnici si tak naptiklad mohou

vs§imnout informaci o Divoké kart€ pti hledani informaci o klasické soutézi a naopak.
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4.6.4 Responzivni web

Responzivni web optimalizuje vybrané webové stranky pro rizné typy zafizeni.
Webové stranky se pak spravné zobrazuji a bez problému funguji na stolnim pocitaci,
notebooku, smartphonu ¢i tabletu. Responzivni web je schopny rozpoznat Sitku displeje
zafizeni a dle toho ptizplisobi zobrazovany obsah. Webova stranka tak zlistane
srozumitelna a piehledna. (Active24, 2020)

Webova stranka budsafeonline.cz byla otestovana pomoci nastroje Mobile-friendly
tester spolecnosti Google. Test ukazal, Ze webova stranka je optimalizovana pro zobrazeni
na mobilnich zafizenich.

16:22 ! LTE -.
AA & budsafeonline.cz (&)

BUD
ONLINE

Proc vznikl p

atavast P r,
w

Jak se chovat na netu bezpecné

< M m O

Obr. ¢&. 24 Mobilni zobrazeni webové stranka budsafeonline.cz
(Zdroj: Bud’ safe online, 2020)
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4.7 Dotaznikové Setfeni a Fizeny rozhovor

V ramci ptipravy prednasek na jednotlivych skolach a pak pfednasek samotnych
byly pfipraveny 2 dotaznikové prizkumy a 1 fizeny rozhovor, které meli za tikol tymu
Bud’ safe online zajistit ucelenéjSich obraz o tom, jakym zplisobem se Skoly o projektu
dozvidaji, co o né&j ocekavaji a zda prednaska jejich o¢ekavani naplnila.

Byly sestaveny 2 dotazniky, z nichZ jeden mifil na ucitele, kteti samotnou
prednasku s détmi absolvovali a druhy dotaznik mifil pravé na déti, které se zacastnili
prednasky.

Rizeny rozhovor byl veden s ugiteli, ktefi se pfihlasili do soutéze o prednasku.

4.7.1 Dotaznikové Seti‘eni s Zaky zakladnich $kol

Vzorek respondenti tvotily déti zakladnich Skol, kde se prednasky Bud’ safe online
konaly. Dotazniky byly vytvofeny pomoci aplikace Survio (dostupné na survio.com/cs/).
Sbér dat probihal pfimo po piednasce prostfednictvim 2-3 tabletil, které byly mezi déti
distribuovany. (priloha ¢. 20)

Sbér dat probihal od ¢ervna 2018 do tinora 2020 na celkem 17 $kolach po celé
Ceské republice. V obdobi od biezna do ¢ervna 2018 probihal sbér dat pomoci online
dotaznikd, které byly distribuovany zakiim prostfednictvim emailu, ktery byl po pfednasce
zaslan tediteli Skoly. Vysledky byly témét nulové, jelikoz ucitelé danych skol dotazniky
s détmi nevypliovali.

Do dotaznikového Setfeni se zapojilo 340 déti, z toho 143 chlapct a 197 divek. Ve
vice nez 68 % ptipadu se jednalo o studenty 7. — 9. tfidy (ve 28,6 % o studenty 4. — 6. ttidy
avpouzev 3,2 % o déti 1. — 3. tfid). To koresponduje s vékovym doporucenim, které je pii
organizaci pfednasky davano Skole tymem Bud’ safe online. Jak bylo zminéno v kapitole

4.3, prednaska mifi na déti ve véku 10-13 let (5. — 8. t¥ida).
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Studenti hodnotili atraktivitu pfednaSky zndmkou, tak jak jsou ze Skoly zvykli, od 1
do 5. Celkové hodnoceni bylo 1,59. Druhou nej¢astéjsi znamkou byly shodné 2 a 5.
Vysoky pocet hodnoceni 5 1ze prikladat nepochopeni principu zndmkovani, kdy déti
nedocetli celé zadani a predpokladali, ze se jedna o pocty bodi, kdy 5 je nevyssi

hodnoceni.

Jak se ti libila prednaska? Oznamkuj Jirku s Julkou jako ve
skole!

[~
(=1

1 2 3 4
Obr. & 25 Atraktivita prednasky pro studenty ZS

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z informaci, které na pfednasce zazni jsou nékteré zcela nové pro vice nez polovinu
dotazanych (52,9 %). Pro 43,5 % byly piednasené informace zcela nové a pro pouhych 3,5

% dotazanych nic nového na prednasce nezaznélo.
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Dalsi blok dotazniku byl vénovan socialnim sitim. Dotazované déti nejvice
navitévuji socialni sité Facebook, Instagram a YouTube. Ctvrtym v pofadi byla nova
socialni sit’ TikTok (diive Musical.ly), kterd do dotaznikového Setfeni byla ptfiddna na jate
lofiského roku, kdy vzrostla jeji popularita. Ze vSech 340 dotazanych 7 déti nenavstévuje

socialni sité vubec.
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Obr. ¢. 26 Popularni socialni sité u déti zakladnich Skol

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z déti, které navstévuji socialni sité Facebook, Instagram ¢i YouTube sleduje vice
nez polovina (63,7 %) na zminénych sitich Bud’ safe online. Z vybranych siti jednozna¢né

vede profil Bud’ safe online na Instagramu, ktery sleduje 58,5 % z dotazanych déti.

Na jakych socialnich sitich Bud' safe online sledujes?

Facebook
19.0%

Instagram
58.5%

Youtube
22.5%

Obr. &. 27 Pocet sledujicich Bud’ safe online na socialnich sitich

(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.7.2 Dotaznikové Seti‘eni a Fizeny rozhovor s uéiteli zakladnich $kol

Vzorek respondentt tvorili ucitelé zakladnich $kol, ktefi pfihlasili svou $kolu do

soutéze Bud’ safe online. Rozhovor byl veden po telefonu pti telefonickém potvrzeni
prihlaseni skoly do soutéze. Pro rozhovor bylo dilezité zodpovézeni 3 otazek, piipadné

dalsich 2 doplnujicich. S rozhovorem souhlasilo 55 uditelii. (Priloha ¢. 21)

72



Otazka ¢. 1

e Jak se vase §kola dozvédéla o pirednasce Bud’ safe online?

Jak se vase skola dozvédéla o moznosti prednasky Bud' safe
online?

Ze sociélnich siti Jirky...

Webové stranky Bud sa.. _— @

Ze socidlnich siti Bud s

Emailem

34.5

0d krajského skolského...

10.9%

Z médii (DVTV, Hospod. )

09
0.9

Od student
27.3

Obr. ¢. 28 Jakym zpusobem se $Skoly dozvidaji o prednasce Bud’ safe online

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vétsina dotazanych se o pfednasce Bud’ safe online dozvédéla prostrednictvim
rozesilaného emailu, ktery tym Bud’ safe online rozesila na za¢atku soutézniho obdobi na
vSechny zakladni skoly v daném kraji. Druhym nejéast&jsim zdrojem byli studenti a tfetim
shodn¢ informace z médii a od krajského skolského metodika prevence. Studenti se o
projektu Bud’ safe online dozvédéli predevsim ze socialnich siti Jirky Krale. Ctvrtym
nejcastéj$im zdrojem jsou socialni média, kdy se jedna ve stejné mife o Facebook a

Instagram.

Otazka ¢. 2
e Co je pro vas na prednasce Bud’ safe online atraktivni?
Nejcastéjsi odpovedi bylo jednoznaéné zapojeni Jirky Kréle do projektu a jeho
ucast na prednaskach. Nejen, Ze ho povazuji za ,,lakadlo®, pro¢ se déti na ptednasku chtéji
hlasit, ale pfedevsim fakt, Ze od znamé osobnosti pfijmou nékterd fakta 1épe a snadnéji si je

zapamatuji, nez od uciteli ¢i neznamych lektort.

73



Druhou nejcastéjsi odpovedi byl obsah samotné predndsky a icast expertli na
digitalni bezpecnost ze spolecnosti Avast.

Pro ucitele z vesnickych, tudiz vétSinou mensich $kol, je atraktivni samotna
prednaska. Podle jejich slov je tézké na tak malé Skoly pozvat obdobné projekty se

Skolenim ¢i pfednaskou.

Otazka ¢. 3
o Prihlasili byste vasi Skolu do projektu, pokud by jeho ambasadorem
nebyl influencer Jirka Kral?

Zavérecna otazka mifila pfimo na osobu Jirky Krale a jeho postaveni v projektu
Bud’ safe online. Ukolem bylo zjistit, na kolik je jeho zapojeni pro ugitele dileZité a zda by
m¢éli o prednésku stejny zajem i v ptipadé, kdy by Jirka Kral nebyl souc¢ésti tymu Bud’ safe
online.

Vice nez polovina (58,2 %) dotazanych odpovédéla pozitivné, Skolu by do soutéze
o prednasku ptihlasili 1 v ptipadé, kdy by ambasadorem projektu nebyl Jirka Kral.
Podstatnd je pro né tématika digitalni bezpecnosti.

W

Prihlasili byste vasi Skolu do projektu, pokud by jeho
ambasadorem nebyl influencer Jirka Kral?

ANO
58.2%

Obr. €. 29 Podstata osoby Jirky Krale v projektu Bud’ safe online

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vzorek respondenti tvotily ucitelé zakladnich $kol, kde se pfednasSky Bud’ safe

online konaly. Dotazniky byly vytvofeny pomoci aplikace Survio (dostupné na
survio.com/cs/). Dotaznik se skladal ze 7 otazek, z nichz byly 4 skalové, 1 uzaviena a 2
oteviené. Sbér dat probihal piimo po prednasce prostiednictvim tabletu, ktery byl mezi
ucitele distribuovan. Sbér dat probihal od tinora 2019 do Gnora 2020 na celkem
na 9 skolach. S dotaznikovym Setfenim souhlasilo 14 uditelt, kteti se ucastnili pfednasky
Bud’ safe online. (Priloha ¢. 22)

Uvodni otazka souvisela obecné s problematikou digitalni bezpe&nosti a jejiho
postaveni v ramci Skolnich osnov danych zakladnich $kol. Vétsina uciteltl uvedla, ze se na
jejich skole dané problematice aktivné vénuji. Jeden z kantora si nebyl pokrytim této

problematiky jist a jeden uvedl, Ze se této problematice na jejich Skole viibec nevénuji.

Je internetova bezpecnost soucasti skolnich osnov na vasi
skole?

NEVIM
71%
NE
71%

ANO

85.7%

Obr. & 30 Digitalni bezpe¢nost v osnovich vyuky danych ZS

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Na zékladé€ prvni otazky byla poloZena otdzka, tykajici se pfinosu pfednésky.
Ucitelé ptinos hodnotili na bodové skale 1-10, kdy 10 byl vysoky piinos. Celkem 11
respondentti (78,6 %) hodnotilo pfednasku 10/10 nebo 9/10, coz je vysoce pozitivni

hodnoceni.

Jak velky pfinos bude mit pfednaska pro vase studenty?

Obr. ¢. 31 Prinos pirednasky Bud’ safe online
(Zdroj: Survio, 2020)
Dalsi otazky se vztahovaly k pifednesu a jeho vécnosti u konkrétnich fe¢nikd.
Celkové hodnoceni Julie Szymanské, jako zastupkyné spolecnosti Avast je 8,9/10 bodd.
Prednaska Jirky Krale je uciteli hodnocena Iépe a to 9,2/10 bod.

Jak byste hodnotil(a) pfednasku Julie, jako zastupce spolecnosti Avast?
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Obr. ¢. 32 Hodnoceni prednasky Julie Szymanské
(Zdroj: Survio, 2020)

Jak byste hodnotila pfednasku Jirky Krale?

o
=
¥
w
B
e
o
-
o
¥4]

Obr. ¢. 33 Hodnoceni pirednasky Jirky Krale
(Zdroj: Survio, 2020)
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Organizaci samotné piednasky na misté konani (od pfipravy mista, v€asného
zacatku ¢i organizace nasledné autogramiady) hodnotili kantofi 8,7/10 body.

Piedposledni otdzka byla oteviena a tykala se podstaty informaci, které v ramci
prednasky zaznély. Nejcastéjsi odpoveéd’ se tykala obecné digitalni bezpecnosti, dale pak
podoba bezpecnych hesel a v neposledni fadé vlastni zkusenosti pfednasejicich.

Nektefi z kantori by uvitali v ramci pfednasky videoukazky ¢i vic prostoru pro
detailnéjsi vysvétleni nékterych zminovanych pojmt.

Na vétsin¢ skol, kde prizkum probihal, je digitalni bezpecnosti probiranou
tématikou i v ramci Skolnich osnov. I tak povazuji pfednasku za pfinosnou, pfedev§im
obecné informace o digitalni bezpecnosti, podobé silnych hesel a vlastni zkuSenosti
lektorti. Naopak by uvitali vice Casu na pfednasku, aby se stihly dovysvétlit ur¢ité zminéné

pojmy ¢i zhlédnout videoukézka.
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5 Vysledky

Na zakladé analyzy marketingové komunikace projektu Bud’ safe online byly

zjistény nasledujici vysledky.

Jako prvni probéhla analyza socialnich siti. Bud’ safe online vyuziva
pro komunikaci nasledujici socialni sit¢ — YouTube, Instagram a Facebook. Co se
2020 mél kanal Bud’ safe online na YouTube 16 812 odbératelii a vice nez 3 miliony
zhlédnuti u svych 55 zvefejnénych videi. Hlavnim tikolem tohoto komunika¢niho kanalu je
Sitfeni edukativnich video navodu, které radi sledujicim se zabezpe¢enim svych profili na
socialnich sitich, ¢i zajimavosti o internetové bezpecnosti a chovani na internetu obecné.
Piednimi vystupujicimi v téchto videich jsou Julka Szymanska jako expertka
ze spolecnosti Avast a Jirka Kral. Videa Bud’ safe online sleduji dle statistik predev§im
muzi ve véku 35-44 let a 25-34 let. Diivodem muZze byt bud’ vyssi odbornost zveiejnénych
videi, kterd je pro mladsi divaky neatraktivni, nebo fakt, ze déti si pfed 13 rokem nastavuji
pii zakladani profil vyssi nez jejich skutecny vek. To mize statistiky v tomto piipadé
zkreslovat. To Ze kanal Bud’ safe online sleduji pfedev§im muzi je pravdépodobné
nezkresleng, a to predevsim z dvou diivodu. Za prvé — probirana témata
ve videich jsou ptedevsim technického razu a za druhé — fanouskovskou zakladnu Jirky
Kréle tvofi, diky hernimu obsahu jeho videi, pfedev§im muzi a tak je logicky ptivedl 1 na
kanal Bud’ safe online. Na kanal Bud’ safe online se uZivatelé¢ dostanou pfedevsim diky
placenym kampanim a organickému vyhledavani. Pouze 1,4 % z celkového poctu
ptichozich se na kandl Bud’ safe online dostane piimym odkazem z webovych stranek ¢i
Instagramu Bud’ safe online.

Nejaktivngjsi je tym Bud’ safe online na svém Instagramovém profilu.
Ten sledovalo ke konci Unora 2020 17 626 osob. Skupinu sledujicich tvoii pfedev§im muzi
ve veku 18-24. Dlivod pravdépodobného zkresleni mtize byt obdobny jako
u odbératelti na YouTube. Mladsi 13 let si pfi zalozeni svého profilu musi par let pridat,
aby si mohli profil viibec zaloZit. Diivod pro€ profil Bud’ safe online sleduji pfedev§im

chlapci je pravdépodobné stejny jako u YouTube. Instagramovy profil slouzi predevsim

78



ke sdileni novinek Bud’ safe online a digitalniho svéta obecné. Zaroven slouZzi jako hlavni
komunikaéni kanal s fanousky projektu.

Posledni socialni sit’, kterou projekt Bud’ safe online vyuziva je Facebook. Pravé
prispévky na Facebooku cili vice na rodice a ucitele a to ptedevs§im proto, Ze pro primarné
cilovou skupinu Bud’ safe online (déti ve véku 9—-13 let) neni tato socialni sit’ natolik
atraktivni. Na konci Unora sledovalo strdnku Bud’ safe online 1 380 osob, coZ je vyrazné
méné neZ na YouTube a Instagramu. Sledujici tvofi téméf piesn€ z 50 % Zeny 1 muZi
ve véku 18—44 let. Stranka Bud’ safe online na Facebooku slouZzi pfedevsim ke sdileni
zajimavych ¢lanki a rozhovora z oblasti internetové bezpecnosti a soucasné ke sdileni

novinek samotného projektu.

V dalsi kapitole diplomové prace doslo k analyze webovych stranek projektu Bud’
safe online budsafeonline.cz. SEO analyza webovych stranek nalezla 3 chyby v kategorii
SEO a dalsich 5 chyb v kategorii obsah webove stranky. Rychlost webovych stranek byla
vyhodnocena na 84 %, coz neni Spatny vysledek. AvSak po odstranéni zobrazenych
varovani je mozné webové stranky jesté vice zrychlit.

Dale byla testovana ptistupnost webovych stranek prostiednictvim automatické
kontroly ptistupnosti na wave.webaim.org. Kontrola pfistupnosti odhalila celkem 18 chyb,
4 varovani a 32 kontrastnich chyb. Pozitivni zjisténi je, ze webové stranky obsahuji
7 prvka ptispivajicich k ptistupnosti webu a pomoci konstrukénich prvki je web rozdélen
do dil¢ich celkt (rtizné urovné nadpisti, zahlavi, zapati apod.).

Pouzitelnost webovych stranek byla testovana pomoci 3 uzivatell, kteti spadali
do cilové skupiny navstévniki webovych stranek. Pro testovani pouzitelnosti webu bylo
vybrano 6 ukola, které simulovaly zddany pohyb navstévnika na webovych strankach.
Splnéni ¢i nesplnéni zadanych ukolt bylo hodnoceno na zakladé bodové skaly (Tab. ¢. 7)

Z maximalniho poc¢tu 180 bodl dosahli testovani uzivatelé 170 bodt. Web se tak da
oznacit za uzivatelsky pouzitelny. Nejvétsi problém délal mlad$im ucastniktim testovani
ukol ¢. 3. —,,Naleznéte pravidla soutéze Bud’ safe online . Ostatni Ukoly zvladli spinit
Vv ¢asovém limitu 30 vtetin. Bodovému vysledku jisté nahrava i fakt, ze se vSechny
potiebné informace nachézeji v zalozce ,, SOUTEZ “ a navitévnici si tak naptiklad mohou

v§imnout napf. informaci o Divoké karté pti hledani informaci o klasické soutézi a naopak.
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V posledni fadé¢ byla testovana responzivita webovych stranek budsafeonline.cz.
Webova stranka byla otestovana pomoci nastroje Mobile-friendly a vyhodnocena jako

optimalizovana pro zobrazeni na mobilnich zatizenich.

V ramci piipravy prednasek na jednotlivych skolach a pak pfednasek samotnych
byly ptipraveny 2 dotaznikové prizkumy a 1 fizeny rozhovor, které méli za ukol tymu
Bud’ safe online zajistit ucelenéjSich obraz o tom, jakym zptsobem se Skoly o projektu
dozvidaji, co o n&j o¢ekavaji a zda prednaska jejich ocekavani naplnila.

Prvni dotaznikové Setieni bylo vedeno s zaky zakladnich skol, kde se prednaska
Bud’ safe online odehrala. Podle vysledkii dotazniku navs$tévuji pfednasku Bud’ safe online
pievazné studenti druhého stupné zakladnich Skol. PfednasSku hodnoti kladnym
hodnocenim, kdy téméF naprosta vétsina zminénych doporuceni je pro né novou informaci.
Déti nejvice navstévuji popularni socialni sit€ Facebook, Instagram a YouTube, avSak
dohéni je socidlni sit’ Tik Tok, ktera se v soucasné dobé& pysni vysokou popularitou mezi
touto cilovou skupinou obecné. Projekt Bud’ safe online sleduje vice nez polovina
dotazanych pfevazné na Instagramu, kde je Bud’ safe online nejaktivngjsi. Pfekvapivym
zjisténim je, ze YouTube a Facebook Bud’ safe online sleduji déti velmi podobné (22,5 % a
19 %).

Rizeny rozhovor byl veden s ugiteli zdkladnich §kol, ktefi se ptihlasili do soutéze o
ptednasku Bud’ safe online. Tento priizkum ukézal, Ze pro Sifeni povédomi o soutézi je
pfimy marketing — e-mailing vhodnou efektivni formou. Déle prokazal, Ze postava Jirky
Krale v projektu je skute¢né dulezita. Jeho zasluhou se o soutézi dozvida vice déti a
prednasky Bud’ safe online jsou pro $koly mnohem vice atraktivni.

Druhé dotaznikové $etfeni bylo vedeno s uciteli zakladnich skol, kteti zvitézili
Vv soutézi o prednaSku Bud’ safe online. Na vétSing€ Skol, kde prizkum probihal, je digitalni
bezpecnosti probiranou tématikou i v ramci $kolnich osnov. I tak povazuji pfednasku za
prinosnou, predevsim obecné informace o digitalni bezpecnosti, podobé silnych hesel a
vlastni zkusenosti lektorti. Naopak by uvitali vice ¢asu na ptednasku, aby se stihly

dovysvétlit urcité zminéné pojmy ¢i zhlédnout videoukazka.
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5.1 Doporuéeni
Vbér vhodného infl

Projekt Bud’ safe online se prezentuje predevsim prostiednictvim socidlnich siti,
webovych stranek a piednasek na zakladnich skolach. VSechny tyto kanaly by mély byt
V jisté rovnovaze a vyvazenosti mezi sebou. Co se tyce socidlnich siti, pocty sledujicich
a pfedevsim pocty shlédnuti prispévka jsou vzhledem k charakteru projektu neobvykle.
Za touto skute¢nosti stoji postava Jirky Krale, ktery je ambasadorem projektu a ktery s
sebou privedl celou fadu fanouska. Tito fanousci jsou pravdépodobné chlapci ve véku
12-25 let, coz dokazuji i vysledky analyzy socialnich siti. Bylo by vhodné proto do
projektu piivést tvar, ktera by naopak cilila na divéi publikum v této vékové skuping.
Idealni by byla n¢ktera z influencerek, ktera s Jirkou Kralem spolupracuje a ktera se ve
vefejném déni pohybuje obdobné dlouhou dobu jako Jirka Kral. Diky piedeslé spolupréci
s Jirkou Kralem by bylo takovou postavu snazsi do projektu piivést a jeji dlouhodoba
pusobnost ve vefejném déni by mezi cilovou skupinou ptisobila divéryhodné.

Pro tento ucel byly vybrany nasledujici mozné influencerky:

1. Acup of style
Sestry Lucie a Nicol si spolecné zalozily blog v roce 2009. Od roku 2014 zacaly
pravidelné natacet videa na platformu YouTube. Jejich content se v pribéhu let vyvijel
od fashion pfes cestovatelské vlogy az po obecny lifestyle. Jejich cilova skupina jsou
mladé sle¢ny nad 15 let, ale diky jejich dlouhému ptisobeni jsou obecné znamé 1 mezi
mlads$imi roéniky. Jejich profil na Instagramu sledovalo ke konci unora 2020 necelych 150
tis. lidi.

2. Svét podle Katky
Katka Kralova je sestrou Jirky Kréle. Casto se objevovala v Jirkovo videich
a na zakladé¢ naléhani Jirkovo fanouskt si v roce 2016 zalozila vlastni kanal na YouTube.

Jeji cilovou skupinou jsou divky ve véku 13-25 let. Vétsinu jejich videi tvofi nékolika
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denni vlogy z jejiho bézného zivota. Jeji profil na Instagramu sledovalo ke konci Unora
2020 necelych 420 tis. lidi.

BI . r] r e r or] rl rer

Dalsi doporuceni se tyka komunikace Bud’ safe online na socidlnich sitich.
Priizkum ukézal, Zze déti sleduji obdobné jak kanal Bud’ safe online na YouTube tak
na Facebookove stranky projektu. Proto by bylo vhodné na Facebooku nemifit pouze na
rodice a ucitele jako dosud, ale pokusit se pfispévky zamiftit také na détské publikum. Je
mozné vyuzit tzv. Facebook stories, obdobn¢ jako na Instagramu ,, instastories “ a klasické
ptispévky na Facebooku zacilit placenymi kampanémi na vybranou cilovou skupinu déti.

Déle by bylo vhodné zvazit zaloZeni profilu Bud’ safe online na socialni siti
Twitter. Twitter nav$tévuji nejvice lidé ve véku 18-29 (38 %) a 30-49 let (29,26 %) a
proto by bylo zde bylo moZné cilit na skupinu rodict a ucitelt zajimavymi ¢lanky
S bezpecnostni tématikou a sdilet novinky o projektu. (Aslam, 2020)

V navaznosti na provedené dotaznikove Setfeni by bylo ke zvazeni zaloZeni profilu
Bud’ safe online na socidlni siti Tik Tok, ktera se mezi détmi tési ¢im dal vEtsi popularité.
Projekt Bud’ safe online tuto socidlni sit’ nepodporuje, jelikoZ u ni nelze nastavit soukromy
profil ¢i dvoufazové ovéieni, které ucet 1épe zabezpeci. Pokud by si tym Bud’ safe online
na TikToku profil zaloZil, Sel by proti svym vlastnim hodnotdm — byt na internetu v

bezpedi.

ool bovvch stranel

Na zakladé vyhodnoceni SEO analyzy webovych stranek je tteba odstranit chyby,
které analyza odhalila a tak zrychlit webove stranky budsafeonline.cz. Tym Bud’ safe
online by se m¢l primarn¢ zam¢ftit na opravu obsahové stranky webu a na optimalizaci
celkové SEO analyzy (optimalizace, obrazkl, optimalizace JavaScriptu, optimalizace
klicovych slov apod.). Na zakladé analyzy pFistupnosti je nutné neprodlené odstranit
zjisténé chyby a varovani. Pro uZzivatele se zdravotnim postiZzenim je dtlezité mit stejny

ptistup k informacim na internetu a moc tak komunikovat online s okolnim svétem. Pokud
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nebude web budsafeonline.cz ptistupny pro vSechny uzivatele stejné, nebudou mit

navstévnici diivod se na stranky vracet.

!z volr ~ ] 14 ] ] ¥ I. . I

Prizkum mezi uciteli zakladnich skol dokazal, ze postava Jirky Krale je
pro tspé$ny projekt Bud’ safe online skute¢né klicova. I z toho divodu by bylo vhodné
navazat spolupréci s dalsimi influencery, kteti by Sifeni povédomi o projektu podpofili.

Dalsim piekvapivym zjiSténim je fakt, ze ucitelé registruji Skoly do soutéze o
prednasku po obdrzeni e-mailu. PFimy marketing je tedy v tomto ptipad¢ skutecné
efektivni a je tfeba nastavit pravidelny Fad v rozesilani newsletteri. Idealni by bylo
udrzet interval 3 mésicii, kdy dojde ke zhodnoceni uplynulych mésict a zaroven
piedstaveni vize a planti do dalSiho ¢tvrt roku.

Do piednasky samotné by bylo vhodné zahrnout videoukazky, které by podpofily
probirana témata a pomohly probiranou latku détem 1épe pochopit. Mohlo by se jednat o
kratké video navody, které by détem pomohly pochopit napi. nastaveni dvoufazového
ovéfeni apod. V souvislosti s tim by bylo tfeba vénovat prednasce 90 minut. Takova
prednaSka by byla vhodna pro mensi skupinu starSich déti, které udrzi po takovou dobu

pozornost (napft. déti 8. tfidy)

83



6 Zavér

Diplomova préace se zabyvala problematikou marketingové komunikace
neziskového projektu Bud’ safe online. Skladala se ze dvou cCasti teoretické a praktické.

Vypracovani teoretické ¢asti bylo zaloZeno na studiu sekundéarnich zdroji —
odborné literatury, internetovych zdroji a odbornych ¢lanka. V Gvodu byl charakterizovan
marketing a marketingovy mix obecné, dale pak charakterizovan komunika¢ni mix a jeho
zatazeni v marketingovéem mixu, byl definovan internet a popsano jeho vyuziti
v komunikaci. Déle je v praci kladen diraz na aktualni trendy v oblasti socialnich siti a
influencer marketingu.

Prakticka cast diplomové prace byla zpracovana tak, aby splnila hlavni cil a
zodpovédéla otazky stanovenych dil¢ich cili. Byla provedena analyza sociélnich siti a
webovych stranek Bud’ safe online. Déle byl proveden priizkum mezi détmi a uciteli, ktefi
bud’ méli zajem o pfednaSku Bud’ safe online ¢i ji jiz absolvovali.

Na zéklad¢ provedené analyzy bylo navrzeno nasledujici. Projekt Bud’ safe online
se zabyva bezpe¢nosti na internetu primarné u déti ve véku 9-13 let. Za dva roky své
existence se dostal do povédomi Siroké veiejnosti, coz potvrzuji i statistiky profila Bud’
safe online na socidlnich sitich. Tomuto Gspéchu pomohl bezesporu influencer Jirka Kral,
ktery je zakladatelem a soucasné i tvafi projektu. Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinu
Jirky Krale tvoii pfedev§im chlapci, bylo by vhodné navazat spolupraci i s nékterou z
influencerek, ktera by povédomi o projektu vice rozsifila i mezi divky. Ze projekt ma vice
fanouskt mezi chlapci nez mezi dévcaty potvrzuji i statistiky sociélnich siti — ptedevsim na
Instagramu a YouTube. Sledujicich na Facebooku ma projekt Bud’ safe online vyrazné
méng oproti statistikdim na Instagramu a YouTube. To je pravdépodobné disledek toho, ze
pfispévky na Facebooku jsou mifeny primarné€ na ucitele zdkladnich Skol a rodi¢e. Na tuto
cilovou skupinu Ize 1épe mifit prostfednictvim Twitteru, kde prozatim Bud’ safe online
nema zaloZeny profil. Po jeho zaloZeni by se profil na Facebooku mohl zaméfit vice na déti
napt. prostiednictvim placenych kampani, které na tuto cilovou skupinu budou mitit. To ze
déti Bud’ safe online na Facebooku sleduji potvrdil provedeny prizkum.

Spatnym komunika¢nim kanalem Bud’ safe online nejsou ani samotné piednasky,

které projekt porada na zakladnich Skolach. Ty sklizeji pozitivni ohlasy mezi détmi i
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uciteli. Pokud by doslo k jejich prodlouzeni o pul hodiny, vznikl by tak ¢as pro piipadné
video ukazky a dovysvétleni nékterych pojmu, a piednasky by byly jesté atraktivnéjsi. O
moznosti uskutecnéni prednasky se skoly dozvidaji jak prostfednictvim socialnich siti, tak 1
diky rozesilanym e-mailtim na feditele §kol. To v tomto piipad¢ potvrzuje efektivitu
piimého marketingu — e-mailingu.

V neposledni fad€ by bylo dobré optimalizovat webové stranky projektu podle
vysledkt SEO analyzy a neprodlené odstranit zjisténé chyby a varovani, které prokazala
analyza pfistupnosti danych webovych stranek. Pokud nebude web budsafeonline.cz
piistupny pro vSechny uzivatele stejn¢, nebudou mit navstévnici diivod se na stranky
vracet.

Stanoveny cil této diplomové prace byl GspéSné splnén a to samotnym
vypracovanim této prace. Stejné tak byly splnény i dil¢i cile — komunikacni kanaly byly
analyzovany a zhodnoceny.

Zavérem je tieba konstatovat, ze predlozené navrhy plati pro podobu projektu tak,
jak se v soucasné dob¢ prezentuje. Projekt Bud’ safe online neustéle roste a rozviji se. Pro
rok 2020 ptipravuje fadu novinek napf. bezpecnostni kviz ¢i vytvoreni metodickych
ptiru¢ek pro hodiny informatiky. Déle se chyst4 expandovat do Velké Britanie a
Vv neposledni fad¢€ chce stale déti vzdélavat o tom, jak byt safe online. I kdyby se projekt
Bud’ safe online zménil naplni sebevice, jeho primarni cilovou skupinou budou vzdy déti,
ptipadné jejich rodice a ucitelé, které je nutné s projektem seznamit a spole¢né na této

osvéte pracovat. Toto poslani je tieba komunikovat vhodnymi zptsoby, legalné a slusné.
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Piiloha 1 Certifikat o zastit¢ MSMT nad projektem Bud’ safe online

Kon

ZASTITU

Zdroj: Instagram Bud’ safe online
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Priloha 2 Pravidla soutéZe Pozvéte Jirku do vasi Skoly!

Pravidla soutéde Pozvéte Jirku do vasi Skoly!

Pofadatel soutéie:

Avast Software s.r.o., Pikrtova 1737/1a, Praha 4, Nusle, PS¢ 140 00, Ceska republika, 180 024
T6 475, zdpis v obchodnim rejstiiku vedeném Méstskym soudemn v Praze, oddl C, vioZka
& 216540

Misto prabéhu soutéie:
Souté# probihd prostfednictvim webovich stranek wyww budsafeonline cz.

Trvani soutéie:
Souté? trvd od 4.2 2018 do 30.6.2020. SoutéZ probiha ve 14 sout&Enich kolech, zalatek | konec
kaZdého soutéZniho kola budou vidy zvefejnény na webu www budsafeonline.cz.

Podminky G&asti v soutéi

Soutdéde se mohou zifasinit vEechny zdkladni Ekoly a viceletd gymndzia plsobicl na deeml
Ceské republiky. Podminkou Gfasti v souté® je vyplnénl pfihlasky vietn® viech ndleditost].
Plinla%ku za danou £kolu vyplhuje utitel(ka), ktery(a) na dané £kole vwuluje. Jednou z povinnych
soulast] pfihlaSky je soutéZni pflspévek na téma: Napid ve 320 znacich, prod ma Jirka piijet pravé
do vasi Skoly. KaZda Ekola milZe odevzdat pouze jednu phihlaSku.

Vyhra v soutéEl

Wyhrou v soutéZi je navitéva Jirky Krale na vitdzné Skole. V kaZdém soutéZnim kole miZe zvitézit
pouze jedna kola, kterd ziska nejvétsi podet hlasi. Mad ramec hlavni soutéZe je moZné soutéit
o tzv. Divokou kartu, podminky ziskani Divoké karty jsou popsany niZe.

Pravidla souté®es a zplsob uréeni vitézd

1. Kazdy mésic v obdobl od 4.2 2018 do 31.12.2019 bude na intemetowych strankach
wiww budsafeonling.cz vyhlaSen jeden kraj, ve kterém se bude sout&Fit o navitévu Jirky
Krale na Skole.

2.V prvnich thech tydnech soutéinihe mésice probiha registrace a pfihlaSovani Skol. Do
souté2e se mohou pihlasit pouze Skoly z daného (pledem vyhldZeného) kraje. Skolu
mde plihlasit pouze uditel(ka), kterya) na dané Skole vwuduje. Phihlagovani probihd na
internetovych strankach www budsafeanline.cz

3. Podminkou Gfasti v soutéZi je vypinéni pfihlasky vietné viech ndlefitostl. Povinnou
soulastl pfihlaZky je zaslanl maximalng 320 znakd dlouhého textu, ktery bude
reprezentovat danou Skolu, a ktery bude mit za Gkol vyjadfit, prod ma Jirka plijet pravé do
této Skoly.

4, Ve &tvrtém tydnu soutéZniho mésice bude moiné hlasovat pro phhldSend Skoly.
Hlasovani probihd na internetovyeh strdnkach www budsafecnline ez

5. Body v soutdZi lze ziskat dvima zplsoby:

i. 1 bod za edevzdany hlas pro Skolu (hlasujicl klikne na tlatitke Hiasovat”
u Ekely, kterou vybral). Hiasovani problhd skrze Facebookowy profil, kaZdy
mide odevzdat pouze jeden hlas.
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ii. AZ 5 dodatetnych bodl za sprawné odpovédi v bezpednostnim minikvizu.
KaZds z 5 otdzek je hodnocena jednim bodem a hlasujicl tak mie pro
svojl Skolu ziskat jednim absohlvovanim minikvizu max. 5 bodd. KaZda
otdzka ma 4 odpovédi (a, b, ¢, d) a vidy |e pouze jedna ocdpovéd spravnd.
Bezpednostni kviz mife kafdy hlasujic] absolvovat (a tim | ziskat body pro
avoji Skolu) vicekrat,

6. Skola s nejvétdim poétem hlasl (soulet i. + ii. z pfedchozihe bodu) vyhrava. V piipadé,
2e nejvyisiho poltu bodl dosdhne vice ne? jedna 3kola, razhodne o vitdzi pofadatel
soUtéde na zakladé kreativity textd, které [sou soucdstl plihlasek.

7. Po ukonéenl hlasovani dojde k wyhidsen! vitdze prostfednictvim intemetovych stranek
www. budsafeonline.cz

g Vitézna Zkola bude nasledné kontaktovana pofadatelern soutéfz a budou dohodnuty
vetkerd detaily ohledné vyhry, jako je termin mdvEtéyy atd.

9. v pfipadé, ?e se u nékteré ze soutéfnich Zkol prokafe podvodné jedndni v pribéhu
hlasowvani, whrazuje si Pofadatel soutéde pravo vyloudit tuto 2kolu ze soutéde.

Vyhry, oznameni vihercl
Po ukondéenl kaZdého soutéiniho kola bude vitéznd 2Skola wvyhlaZena na strankach

wyrw budsafeonline cz a bude kontaktovana pofadatelem soutéfe Pro pfimé czndmenl whry
budou ufity kontakty uvedené Ofastniky pfi registraci. Nebude.li vyherce fadné reagovat na
oznamen! vyhry anebo nebudou-li jeho kentakty platné, jeho vyhra bez ndhrady propad4.
Vitézna Skola souhlasl & tim, & na akei se mohou pofizovat cbrazové snimky a obrazowvé
a zvukové zdznamy, a s tim, Ze tylo zdznamy mohou byt zvefejnémy na webu
www . budsafesnline.cz a na YouTube kandlech, Facebookovyeh strdnkach a Instagramowvych
prafilech Jirky Krale a pofadatele soutéfe.

Podminkou pro konani pfednagky je zajiténl vhodnych prostor. Vitdznad fkola se zavazuje
k poskytnutl vhodnych prostor pro pfednagku. Misto pro pfednagku se musl nachdzet pfimo
v aredlu Skoby, musi mit kapacitu pro 180 déti, Fadné ozvuleni a vhodnou akustiku. Pokud Ekola
nedisponuje vhodnymi prostory, ma moEnost navrhnout alternativni Fefeni. Pofadatel soutéZe
zvadi vhodnost alternativmiho fefeni a rozhodne na zikladé vastniho uvaZeni, zda jsou ndhradni
prostory vyhovujici. Pokud Pofadatel rozhodne, 22 nejsou, miZe navrh odmitnout a pfednasku
kompletnd zrusit. Vitkzna 2kola zdrovedt souhlasi s tim, 2e ze pfedndfky milde zofastnit
maximalné 180 détl, pfitem2 doporudend kapacita je 150 déti.

Plednasky se mohou 20&astnit pouze déti, které pfedem odevzdaji vyplnény Souhlas s pofizenim
a pouZitim podobizny a audiovizualniho materidlu osoby. Souhlas musi byt podepsany zakonnym
zastupcem ditéte.

Divokd karta

Mad ramec pravidelnych soutéinich kol budou rozddvany | tzv. Divoké karty, kterdé znamenajl
dal&i moZnost, jak se do projekiu zapojit a zizkat dodatetnou %anci zofastnit se plednagky.
Vitézna Ekola vyhrava v rameci Divoké karty pouze pfedniafku - nikoliv ndvitévu vitdzné Ekoly.
Mésto, kde se plednaska uskutednl, je vidy Praha, kdy naklady na dopravu si hradi vitézna £kola
zama. Konkrétnl misto bude vidy upfesnéno na zakladé domiuvy.
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Pravidla udéleni Divoké karty

1. Registrace do Divoké karty problha odliSnym zpisobem, ne? je registrace do hlawni
souté?e. Zdjemci  se  mohou  registrovat  na  internetovych  strdnkach
www budsafeonline. cz.

2. Skola, kterd md zdjem o udélenl Divoké karty, md za Ukol natodit video na téma
Bezpedtnosti na internetu.” Povinnou soudasti piinlagky je vioZeni odkazu na vytvolfend
video, které bylo pfedtim jeho tvirel umisténe na YouTube.

3. Ziskani Divoké karty nenl podmingéno hlasovanim. Divokou kartu miZe dostat Skola Sisté
na zakladé uvaZeni pofadatele soutée.

4. OkamZikem odeslani soutéZniho pfispéviku udéluje zajemce svi souhlas se zvefejnénim
videa na wabu www budsafeonling.cz a na YouTube kandlech, Facebookevych strinkéch
a Instagramowvych profilech Jicky Krile a pofadatele souté®e a potvrzuje, #e viechny
osoby, kteréd ve videu wystupujl a kteréd se podilely na jeho wytvofenl, s takovym
zvefe|nénim videa souhlasily.

Zmény pravidel soutéie, zrufeni soutéie

Pofadatel soutéZe je opravnén pravidla soutéZe v pribéhu jejiho trvani v piipadé potfeby zménit
nebo dopinit. Pofadatel souté?e si také whrazuje pravo souté® zkratit, odlofit nebo plerudit.
Uplné aktudlni znénl pravidel bude v3dy k dispozicl na odkazu Pravidla souté®e, kiery bude
umistén na webovych strankach www. budsafeonling.cz.

Zpracovani osobnich Gdajl

v souwviglosti se soutd2i bude pofadatel soutéZe zpracovdvat ndsledujici osobni Gdaje: jméno,
piijimeni, emailovou adresu a telefonni Eizlo ufiteledky), ktery(d) Skolu do soutéZe pfihlasila),
a jakychkoliv dalsich osob, uvedené v plihldSce do soutéZe (dale jen JKontakini Gdaje”), a dile
obrazové a obrazovo zvukowé zdznamy podoby a hlasu 24kl a ufitell Skoly, pFipadnd | dallich
osob, obsaené na fotografilch a videich pofizenych pli ndvEtévé Jirky Krile na vitdzné Skole
nabo na videlch zaslanych v rdmci snahy o Ziskani Divoké karty (dale jen Fotografie a videa®).

Kontaktnl ddaje budou zpracovavany pouze za Udelem organizace soutéde, sdélovan( informac(
o soutédi a |ejim prabéhu, vybéru vihercl a organizace vystoupen! Jirky Krale na Skole, ktera
zvitézl v soutéinim kole nebo ziska Divokou kKartu. Kontakinl ddaje budou pofadatelem soutéde
smazamy nejpozdéji Sest mésicl po skondenl soutéZe, 1. po poslednim vystoupeni Jirky Krake
Zorganizovandm v rAmci soutéie.

Fotografie a videa mohou byt umistény na webovych strankach www budsafeonline.cz. na
YouTube kandlech, Facebookowych strdnkdch a  Instagramovych profilech  Jiky  Krdle
a pofadatele soutéfe po dobu maximalng 0 let od skondenl soutéde.

KaZdy, jeho? osobnl ddaje |jsou pofadatelem soutéde zpracovaviny, ma pravo plistupu
k osobnim Udajim a pravo na opravu nespravnych Odajl. VeSkeréd Odaje jsou ukladany v digitaln(
faormé. Osobnl Udaje Ofasinika soutdéZe budou zpracovany ve wyde uvedeném mozsahu
v elekironické databazi pofadatele souté®e. Pofadatel soutéZe je opravién Wit pfi zpracovan(
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osobnich ddajd sluZeb zpracovateld, fj. csob, kieré pro pofadatele soutéZe provadé)i na zakladé
smiouvy urtité Sinnosti pfi zpracovdvani esobnich Udajl (napfikiad hosting serveru, na kKierém je
databdze ulofena apod.) — zpracovateléd nemajl v 2adném plipadé oprawnénl k jakémukoli
zpracovan( esobnich dadajd mimeo rAmec Sinnostl vwkondvanych pro pofadatele souté®e. Kaddy,
jehoZ asobni ddaje jsou pofadatelem soutéle zpracovavany, pokud zjistl nebo se domniva, Ze
pofadatel souté®e provadl zpracovanl jeho osobnich Odajl, které je v rozponu s ochranou
soukromého a osobniho #Hvota nebo v rozporu se zdkonem, Zejména jsou-dl osobni Odaje
nepfesné s ohledem na Géel jejich zpracovani, miZe poZidat pofadatele soutéZe nebo
Zpracovatele o vysvétlenl nebo poZadovat, aby pofadatel soutéZe nebo zpracovatel odstranil
takto vznikly stav (nafiklad formou blokovani, proveden opravy, doplnéni nebo likvidace oscbnich
Odaji). Zarovefi ma tato osoba pravo obrdtit na dozorovy orgén, Ufad pro ochranu esobnich
Ueaji.

Pli provezu webowvyeh stranek www budsafeonline cz poufiva pofadatel soutéfe tzv. cookies,
tj. drobné datowé soubory, slouZici k rozslifovan jednotlivyeh ndvitévnikd stranek a sledovan(

jejfich ginnosti na strankach. Podrobnosti o pouZivanych cookies naleznete zde Pofadatel bude
mime vyie uvedenych Odajl zpracovdvat také emailové adresy wiech osob, kieré se na
webovweh strankdch www. budzafeonline.cz pfihlds k odbéru novinek emailem. BIZE[ informace:
o tom, jak pofadatel soutéde tyto emailové adresy zpracovava, naleznete zde.

W Praze 1.10. 2018

Zdroj: (Bud’ safe online, 2020)
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Piiloha 3 Email posilany na zakladni §koly v prubéhu registraci do soutéze

Dobry den,

radi bychom Vas informovali o meZnosti zapojeni Vasi Skoly do soutéZe o workshop v ramci projektu Bud' safe online, kiery se zaméfuje na vzdélavani zaka
zakladnich 8kol v oblasti bezpe&nosti na internetu.

Jedna se o nevydéleény, osvétovy program pod zaStitou Ministerstva Skolstvi, mladeZe a télovychovy, kdy v ramci interaktivni, Zivé besedy détem ukazeme, jak
pfedchazet rizikim spojenym s pouZivanim internetu a moedernich technologii na konkrétnich prikladech z praxe.

Hilavnim protagonistou je oblibeny influencer Jirka Kral. Poskytovatelem expertizy a odbomnych znalosti v oblasti problematiky bezpe€nosti na internetu je spoleénost
Avast Software s.r.o.

V ramci soutéZe miiZete déle ziskat prémiovou antivirovou ochranu pro Vase skolni zafizeni.

K zapojeni do programu navétivte web https:/fwww.budsafeonline.cz/tour-po-skolach a zaregistrujte Vasi Skolu!

Dékujeme a budeme se tésit na vidénou tfeba pravé ve Vasi skole.
S pozdravem,

Tereza Kofrofiova
Tym Bud safe online

Vade kontaktn Gdaje pochazaeji z databdze Skol. kterou ndm poskytlo Ministerstve Skolstvi, middeZe a télevychovy.

Zdroj: (Interni zdroje Bud’ safe online)
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Piiloha 4 Email krajskému $kolskému koordinatorovi prevence
Dabry den, pane Horky,

jako krajského Skolského koordinatora prevence, bychom Vas radi informovali o mozZnosti zapojeni 8kol v Libereckém kraji do soutéZe o workshop v ramci projektu Bud safe online, ktery se
zaméfuje na vzdélavani 24k zakladnich Skol v oblasti bezpeénosti na internetu.

Jedna se o nevydéleény, osvétovy program pod zastitou Ministerstva Skolstvi, mladeZe a télovychovy, kdy v ramei interaktivni, Zivé besedy détem ukdZeme, jak pfedchazet rizikim spojenym s
pouZivanim internetu a modemich technologii na konkrétnich pfikladech z praxe.

Hiavnim protagonistou je oblibeny Youtuber Jirka Kral. Poskytovatelem expertizy a odbornych znalosti v oblasti problematiky bezpeénosti na internetu je spolegnost Avast Software s.r.o.

Bylo by mozZné s Vami navazat spelupraci v rdmci osvéty o tomto projektu ve vasem kraji? Radi bychom $koly o moZnosti zapojeni se do soutéZe o pfednadku informovali a domnivame se, Ze
ze strany kompetentni osoby v oblasti Skolské prevence, budou zastupci $kol k tomuto projektu vice vstficni.

Viechny duleZité informace o projektu jsou dostupné na nasich webovych strankach - hitps://www.budsafeonline.cz/

Pokud byste mél jakékoliv otazky, at' uz ohledné spoluprace, projektu i soutéZe samotné, nevahejte mne kentaktovat.

Zdroj: (Interni zdroje Bud’ safe online)
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Priloha 5 Newsletter

subd
ONLINE

Tym Bud safe online vim piindii ditoZns tpy, jok zikstat na socidinich sfich v
a pladevaim, ve Kierych krajich mohox

nasioduyicich md

Jak zastat na Facebooku v
bezpeti?

ozsitentisia

oku 201

Krajich bux 620 v nasiedy)
Unor 2019 - Kraj Vysogina
Brezen 2019 - Jinomoravsky kraj
Duben 2019 - Ziinsky kraj

Sledujte Bud safe online na sociainich sitich

dovat ndé Instagram a Faceboc

Tm Bud safe onine

Zdroj: (Interni zdroje Bud’ safe online)
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Piiloha 6 Home page budsafeonline.cz

Zdroj: (Bud’ safe online, 2020)
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Piiloha 7 SEO — Absence Sitemap

A No sitemap was found in robots txt f
(i) READTHETIPS

A WHATTO SOLVE

Insert the sitemap url inside the robots txt file

Zdroj: (SEO online tester, 2020)
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Priloha 8 SEO — Absence kli¢ovych slov v nadpisu urovné 1

eems optimized.

& The H1 tag of your page

Jirka Kral a Avast vas nauci, jak byt na internetu v bezpecil

A WHATTO SoLVE

Inthe tag <H1> missing the keywords [bezpeény, bud, safe, online] co
ntained in the tag <title>

<title> BezpeCny internet | Bud safe online</title>

It is always advisable to keep the tag title and the h1 tag the same orv
ery similar.

Zdroj: (SEO online tester, 2020)
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Piiloha 9 SEO — Doporuceny pocet znakii 55 - 66

@ The title of the page seems optimized

Bezpecny internet | Bud safe anline

(i) READTHETIPS

A WHATTO SOLVE

The title seems too short, it should be between 55 and 66 characters.

Zdroj: (SEO online tester, 2020)
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Priloha 10 SEO - Kli¢ova slova nadpisu urovné 1 chybi v textu webu

TITLE COHERENCE
A Mo keywor

4 O IO -| e harder on the te . ) i /een these
: o and the tag <title> to improve even more the subject matter of your site.

bezpecny, internet, bud, safe, online

A WHATTO SowvE A

The keyword bezpe€ny is not present in sufficient manner in the page
The keyword bud'is not present in sufficient manner in the page
The keyword safe is not present in sufficient manner in the page

Zdroj: (SEO online tester, 2020)
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Piiloha 11 SEO — 8/15 obrazki nebylo optimalizovano pomoci atributu alt

IMAGE MISSING ALT

A6 71100

A Warning! This test still requires some attention

7 /15 images have been optimized with the alt attribute.

(i) READTHETIPS

A WHATTO sOLVE

The tag alt is nat implemented in the image /data/instagram/bd/263x
263.exact.qB85/b7rpnoshghh.jpg?_images_storage

The tag alt is not implemented in the image /data/instagram/9a,/30x3
0.exact.q85/bud-safe-online-97.jpg?_images_storage

The tag alt is not implemented in the image /data/instagram/70/263x
263.exact.q85/b7bdzfyfrq2.jpg?_images_storage

The tag alt is not implemented in the image /data/instagram/9a,/30x3
0.exact.q85/bud-safe-online-95.jpg?_images_storage

The tag alt is not implemented in the image /data/instagram/ad,/263x
263.exact.q85/b605hfafoe].jpg?_images_storage

The tag alt is not implemented in the image /data/instagram/9a/30x3
0.exact.q85/bud-safe-online-96.jpg?_images_storage

The tag alt is not implemented in the image /data/instagram/fc/263x2
63.exact.qB85/b6xd4daehfirjpg?_images_storage

The tag alt is not implemented in the image /data/instagram/9a/30x3
0.exact.q85/bud-safe-online-88.jpg?_images_storage

Zdroj: (SEO online tester, 2020)
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Priloha 12 SEO — Neexistuje Zadny tag s atributem title

TITLE OM TAG &
F:3 ‘Wiaming! This test shill requires some atienbion

_"\. ™
[-_zl . [-_rl L There are 042 lag <a> with bithe atinbute

A WHAT ToSOLVE -~

The link § reat hawe the title attribule

The= link /berpecnie-na-inberneby et hass she iile attribute

The link jbezpecne-na-inbernebusnech le-tipy nat have the tile attribute
The link jberpecne-na-internebyMviny-a-hackeri nat kave the tile attriou
£

The= link /berpecne-na-inbernebyy socialnksite rat bass the title attribut
]

The link /berpecne-na-internebufanline-hry not have the trk atinboee
The link fkwiz nal hawve the titks atiribue

The link Mour-po-skolach rot hawe the ffke atinbuie

The link /hikog not have the tille atinbube

The link /hlog/rychie-tipy not hawe the title attinbote

The link /blogfaktuaine nat have the titke attrioute:

The link /blogtkyberbezpecnast not have the itle attnbute

The link /bkog/online-try-7 nat hawve the title altribube

The link /blog/socialni-site-2 rot have the tile abrbuie

The link jpro-ucitele nat have the titke attribute

Th= link jprorodice not hawe the itk alinbues

The link #jak-se-choval-tez pecne not have the tile abinbuie

The link /bezpecne-na-inbernebuvirg-a-hackerid anbvircva-vakona-nez-
rautooHndekoe riat haws the 1ile atribute

The link /bezpecne-na-internebafanline-hry/bezpacry-wyteer-hry rot ha
ve fhe k= attribute

The link jbezpecne-na-inbernebuy virg-a-hackeris proc-je-heslo-1 234 5-up
Iny-fail-aneb-jak-zachazet-s-hesly-bezpecne not heve the tide attrbute
The link /bezpecne-na-internebudving-a-hacken rot have the ke atirk
ub=

The link ftour-po-skolach nod hawe the file atinbuie

The link https faww. insagram comdpd BT RPndsHgHR not have the 1
b= Ftirioute

The link hitps/ www. instagram.comyp/BTRAZFYFrq nal have the tit
& attrbube

The link https f'aww. insagram comyp/ BAOShFAFOE] not have the btk
attnbune=

The link https/ sww.instagram.camyp/ Bied 4 EHFr not heve the tile:
atinbuwi=

The link hitps{'www.insagram comybud. safe anlined not here the it
B attribute

The link bttpeitsesw.memi.czf ot have the ke atirbue

The link § reat hawe the title attribule

The= link /berpecnie-na-inberneby ral hass she iifle attrbute

Thi= link Jkviz rar hawe the titk= atirbute

The link Mour-po-skolach not hawe the ke atinbuie

The link /blog not hewe the title attnbube

The= link Jpro~ucibele ot havs the k= attrbute

The= link fpreqrodice not hawve the bkl atinbogs

The link httpsf'aww.facebook com/budsafecnines nat have the titk=
attnbune

The link hittps{'www.youbube.comy'channel ' UC_UNzmzFUsuVenymbE
XOLOE not have the btle alinbuis

The link Fttps/fsww.instagram.comybud.safe anlined nct heve 1he 1t
B Fttribube

The link hitp=/{'www.avast.com nat have the title attibube

The link finformace_o_ocookies_. pdf not hase the btle atinbote

The= link: Jsibemap ral have the Tl attrbule

The link finformace_o_cockies_.pdf not have the: tite attnbuee

Zdroj: (SEO online tester, 2020)
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Priloha 13 SEO — Absence mikrodat na swebu

A There are no microdata in you website.

A WHATTO soLvE

This page missing tags offered by microdata http://schema.org enter 1
hem on your page to increase your visual impact on the search engine
5.

Zdroj: (SEO online tester, 2020)
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Priloha 14 SEO - Blokovani JavaScript a CSS Delivery

SCORE A Eliminate render-blocking JavaScript and CSS in above-the-fold
content
' )
.
= [ ]
L -

Your page has 1 blocking script resources and 1 blocking CSS res
ources. This causes a delay in rendering your page.

Mone of the above-the-fold content on your page could be rendere
d without waiting for the following resources to load. Try to defer o
r asynchronously load blocking resources, or inline the critical porti
ons of those resources directly in the HTML.

Remove render-blocking JavaScript:

A WHATTO SOLVE PN

https://www.budsafecnline.cz/assets/frontend/js/app.min.157899
5491 js

Zdroj: (SEO online tester, 2020)
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Piiloha 15 SEO — VyprsSeni platnosti HTTP
A Leverage browser caching
Setting an expiry date or a maximum age in the HTTP headers for

static resources instructs the browser to load previously download
ed resources from local disk rather than over the netwark.

Leverage browser caching for the following cacheable resources:

A WHAT TO SOLVE -

https://static.hotjar.com/c/hotjar-1396552 js?sv=5 (60 seconds)

https://'www.googletagmanager.com/gtm.js?id=GTM-NMNZZSH (1
5 minutes)

https.//connect. facebook.net/en_US/fbevents js (20 minutes)
https:/fconnect facebook net/en_US/sdk js (20 minutes)

https./fconnect.facebook net/signals/config/6250051 24680544 %y
=2.9.15&r=stable (20 minutes)

https./fwww.google-analytics.com/analytics.js (2 hours)

Zdroj: (SEO online tester, 2020)
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Priloha 16 SEO — Optimalizace vybranych obrazka

Optimize the following images to reduce their size by 8.2KIB (15%
reduction)

A WHATTO SOLVE ~

Campressing https:/fwwww budsafeonline.cz/assets/frontend/img/t

n/hp=-2.1 578995523 jpg could save 3.5KiB [13% reduction).

Campressing https:fwww budsafeonline.cz/assets/frontend/img/t

n/hp-1.1578995523 jpg could save 2.5KiB [11% reduction).

Compressing https:fwww budsafeonline.cz/data/instagram/9a/30
230 exact. g85/bud-safe-online-88.jpg?_images_storage could save

5538 (49% reduction).

Campressing https:/fwww budsafeonline.cz/data/instagram/9a/30
230 exact. g85/bud-safe-online-95 jpg?_images_storage could save

5538 (49% reduction).
Campressing https:/fwww budsafeonline.cz/data/instagram/9a/30
230 exact. gi5/bud-safe-online-9& jpg?_images_storage could save
5538 (49% reduction).
Campressing https:fwww budsafeonline.cz/data/instagram/9a/ 30

230 exact. g85/bud-safe-online-97 jpg?_images_storage could save

5538 (49% reduction).

Zdroj: (SEO online tester, 2020)
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Piiloha 17 SEO — Optimilizace JavaScriptu
A . a

Compacting JavaScript code can save many bytes of data and sp
eed up downloading, parsing, and execution time

Minify JavaScript for the following resources to reduce their size b
v 6718 (39% reduction)

A& WHAT TO SOLVE ~

fdinitying https:dconnect. facebook.net/en_US/sdk.js could save &7

1B (39% reduction)] after compression

Zdroj: (SEO online tester, 2020)
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Priloha 18 SEO — Nekompletni Open Graph

ONLINE

» .
Bud' safe online

Jirka Kral sdili sve zkudenosti s bezpecnosti na intemetu. Spaleéné s cdbomiky z Avastu nato
&ili videa a navtivi Skoly, které vyhraji hiasovary.

(i) READTHETIPS v
A WHATTO SOLVE A
The ta

g <meta property="og:type"> IS misSsing
The tag <meta property="og:site_name"> is missing

The tag <meta property="og:url"> is missing.

Zdroj: (SEO online tester, 2020)
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Priloha 19 SEO — Absence Twitter Cards
TWITTERCARD

() (s 100

A The Twitter card is incomplete.

E‘ Unspecifiad image

=)

Specify an image in the attribute content of the meta tag twitterimage

<meta property="twitter:image">

Specify a title in the attribute content of the meta tag twitter:title

<meta property="twitter:title">

Specify a description in the attribute content of the meta tag twitter:description

<meta property="twitter:description">

(i) READTHETIPS

A WHATTO soLve

The tag <meta name="twitter:card™> is missing.

The tag <meta name="twitterimage"> is missing.

The tag <=meta name="twitter:titie"> is missing.

The tag <meta name="twitter:description™ s missing.

Zdroj: (SEO online tester, 2020)
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Piiloha 20 Dotaznikové Setieni s Zaky ZS

Priloha; dotaznik

Ahay
doustame, be ot plednilia Bodf safe onbne bl

Rad bychom se dile reploab a ktomu potfebupme pravé tvoj pomact. Vinwel ndm pir m nut, & vypindni ndsedupcho dotarnio

1.]Jsi

Mpowbdly b othx e Frbwete s ooy’
Q) Kk

O Hola

2. Do jakeé tfidy chodi&?
Mibgceedd b GEAE ¢ Firdwed'@ i ooy
Q 1-3.4ida

O 4.4 vida
O 7.5.dda

3. Jak se ti libila pfednaska? Oznamkuj Julku s Jirkou jako ve $kole!
Mpowbdly b othx e Frbwete s ooy’

O1

(F]

O3
Oy
Os

4. Na pfednadce jsem se dozvédél(a)

Mibgceedd b GEAE ¢ Firdwe?'@ i ooy’

O Spaustu novich mformaci
O Milteré mformace mo mé byby nowé
O M novtho poem e nedorvddd|
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Jsi?

Kluk
42.1%
Holka
57.9%
Do jaké tridy chodis?
1.- 3. tiida
3.2%
4. - 6. tiida
28.6%

7.-9. tiida
68.1%

Na prednasce jsem se dozvédél/a:

Nic nového jsem se ned...
3.5%

Spoustu novych inform..
43.5%

Nékteré nové informace
529%
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Sledujes Bud safe online na sociélnich sitich?

NE
36.3%

Zdroj: (Interni zdroje Bud’ safe online)
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Piiloha 21 Rizeny rozhovor s uiteli $kol piihlasenych do soutéZe o prednasku

Rizeny rozhovor s uditeli zakladnich $kol, ktefi svou Skolu prihlasili do soutéZe o

prrednasku Bud’ safe online.

Cislo otazky Otazka

Jak se vase skola dozvédéla o moznosti prednasky Bud’ safe

online?

Pokud jste se o Bud’ safe online dozvédéli ze socialnich siti

1. (dopliujici) o
tak o ktere se jedna?

Pokud jste se o Bud’ safe online dozvédeéli od studentii, jak se

1. (dopliujici)
o projektu Bud’ safe online dozvédeli oni?

2. Co je pro vas na projektu nejvice atraktivni?

Projevili byste zajem o prednasku i v pripade, kdy by

ambasadorem projektu nebyl influencer Jirka Kral?

Pokud jste se o Bud safe online dozvédéli ze socialnich siti -
tak z kterych?

Facebook

Instagram
50.0%

50.0%
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Pokud jste se o projektu dozvédél(a) od studentu - jak se o
projektu dozvédéli oni?

Socialni sité Jirky Kréle )

53.8%

Facebook

23.1%

Instagram

Zdroj: (Interni zdroje Bud’ safe online)
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Piiloha 22 Dotaznikové Seti‘eni s uciteli vitéznych $kol

Priloha; dotaznik

Datry den

whnujie prasim nécolic minut sweha fasy vyplndni ndshedu i dotaemby

1. Je intemetova bezpednost soutasti Skolnich osnov na vasi Skole?
Mapovdd k otdrce: Fpbee P odpovdd

O ano
O ne
O WEViM

2, Jak velky pfinos bude mit pfednadka pro vade studenty?
Griverererdrdrcrdrey [ | /10

3. Jak byste hodnatil(a) pfednasku Julie, jako zastupce spolenosti Avast?
et ey [ | /10

4. Jak byste hodnatila pfednagku Jirky Krale?
SOOaadttte [ | /10

5.Jak byste hodnctili organizaci samotné piednadky?
Srtrtrtradreaae [ | /10

6. Jakou informaci z piednasky povaZujete za nejdileZitéjsi?

7. Covam naopak na prednasce chybélo?
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|Vysledky

1. Je internetova bezpecnost soucasti skolnich osnov na vasi Skole?

Fitndr 2 modmasty, 2odpovdz eng M neradoovdrena Ox

Moknasti odpovidi Responzi Fodil

* AND 12 85,7 %

* ME 1 T1%
NEVIM 1 T1%

1. Jak velky pfinos bude mit pfednaska pro vase studenty?

Podet hvézdidek 9/10
Odpovid Responzi Podil
® 10/10 ¥ 7 o o o o o o o o § 6M3%
ognp irr Wl 2 143%
TR s s 8 8 8 8 8 i 1 1%
® 700 i oo 0 0%
® 4710 oo i ok i o ] 0%
* 510 Wi 2 3%
® 4710 drdr i o ] 0%
® 30 i ] 0%
10 %k 0 0%
U0 * ] 0%

rrrrlrra
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3. Jak byste hodnotil(a) prednasku Julie, jako zastupce spolecnosti Avast?

Hvdzdidkove hodnoen] 2odpovizeny Tx, nezodpowizeno O

Potet hvézdiZek 8,9/10
Odpoved Responzi pudil
® 10710 ¥ P e e e e o 6 a9%
Y 2222222430 2 143%
® 4710 ol e e e ey o 1 6%
® 7700 R e e o 2 143%
® 6710 #r o e o e o o o A o 0 0%
® 570 tr o e o e o o o o o 0 0%
® 410 e o o ok o o o O o A 0 0%
& 310 Wi R 0 0%
® 210 %R e A 0 0%
"0 WA R 0 0%
T
[ smen ]
T
L]
L]
LY
1
Ui
1
% % 1% B 0% i%% R[0T 15 A A% 0% L1 & 0% i " Db ¥ 100%
4. Jak byste hodnotila prednasku Jirky Krale?
Hyéaditiové hodnoaeni 2odpovizenn My, nezodpovizens Ox
Polet hvézditek 9,2/10
Odpovid Reporzi il
® 1010 P e s ok e e e e 9 (3%
T R 222222228 2 3%
oy AR AR AR 1 1%
® 70 ARk ik i 1 1%
® 610 Ao o o 1 1%
® 5710 oo i e o O o O A Oy 0 0%
® 4710 o e fr o o o o O o O 0 0%
® 310 Ffr R O e oy 0 0%
210 W o o e 0 0%
® 100 % o o W o W oy i o 0 0%

aa:aallll|

-

™

]
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5. Jak byste hodnotili organizaci samotné piednasky?

Hrdzdithove hodnoen] 2odpowizens Jx, nezodpovdzena O
Potet hvézditek 8,7/10

® 10710 i v oy o o oy o i 429%
910 W 1A%
® 8710 Mo i e o e o o 214%

#7710 e A A o
© 610 A e e e o i o
@ 50 e e
® 4710 W et e o oo o oo
310 KRR
® 3710 e i o o o o o oY
(o110 WA A

- - - R TR
=
—
o

!!!!.TII

i

¥

1Y

H
E:

1% I 1% Ll et LY B4 FiLY 0N L 0% L Ll [ 1] N LT
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6. Jakou informaci z prednasky povazujete za nejdulezitejsi?

Textovd odpovéd, zodpovézeno 14x, nezodpovézeno Ox

Uziivani instagramu od 13 a spravne heslo
Nevim vzdy s kym si pisu

Anonymita osob neni vzdy jasna
Dvoufazove overeni

Prakticnost

7. Co vam naopak na pfednasce chybélo?

Textovd odpovéd, zodpovézeno 14x, nezodpovézeno Ox

(8x) Nic

(4x) Videoukazka

Dovysvetleni pojmu pro mensi deti
Vice ¢asu a prostor pro viechny zaky

Zabezpeceni

Bezpecnost hesel

Bezpecnost na netu

Ze by si melt deti na instalovat antivir do mobilu
Bezpecnost na siti

Bezpecnost

Bezpelnost

Nepis nic, co nereknes do oci

Vklastni zkuSenost z détstvi

Zdroj: (Interni zdroje Bud’ safe online)
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