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Scénare video reklamy

Scenarios of Video Advertising

Souhrn

Diplomova prace méfi vliv zmény vizualniho stylu spole¢nosti ,, Tesatstvi Viktor
Kajaba“ zabyvajici se konstrukci stfech a dfevostaveb. Postoje reprezentovany
hodnotami ukazateli budou sbirany pomoci nastroje Google Analytics u vybranych
cilovych stranek ve dvou sledovanych obdobich. V ramci méfeni bude popsano, zda
dodate¢ny reklamni apel umistény na webu motivuje navstévnika k navstiveni dalSich
cilovych stranek ¢ik delsi navstéveé. Ziskané vysledky budou mezi sebou nasledné
porovnavany. Soucasti prace je také navrh profesionalniho loga spole¢né s novym

webem.

Summary

This thesis measures the effect of changes in the visual style of ,,Viktor Kajaba
Tesafstvi“ company, focused in the construction of roofs and wooden structures.
Attitudes representing the values of the indicators will be collected through Google
Analytics for selected target sites and then will be compared between the first and
second measurement time. The measurement will be described if the supplementary
advertising motivate the customers to visit the next target websites or for a longer visit
of the website. The results will be then compared between each other. The thesis also

includes a design of a professional logo along with a new website layout.
Kli¢ova slova: Marketing, reklama, média, video, scénafr, obsah, hodnoty

Keywords: Marketing, advertising, media, video, scenario, content, value



Obsah

L UVOD 1ttt 9
2 Cile @ MELOTIKA .........cueieiiiiiiie 10
P O] (o] (ot OSSPSR 10
P\ 1= (oo [ W o Lot SRRSO 10

3 Piehled soucasnych poznatkil ..........ccoovviiiiiiiiiiiiii e 12
3.1 Marketing v objeti KOMUNIKACE.........ccccviiiiiiiieiie e 12
3.1.1 KomuniKaCni PrOCES ......vveeiviiiiiiiiiiiie i 14
3.1.2 KomUuniKaCni MIX ......ccccvviiiiiiiiiiieiiiieiiiie e 16

B2 ReKIamMa ... 18
3.2.1 Reklama 0Cima Prava..........cccoiiuiiiiiiiiiiiiciiie e 19
3.2.2 Eticky rAmec reKIamy .........cocvoiiiiiiiie 21
3.2.3 ReKlamni Media.........ccccooiiiiiiiiii 23
3.2.4 Hodnoceni efektivnosti reKIamy ..........cccooveiiiiiiiiciccee e 24
3.2.5 Co doké&Ze Google ANAIYLICS ........civieiieiiee e 27

3.3 Faktory formujici chovani spotfebitele...........ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiii 28
3.3.1 Spole€enskeé faKtory ......c.uiiiiiiiiiiiciiic 29
3.3.2 KURUINT FAKEOTY .ot 30
3.3.3 0S0DNT FAKLOIY ....veiiie e 31
3.3.4 PSYChOIOQICKE FaKIOTY .......viiviiiiie e 31

R 011 (0] [ TP UPRTRPPRPRY 33
3.4.1 SI0ZKY POSTOJU .vvviiiriieiriieiiie ettt 33
3.4.2 MEfeni ZmMEN POSLOJU......vviiireieiiiieiiiie it 34
3.4.3 Typografickd analyza spotiebitele a postoje k reklame .............ccceevinirnnnnn. 36

3.5 Nakupni proces Spotiebitele .........ooivviiiiiiiiiiiiiiiiii 40



3.6 FIremMNT NI .o et 41

3.6.1 Vztah loga a COrporate deSIgNU...........eeeruveririiieiiiiee e siee e 41
3.6.2 PoZadavky na zpraCoVANT 0ga .........ceveeiiuieiieeiieiie e 42
3.6.3 Definice ZNaCKYy ......c.coviiiiiiiiiiiiiic 42
YY) [T | Y USSR 44
4.1 Profil SUBJEKEU ..o s 44
4.2 Vyvoj vybranych ukazateli bytové vystavby v Karlovarském kraji.................... 46
BB WVED ... 49
4.3.1 ANAlyticS PO TUPOU ..o 49
4.3.2 Namétena data pred umisténim reklamy...........ccooeviiiiiiiiiiiiciicec, 52
4.3.3 Namétena data po umisténi reklamy...........cococeeiiiiiiiiiciiicee 55
4.3.4 SOUNIMN ..ot 57

B4 LLOQ0 ..ttt e et e e e e e r e e e e e 58
A.4. 1 APHKACE 1008......cciiiiiiiiiie e 59

S ZAVET ettt e et et e e e e as 62
SEZNAM TILEIATUNY ..ottt et e e be e e nneee s 63
Seznam elektronickych zdrojli...........cooviiiiiiiiiii 65
Seznam pravnich Predpisli........ccocviiiiiiiiiii 67
Seznam PrlON .....oeiiiiiiii 68
SeZNAM ODTAZKIL ......eeeiiiiiiiiie ettt e s e e e e e e e e e aees 69
SEzZNAM TADUIEK ... 70
SEZNAM ZKIALEK ......ovviiiiiiii e 71



1 Uvod

V dne$nim svété jsme reklamé vystaveni prakticky nepfetrzit€. Zaujmout nééim
neotfelym, znat potieby zakaznikd diiv, nez si je sami uvédomi a nasledné je vyslovi.
Takova jsou dogmata nasi doby, jez formuji postoje i vnimani kazdého z nas. Den
za dnem konzumujeme nepteberné mnozstvi reklamnich sdéleni, z nichz jen hrstka nam
opravdu uvizne v paméti. Zejmeéna internet a nova média predstavuji urcujici hybné
sily, jeZ umi zaujmout nasi pozornost, ovlivnit postoje i urychlit proces vnimani. Jakym
zpusobem dokaze reklamni sd€leni ovlivnit na§ postoj? Co u zékaznikli vyvola zména
vizualniho stylu? DokaZe nové logo upravit vnimani znacky? To jsou jen né&které

otazky, jez si tato diplomova préace klade.

Téma prace ,,Scénafe video reklamy” jsem volila v kontextu svého pracovniho zafazeni
ve firmé Lazn¢ FrantiSkovy Lazné a.s., ve které jiz neptisobim. Po ukonceni spoluprace
nebylo mozné ziskat administratorsky pfistup k firemnimu webu, se kterym zadani této
prace poc¢itd. S ohledem na zmény a probihajici spolupraci s femeslnikem Viktorem
Kajabou, Dis., jsem se zvolené téma rozhodla, v co nejsir$i mozné mite, aplikovat

na jeho podnikani s ohledem na jeho stavajici situaci i poteby firmy.

Viktor Kajaba, Dis., na zaklad¢ své zivnosti podnika v oboru tesafstvi a dievostaveb jiz
od roku 2010. Za tuto dobu byl schopen bez profesionalni vizuélni identity a existence
weboveé prezentace, dosahnout ve svém pisobisti pozitivnich z&kaznickych referenci
i relativné dostacujici poptavky po jeho sluzbach. Chybéjici webovd prezentace
v kombinaci s malym povédomim o elementarnich funkcich, efektech a pravidlech
jednotné firemni identity pfedstavuji pro malé podnikatelské subjekty nemalou
komplikaci k cesté za poznanim zakaznickych postoji, jez byvaji z hlediska dalsiho

rozvoje urcujici.

Piedlozena diplomova prace proto usiluje vprvni fadé o vybudovani webu,
prostiednictvim néhoz nasledné¢ zméti postoje diky umisténi dodate¢ného reklamniho
apelu. Prace se s ohledem na vyjadiena ptani pana Kajaby zabyva i uréenim Krizovych
mist uvnitt stavajici firemni identity, vhodnych pro dalsi zdsahy v ramci tvorby nove

profesionalni jednotné vizualni identity, noveho loga.



2 Cile a metodika

Tato kapitola definuje cile a metodiku diplomové préace, uvadi postup jejiho zpracovani

a zaroven dopliuje pouzité metody ve vysledkové ¢asti prace.

2.1 Cile prace

Cilem této diplomové prace je zavedeni chybé&jici webové prezentace subjektu
,Tesatstvi Viktor Kajaba, Dis., ptsobici na Uzemi Chebska v prostiedi FrantiSskovych
Lazni. Dalsi cil této diplomové prace si klade za povinnost zmapovéni vlivu
dodate¢ného reklamniho apelu ,,Cenovd nabidka zdarma“ umisténého na webu
na trovenn postojii celkové navstévnosti prostfednictvim ndstroje Google Analytics.
Dil¢im cilem, vyhovujicim aktualnim potfebam (a zadostem) firmy, je navrzeni
profesiondlniho loga v rdmci prace na novém vizuéalnim stylu vcetné jeho moznych

aplikaci.

2.2 Metodika préace

Obsah prace je rozdélen do dvou hlavnich sekci. Prvni ¢ast je zamétena na formulaci
teoretickych vychodisek ve zkoumané oblasti, jeZ spole¢né vytvaii zaklad pro druhou,
prakticky a aplikacné zamétenou Cast prace. Teoreticka ¢ast vychdzi z reSerSe odborné
literatury, v ramci niz je nejdfive v€novana pozornost marketingu a komunikaci, poté
reklamg, dale pak nakupnimu chovani véetné faktord, jez ho determinuji, a v zavéru tato
kapitola piehledu soucasnych poznatkli upfesiiuje pojmy v oblasti vizudlni identity

potfebné pro vyvoj nového loga.

Prakticka ¢ast vyuziva pro zjisténi vlivu dodateéné reklamy cilové stranky
www.tesarstvi-kajaba.cz, které byly pro ucely této diplomové prace registrovany,

vybudovany a spustény v lednu letodniho roku.

Postoje potencialnich zakaznikti zasazené dodate¢nou reklamou byly sbhirdny v ramci
dvoufazového méfeni hodnot ukazateli stranek za pomoci Google Analytics po dobu

jednoho mésice.

Prvni méfeni probihalo od 1. do 14. tinora 2015, v podob¢, kdy web neobsahoval
dodatecnou reklamu. Druhé obdobi, které je z hlediska vysledkii stézejni, probihalo od
15. do 28. Unora 2015 a obsahovalo dodate¢nou reklamu ,,Cenova nabidka zdarma*

umisténou na hlavni stranku webu.
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Ziskané hodnoty jsou mezi sebou ndsledné¢ porovnavany pii dolozeni ucinkd,
ze predkladana reklama nema vliv na celkovy pocet navstév a dalsi navstivené stranky

webu.

DalSi pozornost v praktické ¢asti je vénovana rozboru stavajiciho loga a navrhu
profesiondlniho loga, jez dokaze splnit naroéné funkéni, technické i estetické
poZadavky. Aplikace nové zkonstruovaného loga jsou také soucasti této diplomové
préace. Jedna se o aplikaci v ramci layoutu ptipravovaného webu a aplikaci na firemnim

vozidle.
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3 Prehled soucasnych poznatki

Kapitola ¢islo tii predstavuje teoreticky zéklad, jenz se stava vychozim bodem pro dalsi
¢asti prace. Formuluje zakladni pojmy zkoumané oblasti. Z obecnéjsiho ramce, jenz
se soustfed’uje na pojmy marketing a komunikace, pfechazi v ramec detailni, ktery
komplexné popisuje oblast reklamy, postojii a nakupniho chovani. Dale se tato kapitola

zabyva nastrojem Google Analytics a dil¢imi terminy v oblasti vizudIni identity.
3.1 Marketing v objeti komunikace
Kotler predstavuje zakladni ptistupy k sou¢asnému pojeti marketingu:

Marketing je uménim a védou o tom, jak vybirat cilové trhy a jak si prostrednictvim
vytvareni, komunikovani a doddavani mimordadné hodnoty ziskat a udriet zdkazniky

a rozvijet s nimi vztahy.* (2003, s. 12)

,.Marketing je podnikatelskou funkci, ktera rozpozndva nenapinéné potieby a touhy,
urcuje a méri jejich rozsah a potencialni ziskovost, a rozhoduje o tom, kterym cilovym
trhiim by podnik dokazal slouZit nejlépe, vybird pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby
a programy a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustale na paméti

zékaznika a slouzil mu.* (2003, s. 12)

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 39) chapou marketing jako spolecensko-
-manazersky proces, jehoz prostfednictvim mohou jednotlivci ¢i skupiny napliiovat své

potfeby a pfani v procesu smény produktti a hodnot.

Vyse uvedené definice (stejného autora) dokladaji pestrost i uréity vyvoj v nahliZzeni
na pojem marketing. Autorka préace se nejvice ztotoZiuje s prvnim pojetim, jez tvrdi,
Ze marketing predstavuje uméni i védu, ktera umoziiuje skrze komunikovani a zajisténi
pfidané hodnoty cilovym trhiim, rozvijet s nimi vztahy. Zaroven souhlasi se Staiikem®
(in Vicherek 2015), jenz spatiuje zaklad marketingu v pretvafeni vlastnich slabin
ve vyhody. Jak poznamenava Bednat (2010) je ziejmé, Ze marketing, stejné jako
marketingova komunikace se v ¢ase méni, vyviji a s tim se musi vyvijet i vztah lidi k ni,

véetné respektovani historického kontextu a narodnich specifik.

Foret (2011, s. 16) vymezuje komunikaci jako proces sdélovani, ¢i sdileni pfenosu

a vymeény vyznamu a hodnot, ptficemz do $ir§iho zabéru zahrnuje nejen oblast informaci

! Roman Stan&k: CEO firmy GoodData, predtim NetBeans (Cech operujici pres 20 let v IT sektoru
Vv prostiedi americké Silicon Valley)
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jako takovou, ale rovnéz oblast dal$ich projevii a vysledki lidské ¢innosti, jimiz mini

zejména nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikti na né samotné.

DeVito (2008, s. 33) zduraznuje, ze pii komunikaci lidé nejednaji pouze na zakladé
soucasné situace, ve které se ocitaji, nybrz jsou ovlivnéni i pfedchozimi zkuSenostmi,

postoji nebo kulturnimi ndvyky.

Lze tedy konstatovat, ze komunika¢ni proces je ovlivnén nejen tim, jaké sdéleni bylo
zrovna vyiceno, ale do zna¢né miry i zpuisobem, jak sizucastnéné strany vylozi to, co
bylo feceno. Firma tedy komunikuje s okolim v&im, co déla. Nastroji, jenZz ve firmé
koordinuje, usmériiuje a vytvaii komunikac¢ni toky, fikame marketingova
komunikace. Ta tvofi nedilnou souéast modelt slouzicich Kk fizeni vSech

marketingovych aktivit firmy.

Operativni a praktickou konkretizaci procesu celého marketingového fizeni predstavuje
marketingovy mix, jenz Jakubikova (2009, s. 182) popisuje ,,jako soubor
marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosdahla marketingovych cilu
na cilovém trhu.” Nejuzivangjsi modely determinujici skladbu marketingového mixu

uvadi tab. ¢. 1 pod textem.

Tab. €. 1: Modely pro stanoveni strategie a ur¢eni portfolia

4P 4C 4S
produkt uZitnd hodnota pro zakaznika segmentace zakaznikl
cena cenovy néklad pro kupujiciho stanoveni uzitku
distribuce pohodli a dostupnost spokojenost zakaznika
propagace komunikace soustavna péce

Zdroj: Vlastni navrh, Frantiskovy Lazng, 2014, s vyuZitim Kotler (2003), Vysekalova, Mikes
(2007)

Vysekalova (2007, s. 15, 28) uvadi, ze marketingovd komunikace vyjadiuje veskerou
relevantni komunikaci s trhem, pfi¢emz podle Jakubikoveé (2009, s. 238) piedstavuje
marketingova komunikace nejriznéjsi prostiedky, jimiz se firmy snazi formovat

spotiebitele, presvédcovat je a pripominat jim produkty i znacky, které prodavaji.
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Tento pohled vystihuje model ,,5M*:

— mission (poslani)

— message (sdéleni)

— media (pouZiti média)
— money (penize)

— measurement (méteni vysledkl)

3.1.1 Komunikacni proces

Ke komunikaci podle DeVita (2008, s. 34) dochazi v okamziku vysilani ¢i ptijimani
néjakého sd€leni, jemuz piitazujeme podle prislusnych signali vyznam. Veskera
mezilidskd komunikace byvd zaroveni zkreslena Sumem, tedy neporozuménim

vysilaného sdéleni.

Jakubikovd chéape tento jev jako zékladni makromodel komunikaéniho procesu
(obr. ¢. 1), pticemz zduraznuje, Ze odesilatel musi védét, koho chce oslovit a jaké
reakce chce docilit. V idealnim pfipadé by mélo byt sdéleni kddovano tak, aby jej
ptijemce dokazal dekddovat. K tomu, aby odesilatel poznal, zda bylo sdéleni

dekddovano spravné a doslo k pozadované odezvé, slouzi zpétna vazba. (2009, s. 239)

Obr. ¢. 1: Makromodel komunikaéniho procesu

odesilatel -  kédovéni sdéleni —» dekédovini —»  pfijemce

A L
: médium

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: GRADA, 2009. s. 239,

graficky upraveno autorkou.

Kotler s Kellerem (2007, s. 578) rozliSuji pomoci n€kolika mikromodelt specificke
reakce spotiebiteli na komunikaci (tab. ¢. 2 na dalsi strang€). VSechny uvedené modely

ptredpokladaji, ze kupujici prochézi pti komunikaci tfemi stadii.
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Nejprve kognitivnim, poté afektivnim a nasledné behavioralnim stddiem, v uvedeném
pofadi. Posloupnost udeni--citéni-kondni se hodi v ptipadech, kdy spotiebitelé
projevuji vysoky zdjem o vyrobkovou Kkategorii, ktera je povaZzovana za vysoce
diferencovanou, jako je tomu napiiklad u ndkupu automobilu nebo domu. Jiné
usporadani reakci konani-citéni-uéeni piipada v Gvahu tehdy, projevuje-li spotiebitel
vysoky zajem, avSak vnima v ramci vyrobkové kategorie jen malou nebo viibec Zadnou

diferenciaci, jako je tomu pii nakupu letenky ¢i osobniho pocitace.

V poslednim ptipad€, kdy spotiebitel v ramci vyrobkové kategorie vnimd malou
diferenciaci podpofenou malym zajmem, plati posloupnost uéeni-konani-citéni. Diky

vhodné zvolené posloupnosti dokaze marketér 1épe komunikaci planovat.

Tab. ¢&. 2: Reakce spotiebitelit na komunikaci

. . Model zaloZeny
Stadia AIDA model | Model hierarchie | = i mani Model
reakci : . komunikaci
inovaci
Kognitivni povédomi povédomi povédomi WStavem,/prlJ et
pozornost poznavaci reakce
Afekpvnl zdjem/touha obllkvna/prvefverepce zajem postOJ
stadium presvédceni hodnoceni amysl
Behavioralni jednani nakup vyzkouseni chovani
stadium ptijeti

Zdroj: KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha:
Grada, 2007. 578 s.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 27) k tomu uvadi, ze zna¢nou roli v marketingové
komunikaci hraje i psychologie. Zduraziuji, Ze ptinosna je zejména analyza reakce
na sdéleni, kde se uziva nastrojii psychoanalyzy?, zvlasté pak takovych nastrojii, jez

vysvétluji napéti pocitované jedincem a zpisoby jeho uvoliovani:

identifikace (identifikace ptijemce sd€leni s osobnosti, jez sdéleni prezentuje)

projekce (pfijemce upravuje podle obsahu sdéleni své chovani)

presun (pieneseni napéti na jiny objekt)

racionalizace (pozdéjsi racionalizace u¢inéného rozhodnuti)

2 Sigmund Freud (1968) zavadi psychoanalyzu jako metodu léGeni psychickych poruch, soustied’ujici
se ptedevsim na nevédomé procesy a obsahy.
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Zminéné autorky déle poukazuji na teorii kognitivni disonance® (in Festinger, 1957).
Ta v marketingové komunikaci pomaha objasnit ptipady, kdy komunikované sdéleni
u zakaznika selhava zejména diky rozporu daného sdéleni s zebtickem vnitinich hodnot
a postoju, jez jsou piijemci zasadni a stalé. Sdéleni se jednoduse neujme, nebot

nerezonuje, nybrz disonuje s vnitinim presvédcenim piijemce.

Vysledkem procesu komunikace pak zpravidla nebyva u€inéni nakupniho rozhodnuti,
ale spiSe diskreditace zdroje (pomluva), ignorovani informace a hledani novych
dukazti o spravnosti vlastniho postoje (dikazd proti vysilanému sdéleni) nebo také

absolutni zamitnuti dalSich aktivit zdroje.

Linhart (2003) na zakladé¢ této teorie potvrzuje, ze tvorbu nasledujiciho planu
(rozhodnuti) mize po piijeti zpravy blokovat pravé rozpor vyznamu vysilané zpravy
(sd€leni) s vnitinim uspofadanim dosavadnich znalosti. Uvadi, Ze jednotlivci jsou
ochotni na sebe vzit odpovédnost, protoze bez destrukce ¢i diskreditace systému, jenz
je diive chranil, by nebylo moZné ziskat kontrolu nad budoucimi vynaklddanymi zdroji

véetné dosahovani cilovych hodnot.
3.1.2 Komunikaéni mix

Jakubikova (2009, s. 238) povazuje za cil marketingového komunika¢niho mixu
sezndmeni cilové skupiny s produktovym portfoliem firmy vcetné piesvédéeni této
skupiny o nakupu. K dalSim cilim komunika¢niho mixu pak podle autorky Jakubikove

patii upeviiovani vztahi se zakazniky a zvyseni frekvence a objemu nakupu.

Komunika¢nim mixem rozumi Piikrylova s Jahodovou (2010, s. 42) uréity podsystém
mixu marketingového, pfi¢emz poukazuji na to, Ze prostiednictvim néj se marketingovi
manazefi snazi naplnit marketingové a tim i firemni cile. Za soucast komunikacniho
mixu povazuji osobni i neosobni formy komunikace. VVyhodou osobni komunikace
je ptima interakce se zakaznikem, jeZ poskytuje okamzitou zpétnou vazbu. Pomoci
nilze nejen produkt prodat, ale také budovat dlouhodobé vztahy se zékazniky
a posilovat image znacky. Masova, ¢i také neosobni komunikace se uZiva spiSe
k osloveni velké skupiny zakazniki a obsahuje vSechny dal$i nastroje, které nejsou

zahrnuty v osobni komunikaci.

¥ Autofi a psychologové zavadgjici teorii kognitivni disonance — Leon Festinger (1957) a Joheph Thomas
Klapper (1960).
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Podle Kotlera (2007, s. 829) ptedstavuji 0Sobni komunika¢ni kanaly pfimou
vzdjemnou komunikaci nejméné dvou lidi, jez komunikuji bud’ tvafi v tvaf,
prostfednictvim telefonniho zatfizeni, postou ¢i prostfednictvim internetu.

Do osobnich komunika¢nich kanalt zafazuje Kotler také word-of-mouth komunikaci,
jez zahrnuje vyménu informaci o produktu mezi cilovou skupinou a jejimi sousedy,
prateli, rodinou a kolegy. Osobni ucast v komunikaci ma podle néj velky vliv zejména

u ndkladnych produktti ¢i rizikovych produktt nebo téch, které jsou ,,na o€ich®.

Zaroven upozoriiuje, ze firmy mohou vyuzit osobnich komunikacnich kanali ve svij
prospéch v podobé vytvareni tzv. mazorovych lidra, jejichz ndzoru si ostatni vazi.
Nastroji, jez podporuje ¢innost nazorovych lidri a stimuluje je, aby Sifili informace

0 vyrobku, ¢i sluzbé mezi ostatnimi ¢leny své komunity se fika buzz marketing.

Z hlediska neosobnich komunikaé¢nich kanala Kotler (2007, s. 830) priklada nejveétsi

vyznam médiim, atmosféte a akcim.
Meédia rozdé€luje na tisténa, vysilana, obrazova, on-line a elektronicka.

Atmosférou vnima jakési uméle vytvofené prostfedi, které vzbuzuje a stimuluje

u zakaznika pocit potieby vyrobek ¢i sluzbu ziskat.

Akce maji jako hlavni Ukol promlouvat k cilovému publiku. Jednd se zejména
0 galavecery, expozice a vystavy, workshopy a konference urené pro komunikaci

s konkrétnim publikem.
Mezi zakladni nastroje komunika¢niho mixu fadi autorka Jakubikova (2009, s. 240):

- reklamu,

— podporu prodeje,
- PR,

— osobni prodej,

— primy marketing,

— udalosti a zaZitky.

Vysekalova (2012, s. 20) zafazuje do komunika¢niho mixu stejné néstroje jako autorka
Jakubikovéa (2009, s. 240), nicméné mix rozsifuje jesté nastroj sponzoringu a novych

médii. V Sir§im pojeti do mixu déle zahiazuje jesté obaly, veletrhy a vystavy.
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Jakubikové (20009, s. 241) dale tyto nastroje rozdéluje a to na komunikaéni kanaly ATL
a BTL. Do nadlinkové komunikace (ATL — tematicka komunikace) zatazuje reklamu
v televizi a tisku a dale venkovni reklamu. Pifedmétem podlinkové komunikace
(komunikace zaméfena na aktivity) je potom nastroj PR, podpora prodeje, piimy
marketing a osobni prodej.

Bocek (2009, s. 19) uvadi, ze v pocatecnich fazich vyvoje reklamy ptevladal nazor,
reklama nadlinkova. Tvrdi vSak, Ze s postupnym vyvojem reklamy dochazi k tomu,
Ze ¢lenéni nastroji nad a pod linkou prestava byt aktualni a jednotlivé kategorie
marketingové komunikace se dostavaji ,,na stejnou linku“. Dodava, Ze soucasna
reklama musi dostat jinou napln a zaroven byt ,,architektem veskeré komer¢ni

komunikace.

Jahodova s Piikrylovou (2010, s. 46) se shoduji, Ze optimalni skladby komunika¢niho
mixu dosahne firma v takovém piipad¢, kdy pti jeho sestavovani bere do Gvahy faktory

charakteru trhu, charakteru produktu ¢i sluzeb, stadium Zivotniho cyklu a také cenu.

Vysekalova a Mikes (2007, s. 125) si v této souvislosti pokladaji otazku, do jaké miry
jsou tradiéni ptistupy k marketingové komunikaci v dneSni dobé funkéni. Uvadi,
Ze marketing se vyviji spolu s rozvojem spolenosti na zakladé globalnich
spolecenskych, ekonomickych a technologickych zmén. Zaroven si kladou otazku, zda
muze rezistenci zakaznikd viéi tradiénim stimulim vyfesit gerilovy, mobilni, digitélni,
virovy ¢i event marketing, jakozto nekonvenéni piedstavitelé novych trenda

marketingove komunikace poslednich let.

3.2 Reklama

Tématem této diplomové prace jsou scénaie video reklamy, proto je v této Casti prace

vénovana dalSi pozornost pravé tomuto nastroji komunika¢niho mixu.

Vysekalova (2012, s. 20) uvadi, Ze slovo reklama vzniklo s nejvétsi pravdépodobnosti
z latinského “reklamare” - znovu kficeti, coz odpovidalo dobové ,,obchodni
komunikaci“. Poukazuje na fakt, Ze i kdyZ se zpusob prezentace postupem doby vyvijel,

samotny pojem ,reklama* zistal.

Otttiv nauc¢ny slovnik (1904) na pocatku 20. stoleti definuje reklamu jako: ,,verejné

vychvalovani predmetit obchodnich, uméleckych, apod., jez se déeje prospekty, plakaty,
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obchodnimi stity, vyvolavaci, nosici navesti atd., zvlasté pak casopisy. Anotace prosté
vec oznameni, reklama snazi se ji od okoli odlisit, vyzvednouti, pozornosti obecenstva
pribliziti. Stava se tak nadpisy (napadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi) tim,

> v vy ’ ’ v ’ v . ’ 4
Ze se nesetri mistem, stereotypnim opétovnim, versi, zvl. pak obrazky.”

AMA (in Vysekalova, 2012) definuje reklamu jako: ,,kazdou placenou formu neosobni
prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovaného
sponzora* a zarovein dodavd, ze reklama z psychologického hlediska ptedstavuje

uréitou formu komunikace s komerénim cilenim.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 42) chapou reklamu jako obecny stimul ke koupi
a definuji ji jako placenou neosobni komunikaci uskutectiovanou prostfednictvim
riznych médii, ptfiCemz jeji zadani a realizace piipadd podnikatelskym subjektlim,
neziskovym organizacim ¢i osobam, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni
a jejichz cilem je ptesvédCovani vybranych skupin piijemct sdéleni, takzvanych

cilovych skupin.

Jakubikova (2009, s. 244) se ptiklani k obdobné terminologii jako autorky Prikrylova
s Jahodovou a pod pojmem reklama rozumi ,,placenou neosobni masovou komunikaci,

prezentaci myslenek, vyrobkit a sluzeb. *

Vysekalova (2007, s. 18) a Mikes uvadi tii zakladni role reklamy objasiujici davody,
pro¢ vlastn¢ reklamu vytvarime. K jejim hlavnim ukolim patfi — informovat,

presvédcovat a prodavat.
3.2.1 Reklama o¢ima prava

Na reklamu dle prava Evropskeé unie je potieba pohlizet tfemi zptuisoby: jako na reklamu
vSeobecnou (zékladni), specifické typy audiovizualni reklamy nebo jako na reklamu
lécivych ptipravki.

Reklama zakladni je vpravnim fadu EU definovana jako ,kazdé jednani
profesionalnich podnikatelskych subjektu, které se vyznacuje Ssirenim libovolnych
informaci, pokud se tak déje prave za ucelem poskytnuti primé c¢i neprimé podpory

prodeje a odbytu zboZi a sluzeb viastnich nebo i libovolnych jinych subjektii .

* OTTO, Jan. Ottiiv slovnik naucny. Dil 21. Praha : J. Otto, 1904. 456 s.
® Smérnice 2006/114/ES in Stépanek (2012)
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Audiovizualni formy reklamy se od zékladnich typt reklamy lisi hlavné ,,tim,
ze do jejich obsahu spada také jednani podnikatelskych subjektu, jehoz ucelem neni
pouze podpora odbytu néjakého zbozZi a sluzeb, ale také propagace image, projektii
¢i jinych vlastnosti a nabidek pravnickych a fyzickych osob, které nemaji obchodni

povahu (propagace politickych stran ¢i neziskovych organizaci). “®

Reklama léCivych pripravkid se na rozdil od reklamy zakladni vztahuje nejen
na jednani podnikateldi, ale na jednani vSech osob, tedy i na ,neprofesiondly” a jeji
regulace je odivodiiovdna naléhavéjsi spolecenskou potfebou ochrany vefejného

zdravi.’

Z hlediska Ceského pravniho ¥adu dochazi ktranspozici vychazejici prave
z evropského pojeti zakladni reklamy, pti¢emz pod pojmem reklama vnitrostatni pravni
fad rozumi: ,,0zndment, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav
nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni

dale stanoveno jinak.*®

Zmin&né definice zakladni reklamy (stejné jako ta evropskd) je podle Stépanka (2012)
pon¢kud zavadégjici. Zaroven ji oznacuje za pfi¢inu fady denotaénich nepfesnosti, jez
na celospolecenské trovni predstavuji ur¢ité ,,zmateni reklamou*, ze kterého v soucasné

dobg, prave diky tomuto znéni, tézi zejména podnikatelé na ukor ochrany spotiebitele.

Dochézi zde totiz k negativhimu ovlivnéni pojmu reklama vcetné neptesného

porozuméni v kontextu reklamniho prava na vnitrostatni trovni.

Reklama vychazejici z této definice znamend totiZz de facto kazdé prevedeni (SiFeni
informaci), jehoZ uskute¢néni piredstavuje jakoukoliv souvislost v G¢elovém jednani
podnikatelskych subjektt (obchodniki, Zivnostnikti ¢i osob vykonavajicich svobodna
povolani), které timto svym jednanim vedou k pifimému ¢i nepiimému ziskani podpory

odbytu ¢i prodeje zboZi nebo sluZeb.

Stépanek (2012) déle upozoriiuje, Ze vnimat reklamu jako ,,$iFeni informaci® je (nejen)

z pohledu prava pon¢kud ploché, nebot’ reklamu samotnou §itit nelze.

® Smérnice 2010/13/EU in $tépének (2012)
7 Smérnice 2001/83/ES in Stépanek (2012)
8 Z&kon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
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Lze sitit pouze reklamni sdéleni. Jedné se tedy o dva zcela rozdilné pojmy. Zaroven
k tomu dodava, Ze reklama je uskuteCfiovana pravé Sitenim reklamniho sdéleni. Pak
predstavuji bannery, tiskoviny a ostatni nositelé reklamniho sdéleni pouze néstroje

reklamy v materialni podobé, nikoliv reklamu samotnou.

Dilezitost tohoto vnimani reklamy ilustruje na pfipadech, kdy je nutné rozhodovat
0 dodrZovani pravidel (zakont), jez reklamu reguluji. Poukazuje na fakt, Ze o tom, jestli
ma Sitené sdéleni v¢etné svého obsahu podléhat pravidlim regulace reklamy (zda
se skuteéné jednd o reklamni sdéleni) lze bezpe¢né rozhodnout jenom v takovem
ptipadg, jestlize dokazeme toto rozhodnuti vztahnout pravé k jednomu konkrétnimu

subjektu, jez zkoumané sdéleni pouzil — zpracoval, zadal a dale §ifil.

,,.Pravni Gvaha vedena v tom smyslu, Ze pokud je zkoumany letak ,,reklamou**, poté jeho
objednatel je zadavatelem této reklamy, jeho vyrobce je zpracovatelem této reklamy

a jeho verejny distributor je Sifitelem této reklamy, je naprosto mylna.« °

Mylnost tohoto logického ramce demonstruje okamzikem, v némz nebude jeden
ze subjektil podnikatelem, nybrz soukromou osobou, ktera to déla ve svém volném case
a bezuplatng. Z pohledu prava nema tato osoba viibec zpusobilost §itit reklamu, nejedna

se totiz o podnikatele, prestoze reklamni sd€leni zcela evidentné Sifit miize.

3.2.2 Eticky rdmec reklamy

Vysekalova s MikeSem (2007, s. 24) se domnivaji, Ze spole¢nost nezadrzitelného rtstu
je tieba zhlediska globalizace spotieby, vyroby i kultury, usmériiovat. Uvadi,
Ze predstavitelé informac¢niho byznysu potvrdili OSN vyvijeni aktivit smérem
k cilevédomé podpofe udrzitelné spotieby a propagace spolecenské zodpovédnosti
korporaci. Reklama podle nich pfedstavuje vtomto procesu kli¢ovou roli, pticemz

zdaraziuji nutnost jeji spole¢enské zodpovédnosti.

Za jisté specifikum reklamy je mozné povazovat silnou nepravni regulaci
ptredstavovanou etickymi predpisy ¢i nepsanymi pravidly, jez byvaji ¢asto ptisnéjsi, nez
obecné zavazné pravni normy. Soubor téchto mimopravnich pravidel nazyvame

samoregulaci. Etickd samoregulace je na uzemi Ceské republiky uplatiiovéna

9 STEPANEK, Petr. Demonstrativni atlas nelegalni reklamy pro ucely vyuky na VSa SS:
Reklama dle prava EU [online]. Praha: VSE, 2012. [cit. 10.3.2015]. Dostupné z:
http://kpep.vse.cz/projekty/atlas/atlas-01/
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prostiednictvim tzv. Rady pro reklamu. Institut byl ziizen v roce 1994 zékonem™® jako
neziskova a nestatni organizace dobrovolného sdruZeni reklamnich agentur, médii
a zadavatelu reklam, jeZ siklade za cil ,,dosaZeni cestné, legalni, decentni a pravdivé

L]
reklamy na uzemi CR. "

Pro ucely napliovani tohoto cile Rada pro reklamu vydava a uplatiuje tzv. Kodex
reklamy (stojici na principech etickych kodexti vydavanych Mezinarodni obchodni

komorou), mezi jehoz hlavni zasady patfi:

— ,,Reklama nesmi navadet k porusovani pravmnich predpisit nebo budit dojem,
Ze s jejich poruSovanim souhlasi.

— ,,Reklama musi byt slusnd, cestnd a pravdiva. Musi byt vytvarena s védomim
odpovédnosti viici spotrebiteli i spolecnosti. *

— ,,Reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurentii.*

— ,,Z&dna reklama nesmi v zdsadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové,
i snizovat duveru v reklamu jako sluzbu spotrebiteliim. *

— ,,Reklama nebude zdamérné propagovat neodiivodnéné plytvani anebo
neraciondlni spotiebu surovin ¢i energie, pochdzejicich z neobnovitelnych
zdrojii.

— ,,Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poskozujici Zivotni

. y ;w2
prostiedi nad spolecensky akceptovanou miru.“

Kodex ve svych dalSich kapitolach, kromé& obecné roviny, podrobnéji konkretizuje
eticky ramec reklamy sméfujici ke specifickym cilovym skupinam (déti a mladistvi)
a specifickym druhim zboZi (reklama na alkoholické a tabdkové vyrobky, Iéky,
loterie, kosmetické piipravky). Cini tak proto, Ze tyto kategorie vyZaduji zvysenou

spolecenskou odpovédnost pii napliovani vySe uvedeného etického ramce.

Podle Vysekalové a MikeSe (2007, s. 25) z vysledka Setieni vyplyva, Ze cca 70 %
Evropant usuzuje, ze spoleCenska odpoveédnost zadavateli reklamy hraje dtlezitou roli
pfi rozhodovani o ndkupu, a zaroven, Ze vice nez polovina Evropanl je ochotna

za ekologické a ,,spolecensky odpovédné* vyrobky zaplatit vice.

10 74kon &. 83/1990 Sb., o sdruzovéani ob&anti ve znéni pozdgjsich predpist

! Rada pro reklamu. Titulnf strana [online]. Praha: Rada pro reklamu, 2005. [cit. 10.3.2015]
Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/index.php

12 Rada pro reklamu. Kodex reklamy [online]. Praha: Rada pro reklamu, 2013. [cit. 11.3.2015]
Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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3.2.3 Reklamni média

Huxley (in Kotler a kol., 2007) uvadi, Ze je ,,mnohem snazsi napsat deset uchazejicich
sonetu, nez reklamni slogan, ktery zaujme par tisic osob z nekritické verejnosti

kupujicich.**

Jakubikové (2009, s. 244 mezi hlavni prosttedky reklamy fadi:

— inzerci v tisku,

televizni a rozhlasove spoty,

— vn&jsi reklamu (billboardy, vitriny, tabule, reklama v dopravnich prosttedcich),
— reklamu v kinech,

— reklamu na internetu (on-line reklama),

— audiovizuélni snimky.

Vysekalova a Mike§ (2007, s. 33) oznacuji vybér odpovidajicich médii pro reklamni
kampan jako tzv. medialni mix, v ramci n¢hoz je vétSinou vyuZivan tisk, rozhlas,
televize, venkovni reklama a internet. Vysekalovad a kol. (2012, s. 21) pfistupuje
k identickému déleni reklamnich prostfedki jako Jakubikova, pticemz dodava,
ze ,,reklama umoznuje prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vsSech prvkii

pusobicich na smysly cloveka."

Heskova a Starchoni (2009, s. 83) se pfiklani k zakladnimu déleni reklamnich
prostiedki, s nimiZz se lze setkat v nabidkach reklamnich agentur na masova

a specificka média.

Postler (2000 in Heskova, Starchon, 2009) ¢&leni reklamni média podle toho, jak umi
zasahnout emoce ¢lovéka na horka (intenzivni zasah emoci prostfednictvim obrazu,
zvuku, hudby, mluveného slova, vnimani je zavislé na expozici) a chladnd média
(vnimani neni zavislé na expozici, omezené emocni pusobeni, rytmus pfijeti informace

si voli Clovek sam).

V souvislosti s volbou reklamnich médii definuje Bouckova (2003, s. 227) pojem
reklamni kampan jako ,, systematicky planovity proces prezentace reklamniho sdélent,

¢

kterda maji byt preddana spotrebiteli prostrednictvim vybranych médii. ‘
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3.2.4 Hodnoceni efektivnosti reklamy

Podle Vysekalové a Mikese (2007, s. 92) plni efektivni reklama rtizné kratkodobé
a dlouhodobé ukoly. Jeji vyzkum z pohledu efektivity by mél zprostfedkovat trendy
v ndkupnim chovani zékaznikii, nebot’ z pohledu tohoto méfeni neni az tak dilezité,
co lidé Fikaji, nybrz, co ve skutefnosti délaji. Z hlediska strategického pak jde
pfedev§im o odpovéd na otazku, zda a jakym zpisobem poméaha dand reklama

(reklamni kampari) budovat znacku a zda je v souladu s celkovou strategii znacky.

Zaroven dodavaji, Ze obecné¢ lze efektivnost vyjadiit pomérem mezi prinosem
kampané (dle stanovenych cili) a Usilim vynaloZzenym Kk jeji realizaci. Upozoriuji
také, ze 1 kdyz je vétSinou primarnim cilem reklamnich kampani zvyseni prodejt, nelze
se na problematiku divat takto jednostranné. Pfedevsim je podle autort obtizné u¢inky
reklamy vi¢i prodejim vibec métit a navic samotné reklamni kampang si kladou fadu
dil¢ich cili. Mezi né patii napt. posileni / udrzeni podilu na trhu, znamost znacky, ¢i jeji

umisténi do konceptualniho ramce vnimani u cilovych skupin, tzv. positioning znacky.

Cichovsky (2013) rozdéluje méfeni dopadi integrované marketingové komunikace

do Sesti zakladnich skupin:

1) Méreni z hlediska naklada probiha sledovanim naklada za urcité obdobi vydanych
na integrovanou  marketingovou  komunikaci  v¢etn¢  funkéniho  porovnani
s Udaji o prodejich nebo naklady na danou kampan. Dale je mozZné je pométovat
sdopady kampané¢ ¢i rdstem prodeji, naklady na integrovanou marketingovou
komunikaci za dobu Zivotniho cyklu produktu a ty poméfovat s jeho prodejem nebo
naklady na jeden z&sah. Jako piiklad uvadi veli¢inu GRP, kterou stejné jako Media
Guru (2015) oznaduje za veli¢inu pouZivanou pro popis zasahu kampané vuci tzv.
Siroké cilové skupiné (obvykle vSechny osoby starSi patnacti let), jez piedstavuje
koupéschopnou populaci v CR. Veli¢ina pak vznika jako soucet sledovanosti, tedy
ratingl jednotlivych inzerati v kampani uvnitt této cilové skupiny. 1 GRP bod pak

odpovidéa jednomu procentu ,,zasazenych“ v cilové skuping. ™

2) Indikované metriky piedstavuji skupinu, v niz dané indikatory dosahu komeréni
komunikace (reach) méfi celkovy pocet nebo také podil osob, které s komunikovanym

sdélenim pfijdou do styku. Tyto metriky vSak pfedstavuji pouze mozny potencial

3 Media Guru. Medialni slovnik: GRP — gross rating point [online]. Praha: Media Guru, 2015.
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/grp-gross-rating-point/
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pusobeni kampané a zdiraziuji, ze skuteCny efekt integrované komunikace ptredstavuji
predevsim indikatory jejtho dopadu. , Indikator dopadu komunikace (impact) meéri
pocet (nebo podil) osob, které si reklamni sdéleni zapamatovaly. Tento indikator
se obvykle zjistuje v cilové skupine a vyjadiuje piisobeni sumadrni komunikace.
Zapamatovat si néco ale prece neznamend koupit nebo se nechat ovlivnit v nakupnim

chovani.«*

3) Metriky efektivnosti integrované komunikace umoziuji Siroké pole ptisobnosti pro
tradiéni  marketingovy  vyzkum  monitorovaciho,  deskriptivniho, kauzalniho

a trendového typu zaméieného primarné na identifikaci psychologickych parametra.

Pii spravné koncepci otazek v dotazniku véetné metrickych $kél Ize podle Cichovského
(2013) vramci metrik efektivnosti integrované komunikace zachytit se statistickou
chybou nésledujici sledované parametry:

znalost reklamy (awareness), jez méti spontanni ¢i navozenou znalost reklamy,

rozpoznani reklamy (recognition), umoznujici zjistit podil cilové skupiny,

jez spravné spojuje testovanou reklamu s danou znackou, produktem, sluzbou,

— zapamatovani (recall), zkoumani prvka reklam, které si respondent vybavuje,
co konkrétné se mu v reklamé libi a nelibi (likes/dislikes) popftipadé ptisobeni
emocni stranky a jejiho pfibchu,

— porozuméni (coprehension), ve smyslu statistického sledovani té casti cilové
skupiny, jez pochopila odkomunikované vyhody akonkuren¢ni vyhody
produktu jako motivu pro koupi,

— divéryhodnost (credibility), mapujici, jaka c¢ast dotazovanych duvétuje

sledovanym komunikovanym sdélenim a do jaké miry jsou respondenti schopni

identifikovat se s obsahem, osobami a déjovymi strukturami.

4) Metriky posuni a zmén v lidském vnimani a chapani pod vlivem integrované
marketingové komunikace ptedstavuji podobnou kategorii metrik jako bod tfi,

ptfiCemz se soustfed’uji zejména na identifikaci zmény nebo urcitého trendu.

1 CICHOVSKY, Ludvik. Marketingovy vyzkum a méfeni dopadii integrované marketingové komunikace
[online]. Praha: Marketing Journal, 2013. [cit. 10.3.2015] Dostupné z: http://www.m-journal.cz
/blog/Cichovsky/?detail=32
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Zkoumaji pfi¢iny ¢i posuny v povédomi o znaéce (brand awareness) produktu, odliseni
znacky (distinctivity), zmény image a vnimani znacky (brand image/brand personality),
zmény postoju ke znacce (brand attitude) nebo zmény spotiebitelského chovani

(customer behavior).

5) Metriky postoji z pohledu konkrétniho ¢lovéka, skupin a segmenti s urcitym
Zivotnim stylem a hodnotovymi prioritami piedstavuji nastroj vyuzivajici klasického
dotazovani, v ramci néhoZz je mozné sestavit profil vnimani znacky (perception profile),
kritické hodnoceni (critical judgment), spokojenost se znackou (satisfaction), ¢i celkové

hodnoceni znacky (overall rating).

6) Indikatory sledujici spotiebitelské chovani ovlivnéné integrovanou
marketingovou komunikaci patii ke kategorii metrik, u nichz nelze konstatovat,
Zesejedna o izolované vnimani dopadl, ale o vnimani vlivu souhrnu vSech
marketingovych néstroji v ¢asovém obdobi na potencialni zdkazniky v€etné vetfejnosti.

Jedna se napiiklad o preferenci konkrétni znacky ¢i sledovani frekvence nakupt.
Brannan (1996, s. 12) uvadi Sest kroku efektivni a u¢inné reklamy:

— planovani (soulad reklamy s celkovym piistupem k podnikéni),

— konkrétni cile (kvantitativni a méfitelné v ramci moznosti reklamy),
— cilove publikum (na koho je reklama namitena),

— sdéleni (co komunikuji, unikatnost, definovatelnost, jasnost),

— média (nakladové efektivni),

— tvorivost (doprovazena smysluplnosti a idernosti).

Heskova a Starchoni (2009, s. 63) popisuji Sest obvyklych stadii procesu piipravenosti

kupujicich v ramci sestavovani cili komunikace:

— vnimani (zjisténi vnimani znacky cilovym segmentem),

— poznani (cilovy segment registruje znacku, zjisténi intenzity povédomi),

— postoje (zjisténi postoju cilového segmentu),

— preference (upeviiovani preferenci, zdiraznovani konkurencnich vyhod, kvality
a uzitku produktu),

— presvédéeni (piesvédcCit motivovaného spotiebitele s preferenci ke koupi),

— nakup (ovlivnéni cilového segmentu ke koupi).
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3.2.5 Co dokaze Google Analytics

Zakladni nastroj nabizejici bezplatnou webovou analyzu podnikim, menSim
podnikatelim ¢i fyzickym osobam z fad nepodnikatelii. Lze v rdmci néj méfit konverze
1 prodej. Umoziuje sbirat informace o navstévnicich, jez stranky vyuzivaji, sledovat
jejich pocty, ¢i casy, jak dlouho se na strankach zdrzuji véetné identifikovani mist,
odkud ptichazeji. V dnedni dob& nabizi Analytics analyzu uréenou pro mobilni feSeni

¢i prehledy socialnich siti a jejich vliv na zmifované konverze.

Galerie sluzeb Google Analytics uvadi Sest hlavnich funkénich oblasti:

nastroje analyzy (tvorba personalizovanych piehledi),

— analyza obsahu (ktera ¢ast webu patii k nejoblibengj$im, identifikace slabych
mist),

— analyza interakci v socidlnich sitich (analyza interakce navstévnikia s funkcemi
sdileni na webu),

— mobilni analyza (dopad mobilni inzerce na obchodni ¢innost),

— analyza konverzi (jaky pocet zakazniki umi web ptilakat, jaké mnozstvi
produkti ¢i sluzeb je ptedmétem prodeji),

— analyza inzerce (mapuje, jak si stoji mobilni i grafické reklamy, reklamy

na socialnich sitich, reklamy ve vyhledavagich).'

JaSek (2015) definuje hlavni vyhody nastroje Google Analytics takto:

— poskytovan zdarma,

— snadna implementace,

— bez nutnosti instalace dalSiho softwaru,

— pfistup k uctu odkudkoliv,

— podpora nastroje v ¢esting,

— poskytovani relevantnich dat,

— prijemné uzivatelské rozhrani.
Zaroven dodava, Ze webova analytika v soucasnosti tvofi nedilnou soucast kazdého
webu a v z4jmu kazdého vlastnika stranek by méla byt snaha o vyhodnocovéni
vloZenych investic, pfi¢emz jedin€ spravné nastavend a fungujici webova analytika

dokaze ptinést piesna a relevantni data.

> Google. Google Analytics: Funkce [online]. 2015. [cit. 10.3.2015] Dostupné z:
http://www.google.com/intl/cs_ALL/analytics/features/
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3.3 Faktory formujici chovani spotiebitele

Zkoumani nakupniho chovani tvofi nedilnou souc¢ast marketingového vyzkumu kazde
marketingové orientované firmy. Jakubikova (2009, s. 166) zdlraziuje nutnost
porozuméni potiebdm, preferencim a chovani zdkaznikl, a to jak stévajicich, tak

potencialnich a definuje spotfebitelsky trh jako:

., Souhrn vsech jedincii, pripadné domdcnosti, kteri kupuji dané zboZi nebo sluzbu

za ucelem osobni spotieby. *

Zamazalova (2009, s. 69) poukazuje na to, Ze ndkupni chovani miizeme zkoumat pouze
v kontextu spotfebniho chovani, kterého je ndkupni chovani soucasti, nebot’ samotny
nakup tvoii pouze dil¢i ¢ast kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele. SpotFebnim
chovanim poté rozumi chovani koneénych spotiebitelt, jez sméfuje k ziskavani,

uzivani a odkladéani spotfebnich vyrobkd, tedy findlnich produkti.

Jakubikova (2009, s. 166) pak dopliuje, ze spotiebni chovani zdkaznika lze vysvétlit

pomoci tii zékladnich faktort:

Na zakladé racionality Tento princip vychazi z tuvahy, ze spotiebitel inklinuje
k dokonalé racionalité a rozhoduje se podle ekonomické vyhodnosti.

Na psychologickém zakladé. Zde jsou brana do uvahy psychologickd podminéni
ve formé potieb a prani a také dalsi okolnosti spotfebniho chovani.

Z pohledu sociologie. Vliv na findlni rozhodnuti spotiebitele maji také lidé z jeho
okoli, jimiz je jeho rozhodnuti determinovano. V tomto ptipadé se jednd i o jedince

v Vs

vyskytujici se v §ir§im socialnim okoli mimo nejbliZsi rodinu.

Zaroven tvrdi, ze spotiebni chovani se v oblasti marketingu casto sleduje pomoci
modelu podnét-odezva. Na zacatku vstupuji podnéty do tzv. &erné skrinky
spottebitele, ty maji schopnost vyvolat urcité reakce, jez se poté meéni v komplexné&jsi
soubor pozorovatelného chovani neboli odezvy. Cernou skiitku poté rozdéluje do dvou

¢asti. Na samotnou charakteristiku spoti‘ebitele a findlni rozhodovaci proces.

Kotler s Kellerem (2007, s. 310) dopliuji, ze v tomto modelu nebudeme nikdy schopni
presné zjistit, co se odehrava v Cerné skiiiice spotiebitele a zaroven nebudeme schopni
nikdy plné¢ piredpovédét jeho chovani. Model podnét-odezva shrnuje obrazek

¢. 2 na nasledujici strané.
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Obr. €. 2: Model nakupniho chovani spoti‘ebitele

. Kupujici "
Podnét . . Reakce spotrebitele
y —» | jako cerna skfinka | P
produktu
produkt kulturni znacky
disribuce ekonomické prodejce
cena demografické spotrebitel pfi koupi mista
promotion politické aj. casu

Zdroj: KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd.
Praha: Grada, 2007., s. 310, graficky upraveno autorkou

Na zéklad¢ shody vétsiny autort, lze nalézt celou fadu faktort ovliviiujicich chovani

spotiebitele. Autorka Jakubikova (2009, s. 169) povazuje za stézZejni:

spolecenské faktory,

kulturni faktory,

osobni faktory,

psychologické faktory.

Kotler (2007, s. 310) ptedklada identické c¢lenéni jako Jakubikova. Naproti tomu
Grosova (2002) pojmenovava namisto spoleCenskych faktord, tzv. socialni okoli
(primarni, sekundarni a referen¢ni skupiny) a osobni faktory zaméiuje za individudlni
rysy, do nichz tadi zejména zdroje spotiebitele (pfijem, Cas, vnimani a zpracovani

informaci), Zivotni styl a demografické statistiky (vék, zdravotni stav a pohlavi).
3.3.1 Spolecenské faktory

Z hlediska spole¢enskych faktora rozliSuje Jakubikova (2009) dva druhy ¢lenskych
skupin, jez formuji chovani spotiebitele a do nichz osoba pfimo patfi. Jedna se o tzv.
primarni skupiny (rodina, ptatelé, spolupracovnici, sousedé) a sekundarni skupiny
(profesni skupiny, akéni spolky), pfiCemz zdlraziuje, Ze mnohem formalnéjsi vztahy
panuji uvniti sekundarnich skupin. Podstatnéjsi roli vSak na poli spole¢enskych faktora
sehravaji tzv. referen¢ni skupiny, jez maji zpravidla pfimy i nepfimy vliv na nazory
nebo chovéni Cloveka. Pravé akceptace konkrétni referencni skupinou casto nuti

spotiebitele ke zméné jeho chovani.

Grosova (2002, s. 27) promita do sociélniho okoli a vlivu sekundarnich skupin jesté
spolecenské tFidy, jimiz vnima relativné neménné skupiny lidi, jez jsou ve spolecnosti
hierarchicky uspotfadany, a které mohou nést spole¢né znaky ve smyslu piijmi, vzdélani

nebo povolani.
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Dle Grosové (2002) mohou ngktefi ¢lenové urCité socialni tfidy nakupovat ztoho
diivodu, aby potvrdili pfislusnost i postaveni v dané tfidé nebo se tim mohou snazit
priblizovat té socialni tfid¢, jiz by se radi stali Cleny.

K nejznaméjSimu tiidéni spoleCenskych tiid patiéi podle Grosové (2002, s. 27) tzv.

., Warnerovo usporadani:“

— Staré bohatstvi.

— Nové bohatstvi.

—  Uspésni profesiondloveé.

— Doufajici nasledovatelé.

— Bezpeci si vedoma vetsina.
— Skalnaté dno.

3.3.2 Kulturni faktory

Kulturni faktory v sobé stejné jako kultura sama podle Jakubikové (2009) nesou

zakladni vychodiska lidského chovani a piani.

Kultura je tedy z hlediska chovani spotfebitele vnimana jako jakysi celkovy odraz
zakladnich hodnot, pfani, postoji, ocekéavani, ale i chovani, které¢ jedinec ve spolecnosti

ptejima od rodiny a dalSich socialnich skupin.

Subkultura neboli mensi uskupeni vice homogenniho spole¢enstvi vyznacujici

se stejnou kulturou, kterd je reprezentovana urcitymi symboly ¢i vzorem chovani.

Naproti tomu autorka Jakubikova (2009) zatazuje rozdéleni na spolec¢enské tridy az do
kategorie kulturnich vlivii. Stejné jako ptfedtim Grosova vsSak uvadi, Ze se vyznacuji
trvalejSimi projevy chovani, pficemz jeji ¢lenové sdileji podobné hodnoty vcetné
spole¢nych z4jmu.

Grosova (2002, s. 25) uvadi, Ze kultura nakupni a spotfebni chovani nejenom ovliviiuje,
autorky: zvyky (popisuji, jak se, co obvykle déla), hodnoty (vyjadfuje viru v néco,
co stoji za zvySené osobni a sociélni usili), jazyk (je potfeba respektovat narodni
specifika).
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3.3.3 Osobni faktory

Okruh osobnich faktori je dle Jakubikové (2009) tvofen zejména vékem a fazi zivota,
zivotnim cyklem rodiny, zaméstnanim, ekonomickou situaci, Zivotnim stylem,

osobnosti jedince a také jeho vnimanim sebe sama.

Podle Vysekalové a MikeSe (2007, s. 46) predstavuje Zivotni styl véetné dalsich
osobnostnich charakteristik systém, na jehoz zaklad¢ clovek dochdzi ke svym
rozhodnutim. Vychodiskem této typologie determinujici spotfebni chovani jedince patii
dva souhrnné faktory. Prvni faktor tvofi objektivni moznosti ve smyslu materialnim
I psychickém (vzdé€lani, piijem, spotiebni apetit, zdravi), druhy faktor ovliviujici
nakupni zvyklosti je dan osobnostni orientaci respondenta (souhrn postojii a soubor
jednani clovéka, jez se dle jeho ocekdvani promitaji do jeho image, kterou

ma ve spole¢nosti).

3.3.4 Psychologické faktory

vvvvvv

podle Jakubikové (2009, s. 169) motivace, vnimani, u¢eni, postoj a presvédceni.
Zduraziuje, ze piedpokladem kazdého jednani jedince je motiv, jenZz vychazi
Z nepteberného mnozstvi potieb, jez ¢loveék pocituje a uspokojuje je formou nakupti.
Motivem chépe tedy takovou potiebu, ktera jiz dosahla ur¢ité hladiny intenzity a jez

je pro kazdého jedince ryze individualni.

Paraleln¢ vedle motivace probihd dle zminéné autorky dalSi proces, jeZ je z hlediska
nakupniho chovani velmi dalezity atim je vniméni. Vnimani klade vysoké néaroky
na naSi pozornost, pamét’ i interpretaci informaci, jez mohou riizni lidé v ramci stejného
podnétu chapat rozdiln€. Projevem téchto disparit byvaji tendence lidi vytiidit vétSinu
informaci, jimz jsou denné vystaveni, dale pak tendence lidi pfikladat jiz vytfidénym
sdélenim své vlastni vyznamy, ¢imz ¢asto dochézi k jejich zkresleni. V paméti jedince
nakonec zistane jen tak velka ¢ast informace, jez koresponduje s jeho nazory

a postojem.

Dle DeVita (2008, s. 97) je vnimani procesem, prostfednictvim néhoz si uvédomujeme
mnozstvi podnétd, jez pfichazeji k naSim smyslim, a zaroven dodava, ze presnému
vnimani vysilanych podnétii mohou piekazet nasledujici Ctyfi procesy: implicitni teorie
osobnosti, sebenaplitujici predpovédi, prvni dojem a aktualni dojem, stereotyp

a atribuce.
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Piikrylova a Jahodova (2010, s. 29) potvrzuji piedchozi tvrzeni pomoci teorie
pozornosti a vnimani v rdmci niz zminuji, Ze 1ze jen tézko spoditat, kolika riznym

druhtim komunikace je ¢loveék denné vystaven.

Komunikace probihd od mnoha, na sob¢ nezavislych, zdroju smérem k pfijemci, jenz
neni schopen vSechna vysiland sdéleni zpracovat. Jeho pozornost se tak stava
selektivni. Zakaznik tedy informace filtruje a pomysinym sitem projdou jen takova
sdéleni, jez ho umi zaujmout. Tuto ¢ast pozornosti dokaze jedinec védomé fidit.
Hovotime zde tedy o védomé pozornosti, jejiz protipdl je predstavovan tzv.
podprahovym (subtilnim) vnimanim, ktereé jiz jedinec ovlivnit nedokaze, pfesto vSak

ma vliv na jeho podvédomi.

Jakubikova (2009, s. 171) potvrzuje, Ze lidé mohou podnét vnimat rozdilné diky tiem
procesiim vnimdani: selektivni pozornosti, selektivnimu zkresleni a selektivni paméti.
Selektivni pozornost vnima Jakubikova jako ur€itou tendenci lidi vytfidit vétSinu
informaci, s nimiz ptichazeji do styku. Selektivni zkresleni je utvafeno pfikladanim
vlastnich vyznamt vysilanému sdéleni a selektivni pamét’ pak predstavuje tendenci

lidi, uchovat pouze ¢ast ziskané informace.

Podle Vysekalové (2014, s. 32, s. 20) maji na ostatni psychické procesy zésadni vliv
také emoce. Emoce je mozné charakterizovat jako ,, komplexni jev tvoreny city jako
zpiisoby prozZivani a chovani, doprovazeny fyziologickymi funkcemi vychazejici
z védomého i nevédomého hodnoceni subjektivné vyznamné situace.“*® Autorka dale
uvadi, Ze nejsou pouhymi komponentami psychickych procest, v jejichz prabéhu lze
Z hlediska zazitkové struktury vidét emociondlni akcent, nybrz predstavuji skutecné
Cinitele dynamiky téchto procest. Pfes zjevny vztah emoci k ostatnim psychickym

procesum, nejtésnéjsi vztah emoci Ize spatfovat k motivaci, paméti a uceni.

Ruisel (1988 in Vysekalova 2014, s. 34) hovofi o tom, ze z vysledkid vyzkumi vlivu
emoci na zapamatovani je zfejma vyznamnost zapamatovanych informaci pro nas zivot
predstavujici zaklad selektivni paméti. Nejvice informaci jsme schopni si zapamatovat

diky autobiografickym vzpominkam véetné vSeho, co s nimi souvisi.

16 \VYSEKALOVA, Jitka a kol. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zékaznika. 1. vyd. Praha: Grada,
2014. 289 s. ISBN 978-80-247-4843-6
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RovnéZ jsme schopni si zapamatovat vice, propojime-li proces uceni s naladou, kterd
vlddne v jeho prub&éhu. Zaroven plati, ze , ¢im intenzivnéji Se emoce proziva
v souvislosti s udalostmi, tim citlivéjsi je pamét na tuto uddalost a material nauceny

Vv asociaci s intenzivnéjsimi pocity si pamatujeme lépe. *

Damasiovy (2002 in Vysekalova 2014, s. 35) tvrdi, ze lidé vychdzeji pifi svém
rozhodovéni z toho, ,,jak se budou citit, kdyZ to udélaji.“ Lze tedy fici, Ze jsou
to pravé emoce, jez determinuji a umi ovlivnit vysledek rozhodovani. Z vyzkuma dale
vyplyvé, Ze emociondlné zabarvené rozhodnuti sehraje svou roli daleko dfive, nez
nastane proces racionalizace, a hlavné, Ze ,,vSechny racionalni myslenkové procesy jsou

emocemi ovliviiovany. *

3.4 Postoje

Postoje a presvédCeni se v clovéku dlouhodobé formuji na zakladé predchoziho
jednani a u€eni. Minéni neboli nazor na uréitou skute¢nost je nazyvan piesvédéenim.
Naproti tomu postoj predstavuje konzistentni pozitivni ¢i negativni hodnoceni nebo také

uréity pocit smérem ke konkrétnimu pfedmétu ¢i myslence. (Jakubikova, s. 171)

Podle Kotlera (2007, s. 296) nalézdme uvniti trhu pét skupin s rozdilnymi postoji:

nadSenym, pozitivnim, Ihostejnym, negativnim a nepiatelskym.

3.4.1 SloZKky postoju

Vétsina autorti se shoduje na tfech zakladnich slozkach postoje. Jedna se o slozku
emoc¢ni, konativni a kognitivni. Zminéné ¢lenéni respektuji i Rosenberg a Hovland
(1960, in Nakonec¢ny 1999), kteti vyjadiuji skladbu postoje pomoci méfitelnych
nezavislych proménnych, intervenujicich proménnych (zkuSenosti, temperament aj.)

a métitelnych zavisle proménnych, jak zobrazuje schéma na obr. €. 3. na dalsi strané.
Vytvoieny postoj se pak projevuje jako:

— afekt (verbalni vyjadieni emoci),
— kognice (verbalni vyjadieni minéni),

— chovani (verbalni vyjadteni vztahujici se k chovani).
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Obr. ¢. 3: Schéma vnitini skladby postoje

MERITELNE MERITELNE
NEZAVISLE ZAVISLE
PROMENNE INTERVENUJICI PROMENNE PROMENNE
Podnéty: emoce | verbalni vyjadfeni emoci |
osoby, situace,
socialni problémy, POSTOJ . verbalni vviadieni minéni
jadieni minéni
socialni skupiny, b kognice [ 4 l
ostatni objekty
postoje. konance | pozorovatelné jednani |

Zdroj: Rosenberg a Hovland, 1960 in NAKONECNY, Milan. Socialni psychologie. 1. vyd.
Praha: Academia, 1999, 287 s., graficky upraveno autorkou

3.4.2 Méfeni zmén postoji

Postoj je dle vySe uvedeného definovan jako néco dlouhodobého a konzistentniho,
mohli bychom tedy predpokladat, ze jde o stabilizovany a neménny mechanismus.
V praxi se vSak neziidka kdy setkavame s urcitymi tlaky, jez se snazi docilit zmény v jiz
utvorenych postojich. Obsah nejedné reklamy, budiz tohoto jevu dikazem. Modeld, jez
umi, zménu postoji a presvédéeni zachytit, Ize nalézt mnoho. Jednim z nich je i model
pravdépodobného zpracovani sdéleni (obr. ¢. 4), ktery na zdkladé cest, jakymi
zakaznici zpracovavaji marketingova sdéleni, dokéze zachytit zmény v jejich

presvédceni.

Obr. ¢. 4: ELM — model pravdépodobného zpracovani sdéleni

Centralni zplisob Periferni zpuisab
prasvédéani piesvadéeni
Vyscka motivace Mizka motivace
ke zpracovani ke zpracovani
sdéleni sdéleni
Zpracovani Argumenty
argumenti nejsou prilis
sdéleni Zpracovany
Pazitivni €
negativni Meobsahové
mySlenky napoyvady”
Relativné Relativné
trvalé kratkodobe
pfesvédéeni presvédéeni
A 4

Zdroj: KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat
na naSem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. 213 s.

34



Karlicek a Kral (2011, s. 35) ke zminovanému modelu uvadéji, ze presvédceni cilové
skupiny probihd jinak v situaci vysoké angaZovanosti, a jinak v ptipadé, kdy
je dulezitost produktu v o€ich cilové skupiny nizka. V piipadé, Ze je zajem ze strany
cilové skupiny vysoky, bude mit skupina tendenci zamyslet se také nad obsahem

sdéleni, jde o tzv. centralni zpiisob pi‘esvédceni.

Jestlize argumentace vysilaného sdéleni vyvolava pfedevsim souhlasné myslenky, lze
ocekavat, ze cilovou skupinu skutecné nakonec piesvéd¢i. V opacném piipadé skupina
sdéleni pravdépodobné¢ odmitne. Dle uvedeného modelu je vyvoland zména postoji

relativné trvala a zaroven vysoce ptsobi na skutecné chovani cilové skupiny.

Dilezita je také relevance sdéleni korespondujici s cilovou skupinou. Pokud totiz
produkt nebude pro cilovou skupinu dostate¢né relevantni, dd se ocekavat,
Ze predkladana argumentace nebude hrat tak vyznamnou roli. V takovém piipadé

probiha u cilové skupiny tzv. periferni zpisob zpracovani.

Cilova skupina vykazuje nizkou zainteresovanost, pfi které je schopna soustiedit se
zejména na formalni stranku sdéleni, spiSe nez na obsah. Zmifiovana neobsahovost
sdéleni tak umoznuje cilové skupiné posoudit presvédC¢ivost sdéleni, aniz by musela
pfemyslet nad jeho obsahem. Uginky zmén postojdl, jez vzniknou touto cestou, viak
trvaji pouze kratkodobé a byvaji nachylné k dalSim modifikacim v kontextu

konkuren¢ni komunikace.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 32) ke zminovanému modelu dopliuji, ze v ptipadé
zpracovani sdéleni periferni cestou, je tfeba, cilové skupiné poskytnou dostatecné
mnozstvi informaci, nebot” kvantita zde slouzi jako ukazatel dulezitosti. U zavadéci faze
vstupu novych vyrobku na trh zpracovava zakaznik komunikovana sdéleni pravé timto
zpusobem. Zaroven zdlraziuji, ze pouze kvalitni pravdivé informace mohou zménit

cestu periferni v centralni, kterd nakonec povede aZ k pozadované zméné postoje.

Z vySe uvedeného vyplyvd, Ze ptresvédceni, u nichz byla zména vyvolana centralni
cestou, ptinasi odlidny efekt, neZ postoje, jez byly v mysli z&kaznika upraveny periferni
cestou. Na tato zjiSténi nutné zareagovala také reklama, jez diky specifickym formam

,.stavi sva sdéleni* pravé na poznatcich jiz zminovaného modelu.
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Giles (2012, s. 58) tyto formy reklamy specifikuje jako hard sell a soft sell. V pripadé
hard sell se jedna o reklamy, jeZ tézi ze zakladnich nalezitosti produktu, na ktery
se odvolavaji. VyuZivaji centrélni cesty. Naproti tomu soft sell reklamy cili spise
na periferni cestu a vyuzivaji naptiklad prvku hudby, ptibéht ¢i lidské fantazie a snazi

se zakaznika zlakat neptimo.

Linhart a Dianoux (2014, s. 92) v tabulce ¢. 4 definuji stéZejni apely, na nichz hard sell
a soft sell reklamy stavi:

Tab. ¢ 3: Hard sell vs. soft sell — reklamni apely

HARD SELL APELY SOFT SELL APELY
konkrétnost zabavnost
soustiedénost vizualni orientace
informativnost emoce
naucnost abstrakce

Zdroj: DIANOUX, Christian, LINHART, Zdengk. 2014, s. 92

Technik, jez dok&Zou mapovat z&kaznickeé postoje, nalezneme mnoho. Nejcastéji
se vSak pouzivaji skaly. Ty na zakladé konkrétnich vyrokt predkladaji postoje, s nimiz

se respondent dokaZze ztotoznit, ¢i je odmitnout.

Grover a Vriens (2006) oznacuji za nejcastéji vyuzivanou $kalu, tzv. Likertovu Skélu.
Ta funguje pfesn¢ podle vySe zminéného postupu, a sice zZe respondent vyjadiuje
souhlas ¢i nesouhlas s urcitym tvrzenim. Proménlivy pocet bodd na $kale se odviji
od zvoleného typu vyzkumu. Nejcastéji se vsak lze setkat s péti nebo sedmi bodovou

Skalou.
3.4.3 Typograficka analyza spotiebitele a postoje k reklamé

D¢lenim spotiebitelt na zaklad€ Zivotnich hodnot se zabyvala agentura DDB Needham
z Chicaga (Vysekalova, Mikes, 2007), jez rozdélila populaci do deseti skupin, pfi¢emz
toto déleni vychazi pravé z Zivotniho stylu. Definovani riiznych Zivotnich stylt
vychazejicich ze zékaznického chovani tvofi dilezity vychozi bod pfi zpracovavani

reklamni kampané.

Podle Vysekalove a Herzmanna (2007 in E15) lze vzajemnou kombinaci tii typt
osobnostni orientace a Ctyf urovni zdroji definovat Sest zakladnich a dvé zvlastni

skupiny spottebnich nadkupnich zvyklosti vychazejicich ze Zivotniho stylu.
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Kazda kategorie vykazuje jiny typ spotiebniho chovani a jiny zptsob tvorby kupniho
rozhodnuti.

1. Zrali: dostatek zdroja, vnitini vyvaZenost a spokojenost, vys$§i vzdélani, odborné

povolani, zajem o prakti¢nost, funkénost, hodnotu, kvalitu, orientovani na principy.

2. Vérici: omezenost zdroji, obraci se k vife ,,vy$§i hodnoty*, konvenéni, predvidatelni,

orientovani na principy, upfednostiiuji domaci produkty pfed zahrani¢nimi.

3. UspéSni: dostatek zdroji, orientovani na postaveni, upfednostiiuji znamost

a zavedenost znacek, diiraz na image.
4. DFi¢i: omezenost zdrojii, dliiraz na postaveni, motivovani svym okolim, Uspéch
ptredstavovan vydelkem, jenz si spofina horsi Casy, obcas litostivi (,,mam tézky zivot*).

5. Hledajici: orientovani na aktivity, zZivot ziji naplno, chtéji vSe zkusit a prozit,

stejné rychle vSak zajem uvada, upfednostiiuji spolecensky zivot pfed tim rodinnym.
6. Praktici: schopnosti a dovednosti véci vytvaret, sobéstacni, diiraz na praktic¢no.
7-8. Realizato¥i a bojujici: absolutni nadbytek zdroja, absolutni nedostatek zdroja.

Na uvedenou typologii navazuje dle Vysekalové a Herzmanna (2007 in E15)
,» Typologie Zivotniho stylu LS 2000* (obr. ¢. 5 na dalsi strané), jejimZ zakladem je to,

jak spottebitelé reaguji na reklamu a jaky k ni maji vztah.

Dodavaji, Ze autofi zmifiované typologie oznacuji spotiebitelsky vztah k reklamé
za ,,srdecni zalezitost kazdého spotiebitele” a do znacné miry neptedvidatelny proces.
Déle uvadi, Ze postoj byva obvykle dvouslozkovy a utvaii jej, jak pozitivni, tak
negativni slozky. U celkového vnimani reklamy lze rovnéz spatfovat uréity rozpor,

setkavame se totiz bud’ s pozitivnim, nebo se skeptickym vztahem.
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Obr. ¢. 5: Vztah k reklamé podle Typologie LS 2000

Typologie LS 2000 a vztah k reklame

onzistentai™ posta)
realizdter

opatini
milujici

pozitheri warah k reklams

» 2rali

o

® dhici nleddjici skeptleky vztoh k reklam

| e e
prekticl | wariei odmitajici

wigzni

& bojujich

f

DR STEMYMARK, CONSUMERSZANDARD, 7/ 200G

Zdroj: STEM/MARK in VYSEKALOVA, Jitka a HERZMANN, Jan. Typologie Zivotniho stylu
jako néstroje analyzy [online]. Praha: E15 — Strategie, 2007. [cit. 8.3.2015] Dostupné

z: http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/typologie-zivotniho-stylu-jako-nastroje-
analyzy-470705

Z obrazku €. 5 je vidét, Ze na osovém kiizi vznikaji Ctyfi zakladni postoje k reklamé.
Milujici a odmitajici s konzistentnim postojem, vlazni a opatrni s nekonzistentnim
postojem. Milujici piijimaji reklamu bez vyhrad, ba dokonce ji maji rddi. Odmitajici
povazuji reklamu za zbyte¢nost, spatfuji v ni manipulativnost a maji k ni negativni
postoj. Vlazni si udrzuji od reklamy ur€ity odstup, nijak zvlast' jim nevadi, zaroven
je ale neumi ani nijak nadchnout. Opatrni umi reklamy vyuZivat, stejn¢ jako si ji jenom

uzit, umi vSak vnimat i jeji nedostatky.

Obrazek ¢. 6 na dalsi stran¢ mapuje postoje Ceské verejnosti k reklamé podle méfeni
z roku 2006. Z daného méfeni vyplynulo, Ze na jedné strané nartistd u Césti Ceské
populace uréity pocit piesycenosti reklamou (pfedevsim televize, billboardy a poStovni
schranky), na strané druhé vSak témét 60 % zdejsi populace vnimé reklamu jako
pottebnou hnaci silu narodni ekonomiky a pro vice nez 80 % dotazovanych ptedstavuje

reklama samoziejmou soucast moderniho Zivota.
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Obr. ¢. 6: Obecné postoje Ceské verejnosti k reklamé

(N = 1048, v %)

100 %

80 %

60 %

40 % 1

20%

0% -

Reklama Reklama je Reklama Reklama Trzni Reklama lidem
manipuluje soucasti podporuje umoziuje hospodarstvi pomaha
lidmi moderniho zbyte&ny existenci mnoha nemlze orientovat se
Zivota konzum médiim a tim bez reklamy v nabidce zbozi
i nazorovou existovat a sluzeb
pestrost
W Zcela souhlasim O Spige souhlasim B Spise nesouhlasim O Zcela nesouhlasim O Nevi

Zdroj: Factum Invenio, leden 2006 in Vysekalova, Mikes (2007, s. 25)

Komarkovéa a Rymes (in Vysekalova 2007) nabizi obdobnou typologii zékaznikti podle
zZivotniho stylu, pfi¢emz uzivaji étyt zakladnich skupin:
Lidé ovladani potifebami. Omezeny diichod slouzi k zabezpeceni nejnutnéjsich potieb.

Tato skupina se dale déli do dvou skupin a sice na ,prezivajici“ a ,udrzovatele

standardu®.

Spotiebitelé Fizeni zvnéjSku. Snazi se pred okolim vpadat, co nejlépe. Nesnesou, aby
si o nich ostatni mysleli néco Spatného. Mizeme je rozdé€lit na ptislusniky socialnich
skupin, ,,hochstaplery* a na ty, ktefi jsou obchodné spésni v zaméstnani ¢i politické

strané.

Spotrebitelé orientujici se podle svého vnitiniho prani. Lidé, ktefi uptfednostiuji své
vlastni potfeby, vnimaji sva pfani a tuzby a na nazor ostatnich nehledi. Tuto skupinu
zakazniki dale ¢lenime na individualisty, jez nakupnim chovdnim demonstruji svou
individualitu, na zkuSené star§i osoby uspokojujici nakupy svij vnitfni rust

a na spotiebitele demonstrujici ptislusnost k socidlni skupiné.

Integrovana skupina. Lidé fizeni vnitini silou zvnéj$ku orientovani na své vnitini

potieby.
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Linhart a Dianoux (2008, s. 5, 6) upozoriuji, Ze postoje i ndkupni chovani mohou byt
determinovany také na zaklad¢ velikosti reklamy. Edell a Staelin (1983 in Linhart,
Dianoux 2008), spoléhaji na model alternativni hierarchie u¢inki, jimz naznacuji
nejen piimy ucinek pozornosti na pochopeni samotného sd€leni, ale i na utvaieni

souboru postojti.

Tento vztah ilustruje také Kirmani (1990 in Linhart, Dianoux 2008), jez tvrdi,
Ze zvolend velikost inzeratu se stava pro firmu jakymsi indikatorem objemu penéz, které
do reklamy vklada. Homer (1995 in Dianoux, Linhart 2008) jde ve vyzkumu jesté dale
a na zaklad¢ vysledkt svych méfeni tvrdi, Ze velikost reklamy pozitivné ovliviiuje nejen
vnimani kvality vyrobkd, ale také samotny zdmér ndkupniho rozhodnuti. Ve skute¢nosti
lze vSak podle zminénych autord predpokladat, ze soubor prvkl vytvarejicich reklamu
(image, texty, ¢i celé znacky) se lisi stejné jako velikost reklamy, pficemz vSe ostatni

zustava neménné.
3.5 Nakupni proces spotiebitele

Dle Jakubikové (2009, s. 171) zacind kazdy nakupni proces rozpoznanim potieby
¢i definovanim problému. Spotiebitel si mize svou potiebu uvédomit sdm, daleko
Castéji je ale na jeji existenci upozornén diky nastrojim marketingoveé komunikace.
Ty Casto vznik samotné potieby v zakaznikovi podnécuji a stimuluji. N&kupni proces
spotiebitele vSak obsahuje daleko vice situaci, kterymi si musi zékaznik pted finalnim

nakupnim rozhodnutim projit. Cely proces zobrazuje obr. ¢. 7.

Obr. ¢. 7: Nakupni proces spotrebitele

Poznani Hledani Hodnoceni
problému -» informaci - alternativ

Ponakupni
ocenéni

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: GRADA, 2009. s. 172,

graficky upraveno autorkou.

Po prvotni fazi uvédoméni si potteby nebo rozpoznani problému obvykle nastava faze
zajiSténi dostatecného mnozstvi informaci, na zakladé nichz spotiebitel nachazi rizné
varianty uspokojeni dané potieby. Tyto zdroje informaci lze rozdélit do &tyf rovin,

na rovinu osobni, rovinu komer¢ni, rovinu vefejnou a na zkuSenosti.
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V dals$i fazi ptrichazi na tfadu hodnoceni alternativ, kdy spotiebitel hleda cesty
k spokojeni své potieby prostiednictvim hledani konkrétnich vyhod, které nakupem
produktu miize ziskat a jez mu pomohou vyiesit zjistény problém.

vvvvvv

kupovaného produktu a ¢im je produkt drazsi, tim vétsi usili rozhodovani vyzaduje a tim

vice uicastnikii se na ném obvykle podili. “ (Jakubikova 2009, s. 172)

Zavéretna faze, jez ptichazi po samotném nakupnim rozhodnuti, se nazyva ponakupni
ocenéni. Dulezitost u¢inka této faze si uvédomuji zejména pracovnici marketingovych
oddéleni jednotlivych firem, ktefi bedlivé sleduji, jak byl zakaznik s ndkupem spokojen.
Spokojenost s ndkupem totiz z&kaznika stimuluje k opakovani nakupu (vérnost),
k pieneseni i na dalSi produkty firmy (generalizace) ¢i ke sdileni zkuSenosti s dalSimi

¢leny referen¢nich skupin (slovo z Ust do Ust).

Ne vzdy je vSak nutnosti projit pfi ndkupu vSemi zminovanymi fazemi. Zalezi
na slozitosti rozhodnuti i ¢etnosti ndkupu. U mnohych rutinnich ndkupl jednaji lidé

zcela automaticky.

3.6 Firemni identita

Soucasti vysledkové ¢asti této diplomové prace je 1 nadvrh nového loga jako nositele
nového vizuélniho stylu zkoumaného subjektu. Proto je na tomto misté vénovana
pozornost z&kladnim souvislostem mezi vztahem loga, corporate designu a firemni

identitou.
3.6.1 Vztah loga a corporate designu

Vysekalova a Mikes (2007, s. 71) chapou firemni identitou soubor jednotlivych prvk,
jejichz vzajemnou kombinaci je utvarena firemni imge:

— firemni design,

- firemni komunikace,

— firemni kultura,

— produkt.

Logo pak chapou jako soucast firemniho designu a v Sir§Sim kontextu i jako celkovou

corporate identitu. Jeho funkce charakterizuji nasledovné:
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Logo jako symbol. Slouzi jako voditko ¢i vizualni zkratka a mize pro zakaznika

ptredstavovat motivacni faktor.

Emociondlni funkce loga. Predstavuje urcity signal, na ktery lidé reaguji. UZ pfi jeho
grafickém navrhu je nutné doptfedu stanovit, jaké emoce chceme, aby logo u zakazniki
vyvolavalo. Obvykle chceme vyvolat pozitivni emoce, které budou zapadat

do marketingové strategie firmy.

Informacni funkce. OdliSuje prostfednictvim podani zakladnich informaci firmu

od konkurence. Logo je v tomto smyslu nositelem image znacky.

Logo je u zakaznikG vétSinou vnimdno jako celek, urcity tvar, ktery na zakladé
vyvolanych asociaci, znalosti i pfedchozich zkuSenosti umozni vybavit si informace

0 firmé ¢i produktu, kvalité nebo cené.
3.6.2 Pozadavky na zpracovani loga

Vysekalova s MikeSem (2007, s. 73) povazuji logo za jakousi konstantu slouzici
k jednozna¢né identifikaci a povazuji jej za nosny prvek vsech komunikac¢nich aktivit.
StéZejni pozadavky na kvalitni logo vychéazeji z jeho zékladnich funkci a vySe

zminovani autofi je shrnuji nasledovné:

Rozpoznatelnost loga. Symbol dokéZe zakaznik rozpoznat rychleji, nez slovo. Dochazi
tak k urychleni identifikace firmy.

Pozitivni emocionalni reakce. Pozitivni emoce vyvolana logem se muze snadno

pfenést i na celou firmu ¢i konkrétni produkt.

Jasny vyznam. Logo musi komunikovat stejné sdéleni / vyznam vSem (rdznym)
cilovych skupinam.

Subjektivni pocit obezndmenosti. Jestlize logo vytvaii dojem nééeho znamého,
¢lovéku blizkého, vzbuzuje v ném divéru.

3.6.3 Definice znacky

Definic pojmu znacka lze v odborné literatufe nalézt bezpocet. VétSina z nich
se orientuje na jeji racionalné-funk¢ni stranku. Vysekalova a MikeSe (2007, s. 74), ktefi
sice potvrzuji, ze znacka je sice jistym racionalnim fenoménem, jenz plni funkéni
potieby, ale zaroven poukazuji na vyrazné emociondlni charakteristiky znac¢ky

vychazejici ze subjektivity vniméni riiznych znafek vcetné pocitl, které vyvolavaji.
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Obrazek ¢. 8 pod textem definuje znacku na zdkladé¢ dvou prvki, kterymi jsou

symbolismus znacky a samotny vyznam znacky.

Obr. ¢. 8: Definice zna¢ky

DEFINICE ZNACKY

v

Znacka se sklada ze dvou prvka:

Symbolismus znacky Vyznam znacky
— logo jak znacku chapou
— jméno spotfebitelé z pohledu
— styl nadpisu raciondlnich a
— barva emocionalnich vyhod

v v

identifikace znacky spotrebitelem vyhody znacky spotrebiteli

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Reklama: Jak délat reklamu. 2. aktualizované
a roz§itené vydani. Praha: Grada, 2007. 182 s., graficky upraveno autorkou
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4 VVysledky

Obsahem ctvrté kapitoly je charakteristika subjektu ,,Tesafstvi Viktor Kajaba“, na jehoz
webu byly testovany postoje kreklamé z pohledu potencionalnich i stavajicich
zakaznikl. RovnéZ bude kratce popsan region, v némz subjekt ptsobi véetné oborového
zameteni subjektu. Déle bude ptedstaven realizovany vzhled webu vcetné testované
reklamy. Soucasti této kapitoly je i navrh profesionéalniho loga pro dany subjekt véetné

zhodnoceni krizovych bodu stavajici firemni identity.

Subjekt neni platcem DPH, neni pro tyto Gc¢ely ani registrovanou identifikovanou
osobou, a proto soucasti této kapitoly neni testovani reklamy v rdmci Google Adwords
kampané (z danového hlediska jde o sluzbu ze zahranici, zavadéjici povinnou registraci,

kterou subjekt odmitl), jak se uvadi v zadani této diplomové prace.

4.1 Profil subjektu

Viktor Kajaba, Dis., je fyzickd osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona v oboru
tesafstvi nezapsand v obchodnim rejstiiku. Podle Zivnostenského zékona se fyzicka
osoba, kterd zahajuje podnikani, ohlasuje svym kiestnim jménem a pfijmenim, pficemz

identické nacionéle pak nese i Zivnostenské opravnéni.*’

Paragraf 8 obchodniho z&koniku dale uvadi, Ze ,,u svého jména a prijmeni nebo ndazvu
miize podnikatel nezapsany v obchodnim rejstitku uzivat pri podnikani odlisujici
dodatek nebo dalsi oznaceni za predpokladu, Ze nepiisobi klamaveé a jeho uzivani
jevsouladu s pravnimi predpisy idobrymi mravy soutéze; takovy dodatek nebo
oznaceni neni firmou a je chranén prdvem proti nekalé soutézi.**® Ztoho divodu
prezentuje Zivnostnik své podnikdni vramci riznych komunikaénich kanali jako
,» Lesarstvi Viktor Kajaba“.

Subjekt je registrovan pod identifika¢nim &islem 74163884, se sidlem Zizkova 326/3,
351 01 FrantiSkovy Lazn€. Na trhu ptsobi pan Kajaba patym rokem, pfi¢emz
pfedmétem podnikani jsou pokryvadské a tesaiské prace vcetné konstrukce
dievostaveb (obrazek ¢. 9 na dalsi strané zobrazuje vyvoj zivnostenského opravnéni

dané osoby, které plati ve stejné podobé i dnes).

" Ministerstvo primyslu a obchodu. Zivnostensky rejstiik [online]. 2015. [cit. 10.3.2015]
Dostupné z: http://www.rzp.cz/cgi-bin/aps_cacheWEB.sh?VSS_SERV=ZVWSBJFND
18 Zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
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Obr. ¢. 9: Vyvoj Zivnosti

2012
Vznik Zivnosti:

18.6. Pokryvacstvi, tesarstvi

Vznik Zivnosti:

Vyroba, obchod a sluzby 2010
neuvedené v pfilohach I
1 az 3 zivnostenského | 7.7.

zakona

Zdroj: Vlastni zpracovani, FrantiSkovy Lazné, 2015

Zkoumany subjekt realizuje zakazky vyhradné¢ na tzemi Chebska a FrantiSkovych
Lazni, jeZ spadaji z pohledu tzemné samospravnych celkii do Karlovarského kraje.
Tabulka ¢. 4 ukazuje nejnovéjsi vybrané ekonomické ukazatele v ramci Karlovarského

kraje.

Tab. ¢. 4: Vybrané ukazatele: Karlovarsky kraj

Ukazatel Meici Obdobi Hodnota ukazatele
jednotka
Pocet obyvatel k 31.12.2014 299 293
Priimérna mzda K¢ 1.-4. ¢tvrtleti 2014 22 060
Obecna mira nezaméstnanosti | % 3. ¢tvrtleti 2014 9,5
Pocet ekonomickych subjektl k 31.12.2014 76 602
Pocet stavebnich povoleni 1.-4. Ctvrtleti 2014 2 498
Z&kladni stavebni vyroba mil. K¢ 1.-4. ¢tvrtleti 2014 1117

Zdroj: CSU. Nejnovéjsi iidaje: Karlovarsky kraj [online]. 2015 [cit. 16.3.2015]
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xk/1-xk

Stavebni vyrobou, konkrétné pokryvac¢skymi a tesafskymi pracemi véetné konstrukci
dievostaveb se vénuje i Viktor Kajaba, Dis. Mezi z&kladni portfolio nabizenych sluzeb
patii v oboru tesafstvi: zhotoveni krovi a dalSich dfevénych konstrukci, dievostaveb,
zahradnich domki, chat, pergol, gardzovych stani a hospodafskych staveb, opravy
historickych konstrukci podle pozadavkid pamatkové péce, Upravy stavajicich stiech,
VvV pokryvaéstvi: montaz stteSnich f6lii, bednéni, sklddanych krytin (zejména péalenych
a betonovych taSek), osazeni stfeSnich oken, sné¢hovych zabran, zatepleni stfech

a v oboru dievostaveb: zhotoveni hrubé stavby domu technologii Two by Four.™

9 Two by Four zna¢i dfevénou ramovou konstrukci zhotovenou primo na stavenisti z fosnovych prvka,
ztuZenou deskovym oplasténim.
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Podnikatel neni zatizen podnikatelskym uvérem a veskeré investice do vybaveni byly
realizovany z vlastnich zdroji vygenerovanych touto podnikatelskou ¢innosti. Pfednosti
nabizenych sluzeb je jejich komplexnost. Pan Kajaba je diky svému odbornému
vzdélani se zaméfenim na dfevéné konstrukce schopen nejen zakadzku realizovat, ale

také ji ptipadné projektovat.
4.2 Vyvoj vybranych ukazateli bytové vystavby v Karlovarském kraji

Cufinovd, DuSkova a Lukavcova (2014) z odboru statistiky primyslu stavebnictvi
a energetiky uvadi, Ze stavebni pramysl dosahl na uzemi CR svého vrcholu v letech
2007 a 2008. Od té doby pozorujeme klesajici tendenci. Vyvoj prvnich tii ¢tvrtleti roku
2014 piedznamenava urcity posun K lepSimu. Z hlediska oboru podnik&ni zkoumaného
subjektu a povahy vétsiny realizovanych zakazek ptredstavuje tabulka ¢. 5 a 6 nejnovejsi
dostupna data tykajici se vyvoje vystavby rodinnych a bytovych domt v krajském
srovnani.

Z tabulky ¢. 5 vyplyva, Ze nejvice novych bytd se od zac¢atku roku 2014 zahdjilo v Praze
a StfedoCeském kraji, nejméné¢ potom v kraji Karlovarském. Ve vétSiné kraju
predstavuji nové zahdjené byty v rodinnych domech ptes 50 % vSech bytd. Vyjimku
tvoti Praha, kde pfevazuji byty zah4jené v bytovych domech.

Tab. €. 5: Pocet zahajenych bytu v lednu az zari 2014

Zahajené byty ztoho v:
celkem rodinnych domech bytovych domech
M meziro¢ni M meziro¢ni « meziro¢ni
pocet index pocet index pocet index
Cesk4 republika 18 549 109,5 9570 97,6 4967 139,2
z toho kraje:
Praha 3223 1311 316 1477 2548 1394
Stredodesky 3444 1154 2528 103,7 396 258,8
Jihogesky 1188 102,1 663 90,9 295 168,6
Plzefisky 995 100,2 527 84,6 261 158,2
Karlovarsky 400 85,8 238 106,7 71 74,0
Ustecky 740 105,9 420 98,6 0 -
Liberecky 605 122,0 368 90,6 20 57,1
Kréalovéhradecky 714 86,3 443 98,9 17 10,5
Pardubicky 812 90,7 527 108,0 120 46,7
Vysocina 685 100,7 459 87,9 77 1974
Jihomoravsky 2740 1224 1211 98,1 959 2422
Olomoucky 775 102,4 425 83,8 62 79,5
Zlinsky 755 108,0 500 89,4 106 252,4
Moravskoslezsky 1473 93,1 945 95,5 35 245

Zdroj: CURINOVA, Petra, DUSKOVA, Drahomira, LUKAVCOVA, Silvie. Stavebnictvi
navzestupu? [online] ~ Praha:  CSU,  2014. [cit. 11.3.2015] Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/cri/stavebnictvi-na-vzestupu-6mpam877fo
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Za obdobi leden az zati 2014 bylo v ramci vystavby celkem zapocato 18 549 novych
bytli, v porovnani srovnatelného obdobi roku 2013 byl zaznamenan rist o 9,5 %.
Nejvice se na tomto rustu podilely byty v bytovych domech, kterych bylo zahajeno
0 39,2 % meziro¢né vice. Naproti tomu u byti v rodinnych domech doslo k mirnému
poklesu, a sice 0 2,4 %. Tabulka ¢. 6 mapuje pocty dokonCenych bytl za stejné

sledované obdobi prvnich t#i ¢tvrtleti roku 2014.

Tab. ¢. 6: Pocet dokoncenych byti v lednu az zaii 2014

Dokoncené byty ztoho v:
celkem rodinnych domech bytovych domech
. meziro¢ni M meziro¢ni M meziro¢ni
pocet index pocet index pocet index
Ceska republika 16 893 94,4 9873 92,6 4 358 93,9
v tom kraje:
Praha 3488 112,2 312 86,7 2732 1111
Stiedocesky 3088 82,1 2501 89,6 251 48,5
JihoCesky 936 107,1 643 89,4 247 4411
Plzensky 948 87,8 575 83,6 211 72,8
Karlovarsky 204 63,8 162 85,3 0 0,0
Ustecky 530 81,9 434 96,2 10 12,8
Liberecky 453 86,6 361 86,0 26 104,0
Kralovéhradecky 776 111,2 583 102,5 57 814,3
Pardubicky 602 91,4 477 91,0 8 15,4
Vysocina 736 87,6 593 98,5 26 23,0
Jihomoravsky 2 356 95,1 1291 101,0 540 73,1
Olomoucky 894 118,3 524 94,8 178 2171
Zlinsky 576 107,9 445 102,1 30 187,5
Moravskoslezsky 1306 80,4 972 90,3 42 31,3

Zdroj: CURINOVA, Petra, DUSKOVA, Drahomira, LUKAVCOVA, Silvie. Stavebnictvi na
vzestupu?  [online]  Praha:  CSU,  2014.  [cit. 11.3.2015]  Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/cri/stavebnictvi-na-vzestupu-6mpam877fo

Od ledna do konce zati 2014 se podaftilo dokonéit 16 893 novych byti. V porovnani
se stejnym obdobim roku 2013 pozorujeme propad o0 5,6 %. Na celkovém poklesu poétu
dokon¢enych byt se nejvice podepsal pokles dokoncenych bytd v rodinnych domech
(-7,4 %) a také v nastavbach, pfistavbach a vestavbach k nim (-20,0 %). Meziro¢ni
pokles byl zaznamenan také v kategorii byti v bytovych domech (-6,1 %), ale pocet
dokon¢enych byti v nastavbach k bytovym domim ve srovnani se stejnym obdobim
roku 2013 m¢l rostouci tendenci (+2,1 %), kterd ale celkovy propad nevyrovnala.
Situace z pohledu dokoncenych bytu je tak v celkovém souctu obdobnd jako v piipadé
zahajenych bytl. Jasné dominuje Praha a StfedoCesky kraj, jeZ zvladli dokonéit nejvétsi

pocet bytll. Nejmensi pocet dokoncenych byti je pak v kraji Karlovarském.

47



Z hlediska celkového poklesu, byl zaznamenan propad hned u péti kraja, nicméné i pies
to bylo v celkovém sou¢tu dokonéeno vice byti, neZ za stejné obdobi roku 2013.
Pon¢kud zaréZejici vsak je, Ze ani jeden byt bytového charakteru se za toto obdobi

nepodatilo dokoncit na Uzemi Karlovarskeho kraje.

Tabulka ¢. 7 nahlizi na dokon¢enou vystavbu domu skrze typ konstrukce, na jejimz
zaklad¢ byla stavba realizovana. Diilezitou roli pro zivnostnika Kajabu ptedstavuje
sekce drevostaveb, v niz subjekt podnikd. Data z poslednich let viak napovidaji,
Ze oproti zdéné vystavbé sekce dievostaveb stale vyrazné pokulhdva. Objem
dievostaveb v roce 2013 pohyboval pouze okolo 5 %, pficemz patrné je vyuZziti zejména
u rodinnych doma. Stale v§ak dominuje zdéna nosna konstrukce, ktera byla za rok 2013

vyuzita u 78,4 % noveé dokoncenych byta.

Tab. €. 7: Dokoncené domy podle svislé nosné konstrukce

| 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Bytové domy

Pocet domt celkem 478 492 744 613 556 430 298 312 244
zd&né (cihly, tvarnice) 382 382 542 485 431 328 231 229 184
montované (panely) 17 23 31 21 11 22 7 11 5
dfevéné 10 5 7 8 8 13 5 4 1
jiny material v¢. kombinaci 69 82 164 104 111 67 55 68 54

Rodinné domy

Pocet domt celkem 12883 | 12698 | 16360 | 18930 | 18346 | 19122 | 16849 | 16929 | 15013
zd&né (cihly, tvarnice) 11997 | 11745| 15058 | 17266 | 16450 | 16984 | 14678 | 14340 | 12839
montované (panely) 212 207 226 307 302 370 334 514 403
dfevéné 384 458 756 1008 1195 1332 1465 1699 1285
jiny material v¢. kombinaci 240 279 320 349 399 436 372 376 486

Zdroj: CURINOVA, Petra, DUSKOVA, Drahomira, LUKAVCOVA, Silvie. Stavebnictvi na
vzestupu? [online] Praha: CSu, 2014. [cit. 11.3.2015] Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/cri/stavebnictvi-na-vzestupu-6mpam877fo

Na zéklad¢ vyse uvedenych tabulek lze konstatovat, Ze celkovy objem nové zapocatych
i dokon¢enych byt v rodinnych a bytovych domech je v Karlovarském kraji nejnizsi
v republice. Jasn¢ dominuje trend vystavby rodinnych domi nad témi bytovymi, coz
predstavuje pro sledovanou jednotku dlouhodobé pozitivni trend. Stale je vSak evidentni
dominance zdéné vystavby nad ostatnimi typy domd, tedy i dfevostavbami.
Dievostavby nejsou na tzemi Ceské republiky zdaleka tak popularni jako napf.
v severskych zemich nebo na Gzemi Spojenych stati americkych. Proto se musi
podnikatelské subjekty nabizejici tento druh staveb velmi snazit zakaznika zaujmout
naptiklad specifickou technologii zpracovani, kterou muize byt napf. jiz zmiovana
technologie ,,Two by Four.”
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4.3 Web

Tesafstvi Viktor Kajaba, Dis., nedisponovalo v dobé zapoceti této diplomové prace
webovou prezentaci. Subjekt komunikoval se svymi potencidlnimi i stavajicimi
zédkazniky prostfednictvim jinych komunika¢nich kanali (inzerce v regionalnim
katalogu firem, venkovni banner, umisténi loga na firemnim voze), nikoliv formou
webu. Potiebny objem zakazek zisk&val Zivnostnik zejména diky Sifeni pozitivnich
referenci svych zakaznikti, s nimiz za téméf pét let své existence nefesil jedinou
reklamaci sluzeb. V online prostiedi vystupoval pouze prostiednictvim registrace

v odbornych katalozich pro subjekty se stejnym oborovym zamétenim (Firmy.cz apod.).

Pro ucely této diplomové prace tak zacala vznikat za¢atkem roku pracovni forma webu
dodrzujici stavajici ,,vizualni styl*, na kterém podnikatelsky subjekt v zavadéci fazi
webu trval (ve smyslu pouzivaného loga, barev, pisma, stylu komunikace). S tim,
Ze stavba nové jednotné, profesiondIni vizudlni identity vcetné vybudovani

pln¢ profesionalniho webu bude pfedmétem dalsich kroki spolupréce.

Web byl spustén dne 17. ledna 2015 na doméné: http://www.tesarstvi-kajaba.cz/, kterd
byla registrovana 8. ledna 2015. Testovani v ramci nastroje Google Analytics zacalo
dnem 1. Gnora 2015.

4.3.1 Analytics pod lupou

Pied samotnym predstavenim naméfenych dat je nutné upfesnit chapani a Uskali
n¢kterych pouzivanych metrik nastroje Google Analytics. Nasledujici stranka

je zpracovana s vyuzitim informaci obsaZzenych v napovédé daného nastroje.

Navstéva je v pojeti tohoto nastroje chapana jako sled zobrazeni stranek (pageviews),
mezi kterymi neuplyne vic, neZz 30 minut. Jedna se tedy o pocet jednotlivych navstév
zahajenych vSemi uZivateli stranek. Stane-li se uZivatel po 30 minutdch neaktivity
na strance opé¢t aktivnim, zapoc€itd se jeho navstéva uz jako nova. Navstévnik pak

vykonava libovolnou fadu navstév webu, nebo také pouze jednu.

Prvni navstéva uzivatele béhem jakéhokoli daného ¢asového obdobi je ocima ndstroje
bréna za dalsi navstévu a dalSiho navstévnika. Z toho vyplyva, Ze vSechny navstévy
v budoucnosti vykonané stejnym uZivatelem béhem zvoleného ¢asového obdobi

se po¢itaji jako dalsi navstévy, nikoli jako dalsi uZivatelgé.
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Zobrazeni stranky je definovano jako zobrazeni stranky webu, jez je méfené
prostiednictvim meéticitho kodu Analytics. Pokud vSak navstévnik po otevieni stranky
klikne na tlacitko pro opétovné nacteni, je to brano jako dalsi zobrazeni stranky.
V piipad€, Ze uzivatel pfejde na jinou stranku a poté se vrati na pivodni stranku,

je i toto druhé zobrazeni zaznamenéno jako zobrazeni stranky.

Jedine¢né zobrazeni stranky piedstavuje takovy pocet navstév, béhem kterych byla
strdnka jednou ¢i vicekrat zobrazena a zaroven shrnuje vSechna zobrazeni stranky, které

provedl jeden uzivatel béhem své jedné navstévy.

Daldi metrikou je primérna doba trvani jedné navstévy, do niz jsou zahrnuty
i navstévy, jez si prohlédly pouze jednu strdnku a nasledné ihned odesly (pomér téchto
lidi ukazuje tzv. bounce rate v tabulce jako mira okamzitého opusténi). U takovych
navstév je pocitano s nulovou pramérnou dobou avelké mnozZstvi takovych lidi
celkovou vypovidaci hodnotu priméru znehodnocuje. Souvisejicim problémem je také
fakt, ze se do celkové doby nezapocitavaji posledni shlédnuté stranky, i kdyby na nich
Cloveék stravil tieba patnact minut. Ptitom v praxi se Casto stavd, zZe jestlize navstévnik

webu najde, co hledal, zistane pravé na posledni strance nejdéle.?

Pohled na web v jeho spoustéci podob€, na kterém byly zahajeny dne 1. 2. 2015
vychozi naméry nastroje Google Analytics, probihajici do 14. 2. 2015 ukazuje obrazek
¢. 10 na dalsi strénce. Obrazek ¢. 11 za nim ukazuje druhou testovanou podobu webu
po umisténi dodatecného reklamniho apelu, jez navstévniky webu upozorioval
na moznost zpracovani cenové nabidky zdarma, v nasledujicim testovacim obdobi
od 15. 2. 2015 do 28. 2. 2015.

20 7ALESKA, Katefina. Jak se nenapalit v Google Analytics: poznejte zaludnosti [online]. Praha: Zivé.cz,
2013. [cit 20.2.2015] Dostupné na: http://www.zive.cz/clanky/jak-se-nenapalit-v-google-analytics-
poznejte-zaludnosti/sc-3-a-169175/default.aspx
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TESARSTVI

\/ilb+¥Ar KWAITARA
Viktor KAJABA

- N TESARSTVI  POKRYVACSTVI  DREVOSTAVBY  CENOVA NABIDKA  KONTAKT

Konstrukce

Zhotovime pro Vas krov, pergolu, altan
nebo gardZové stani pro auto. Mame

Stiechy

Stavite nebo renovujete strechu? Jste
na spravné adrese! Poradime Vam s

Obr. ¢. 10: Testovana podoba webu v obdobi 1. — 14. 2. 2015

stiechy - krovy - dievostavby

Dievostavby

Provadime hrube stavby dievostaveb
rodinnych domd v konstrukénim systému

zkuSenosti s opravami historickych krovi  vyb&rem stfeSni kryting a dopliki a Two by Four. Spolupracujeme s
pamatkové chranénych budov. navrhnems nejvhodnéjsi redeni. autorizovanym projektantem
dievostaven.

Viktor Kajaba, DiS - tesaistvi a pokryvacs kova 326/3, 351 01 Frantis] tel. +420 724 517 225

nehledejie nasna  _§

sarstvi Vikior Kajaba - stiechy - krovy - dievostavby

Zdroj: Vlastni zpracovani, Frantiskovy Lazng, 2015
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Obr. ¢&. 11: Testovana podoba webu v obdobi 15. — 28. 2. 2015

Viktor

Konstrukce

Zhotovime pro Vas krov, pergolu, altan
nebo garafové stani pro auto. Mame
zkusenosti s opravami historickych krovi
pamatkové chranénych budov.

Viktor Kajaba, DiS - tesafstvi a pokryvacstvi, Zizkova 326/3, 351 01 FranfiSkovy Lazné

TESARSTVI
KAJAB/

A
A

- LM TESARSTVE  POKRYWACSTVI  DREVOSTAVBY  CENOVA NABIDKA  KONTAKT

Stiechy

Stavite nebo renovujete strechu? Jste
na spravné adrese! Poradime Wam s
vybérem stfesni krytiny a doplikd a
navrhneme nejvhodnéjsi fedeni.

B Tesarstvi Vikior Kajaba - strechy - krovy - dievostaviby

stiechy - krovy - dievostavby

Dievostavby

Provadime hrubé stavby dievostaveb
rodinnych domi v konstrukénim systému

Two by Four. Spolupracujeme s
autorizovanym projeltantem
drevostaveh.

CENOVA NABIDKA ZDARMA!

fel. +420 724 517 225

email: vikior kajaba@atias.cz

nehiedejte nasna _§

Zdroj: Vlastni zpracovani, Frantiskovy Lazné¢, 2015

4.3.2 Namérena data pied umisténim reklamy

S ohledem na priméarni cil této diplomové préce je tfeba specifikovat cilové stranky,
na nichz dvoufazové méfeni navstévnosti probihalo. Jedna se ptedevsim o hlavni
domovskou stranku (homepage). A v ramci druhého také sledovani podstranky cenové

nabidky, kam se zakaznik dostal po kliknuti na dodate¢nou reklamu umisténou

na hlavni strance.
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Tabulka ¢. 8 obsahuje naméry na testované cilové strance v prvnim sledovaném obdobi,

v némz na webu nebyla umisténa zadn4 reklama.

Tab. ¢. 8: Souhrnna data ziskana prvnim mérenim 1. — 14. 2. 2015

http://www.tesarstvi- Vsechny R . Vracejici Jednorazovi
h v Novi uzivatelé - , P
kajaba.cz navstévy se uzZivatelé navstévnici
Navstévy 52 12 40 11
Uzivatelé 15 12 4 11
Zobrazeni stranek 100 35 65 33
Pocet stranek

na 1 navstévu 1,92 2,92 1,62 3
Prim. doba trvani 00:00:35 00:00:42 00:00:33 00:00:44
navstevy

Mira okamziteho 73,08 % 33,33 % 85,00 % 36,36 %
opustént

% novych navstév 23,08 % 100 % 0% 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim Google Analytics, Frantiskovy Lazng, 2015

V testovaném obdobi byla tato stranka zobrazena celkem 100 kréat na celkovych 52
navstév. Podil vracejicich se uzivatelt vyrazné prevysil nové ptichozi uzivatele, kterych

bylo za celych 14 sledovanych dni pouze 12.

Muzeme pozorovat vyrazngj$i zajem poctu zobrazenych strdnek na jednu navstévu
u uzivateli novych, téméi 3 zobrazeni oproti vracejicim se uzivatelum, u kterych byl
zajem z hlediska poc¢tu zobrazeni na jednu navstévu zhruba polovi¢ni. Zatim neméame
s ¢im porovndvat, nicméné mira okamzitého opusténi u vSech navstév neni pfi
soucasnych 73 % nijak lichotiva. Jesté horSi je mira opusténi strdnek u uzivateli,
co se na web vraci, ta dosahuje piesné 85 %. Primérna doba jedné navstévy ani u jedné
ze sledovanych kategorii nedosahuje jedné minuty a potvrzuje tak vysokou miru
opusténi stranek. O néco déle se na strance zdrzi novy uZivatel, spiSe, neZ ten navrativsi,

ktery v rdmci jedné navstévy na strance stravi zhruba tii ¢tvrté minuty.
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Nyni se na namé&fené hodnoty prvniho sledovaného obdobi podivdme o¢ima interakci,
skrz tzv. tok uzivateld, ktery je grafickym vyjadienim tras, po kterych se navstévnici
webu ubirali. Obr. ¢. 12 tedy sleduje cestu od primarniho zdroje navstévy, pres dalsi

stranky (interakce), kam vSude se navstévnici divali, az po misto, kde web opustili.

Obr. ¢. 12: VSechny navstévy z pohledu uzivatelskych toki 1. — 14. 2. 2015

Pleiit na tento plehled

‘ad Google
Tok uzivateli 1.2.2015-14.2.2015

O Viechny navitévy Novi uzivatelé (" Utivatels, Kieti se vrail Jednorazovi navatévnic
0000 o oF 7622

Zdroj: Google Analytics. Ptehled toku uzivatelti v§ech navstév, 2015

Jak jiZz bylo feceno, vySe za prvni sledované obdobi navstivilo web celkem 52
navstévniku. 23.08 % z nich bylo novych, 21,15% bylo navstévnikd unikatnich
a 76,92 % navstévniku, ktefi se vratili. Z celkového poctu navstévnika jich 38 (73,08
%) web okamzité opustilo. K prvnimu prokliku se propracovalo pouze 14 navstévnika,
kteti zdstali, z nichz pét stranky po prvni interakci web zahy opustilo. Z péti
navstévniki, jez z domovské stranky sméfovali na podstranku tesaistvi, se dale
propracovali 4 a vSichni smétfovali jesté na stranku pokryvacstvi a stranku dievostaveb,
jakozto svou tfeti interakci, svou navstévu webu ukoncili. Velmi zardZejici je pocet
navitévnikt z Ruska, ktery pievySuje zdjem z Ceska, pficemz se na webu s rutinou
nesetkame. V tomto kontextu bylo navitévnikii z Cech pouhych 20, &ili necela polovina

z celkového poctu.
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4.3.3 Namérena data po umisténi reklamy

V druhém testovaném obdobi byla na hlavni stranku webu umisténa reklama
na zpracovani bezplatné cenové nabidky. V piipadé, Ze na tento banner (obr. ¢. 13)
navstévnik kliknul, byl pfesmérovan na podstrdnku cenové nabidky, kde se docetl
0 moznosti a podmink&ch zpracovani cenové nabidky zdarma. Piedmétem srovnani
bude zjisténi, jestli tato reklama méla vliv na chovani a postoj potencialnich zédkazniki.
Tedy zda pro né¢ byla motivem, aby travili vice ¢asu na strankach a hloubgji v nich

patrali po informacich. Testovani probihalo od 15. do 28. 2. 2015.

Obr. ¢. 13: Reklamni banner

CENOVA NABIDKA ZDARMA!

Zdroj: Vlastni zpracovani, FrantiSkovy Lazné, 2015

Tab. €. 9: Souhrnna data ziskana druhym méienim 15. — 28. 2. 2015

htt_p://www.tesarstw- V’sevcrjny Novi uzivatelé Vr@pejlu ’ Jefjrlo[azgyl
kajaba.cz navstévy se uzZivatelé navstévnici
Navstévy 33 22 11 21
UZivatelé 25 22 5 21
Zobrazeni stranek 127 70 57 71
Podet stranek 3,85 3,18 5,18 3,38

na 1 navstévu

Prim. doba trvani 00:03:24 00:03:22 00:03:28 00:03:23
navstevy

Mira okamzitého 39,39 % 50 % 18,18 % 47,62 %
opustent

% novych navstév 66,67 % 100 % 0% 95,24 %

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuZitim Google Analytics, Frantiskovy Lazng, 2015
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V druhém testovaném obdobi byla tato stranka zobrazena celkem 127 krét na celkovych

33 navstév, jak uvadi tabulka ¢. 9 na piedchozi strané.

Podil vracejicich se uzivateli se vyrazné snizil a byl o celou polovinu niZsi, nez pocet
nov¢ prichozich uzivateld, jejichZ pocet se oproti minulému sledovanému obdobi zvysil
z 12 na 22. ZvySovani primérné doby jedné navstévy je patrné u viech sledovanych
kategorii. Z necelé minuty z prvniho méfeni travi po zavedeni reklamy na webu vSichni
navstévnici vV praméru dobu pievysujici tii minuty. Pocet zobrazenych stranek na jednu
navstévu je nyni daleko vy3Si, nez u prvniho méteni, kde byly maximem necela
3 zobrazeni na navstévu u novych uzivateli. Nyni vidime vice, jak 5 stranek na jednu
navstévu u kategorie vracejicich se uzivateli, pti¢emz vSechny ostatni kategorie projdou

v rdmci jedné navstévy vice jak 3 stranky.

Mira okamZitého opusténi je oproti pfedchozimu méteni mnohem piiznivéjsi, v rdmci
vSech navstév dosahuje jen necelych 40 % oproti ptivodnim, vice neZz 70 %. Nejnizsi
miru okamzitého opusténi strdnek vykazuji vracejici se uZivatelé, ktefi se dostavaji
pouze na 18, 18 %.

Obr. €. 14: VSechny navstévy z pohledu uzivatelskych toka 15. — 28. 2. 2015

‘ad Google

Tok uzivatel( 15.2.2015-28. 2. 2015

( } Véechny navstévy Nov atelé Uzivatelé. ktefi se vratili
-

(+4 dalgich siranek)
4

Zdroj: Google Analytics. Pfehled toku uzivateld vSech navstév, 2015
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Obrazek ¢. 14 na ptedchozi strané ukazuje tok uzivateli v rdmci druhého sledovaného
obdobi. Pozitivni zménou je, Ze navitévnici webu, jsou v drtivé vétdingé Cesi namisto
Rusti. Pouze jeden ndvstévnik zavital na web z Némecka. 66,67 % uzivatelii stranek
bylo novych, znich 63,64 % unikatnich (jednorazovych) a 33,33 % navstév bylo
vytvofeno uzivateli, ktefi se wvratili. K prvni interakci se odvazilo 20 navstév
a ty smétovaly z domovské stranky na podstranku tesafstvi (8) a kontaktt (7). Naproti
tomu piima interakce na cilovou stranku s cenovou nabidkou byla z domovskeé stranky
pouze jedna. Z celkovych 17 navstév zacastnénych ve druhé interakci se pouze tfi
nedostaly ke tfeti. Druhd interakce byla pro cenovou nabidku uZz ptiznivéjsi, i kdyz
se nejednalo o piimy proklik z homepage, ale cileny pfechod z podstranky tesafstvi.

Nejvice navstév doslych az ke treti interakci koncilo na karté dievostaveb (5).
4.3.4 Souhrn

Z vySe naméfenych hodnot vyplyva, ze dodateény reklamni apel ,,Cenova nabidka
zdarma“ nepfedstavuje zavislost na celkovém poctu navstév ani prumérné dobé trvani
navstévy. Pocet zobrazeni dané reklamy (pfimého prokliku) se blizil v druhém
sledovaném obdobi nule. Pokud se na strdnky cenové nabidky nékdo podival, $lo spise
o prechod z ostatnich podstranek. Primérna doba trvani jedné navstévy se sice
prodlouzila témét trojndsobné, nicméné tento jev pravdépodobné zapfi€inil opakovany
navrat vracejicich se uzivatell, namisto novych. Vysledky mohou byt zaroven zkresleny
zavadécim obdobim webu, u kterého navstévnost nevykazuje vyrovnany trend a také

navstévniky z Ruska.
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4.4 Logo

Jak zazn€lo v reSer$ni Casti této diplomové prace logo, je nositelem celé firemni
identity, jedna se o symbol, jeZz zékaznici snadno rozkdéduji a velmi snadno si jej
s firmou spoji. Zaroven ma byt jednoznacné a komunikovat jedno sdéleni riznym
cilovym skupindm. Dtlezité jsou také vyvolané emoce a celkovy dojem, které
v zdkaznicich logo vzbuzuje. V této ¢asti prace je analyzovana soucasna podoba loga

a zéroven navrhnuto logo nové vcetné ukazky aplikaci nového vizualniho stylu.

Obr. €. 15: Soucasné logo

TESARSTVI

Zdroj: KAJABA, Viktor. Logo [online]. Frantiskovy Lazné, 2012. [cit. 1.2.2015]

Dostupné z: http://www.tesarstvi-kajaba.cz/

Nedostatky stavajiciho loga spocivaji predev§im v neprofesionalité jeho provedeni.

Zivnostnik si jej vytvofil sam v ramci nastroje Microsoft Office Publisher v roce 2012.

Za nejbolavéjsi misto stavajiciho loga lze oznacit zejména jeho bitmapove rozliSeni,
které je pro ptipadnou aplikaci v ramci dal$ich reklamnich materialti a nosi¢t pro web
apro tisk velmi nevhodné, nemluvé o minimalni a maximalni velikosti ¢i ochranné
z6né, vyvolanych emocich a estetickém ptisobeni jako celku. Rovnéz zvolené barevné
feSeni nevyvolava zrovna dojem ,harmonické atmosféry domova®, kterd je u clovéka,
ktery stavi lidem stfechu nad hlavou ¢i dokonce cely dim pomérné zasadni. Harmonii
a pocity s ni spojené sice hodnoti kazdy z nas ryze subjektivné, cozZ jiZ v ptredchozi ¢asti
dolozila teoreticka vychodiska, nicméné myslivecka zelend a kiiklavé zluta ziejmé

nebudou tou spravnou ingredienci pro vyvolani poZzadované pozitivni emoce.

Vektorizace neboli tzv. ,vyktivkovani“ loga je v dne$ni dob&é pro profesionalné
se prezentujici subjekty i ryze regionalniho vyznamu nezbytnosti. VéEtSina Zivnostnika
vSak v praxi vice, nez ¢asto vyrabi i vdne$ni dob¢, takto zasadni prvek vizualni

identity, svépomoci. Limituji je prostfedky i vlastni hrdost.
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Navic pfedkladané logo na obr. ¢. 15 vlastné ani neni mozné z odborného hlediska
logem nazyvat, nebot’ v tomto piipad¢ se jednd pouze o logotyp. Rozdil mezi logem
a logotypem je pomérné zasadni. Logo je typicky urcity symbol, ktery firmu
charakterizuje, neobsahuje vSak Zadny text. Naproti tomu logotyp je népis s ndzvem

firmy ¢i vyrobku, ktery mize zaroven obsahovat i logo.

Pravé na zakladé téchto skute¢nosti fesi diplomova prace (tak trochu zadani navzdory)
konstrukci nového reprezentativnéjsiho loga, které bude na zakaznika pusobit daleko
profesiondInéjsim dojmem a ponese vSechny nalezitosti funkéniho i estetického razu.
Novy navrh loga ukazuje obrazek ¢. 16. Na pfani pana Kajaby byla zachovéana
typografickd (textovd) podoba loga. Pii zkombinovani dvou rtznych fonti (Franklin
Gothic Medium Cond a Kartika) i jejich velikosti vznikl prostor pro zvyraznéni
ptijmeni Kajaba, které je zaroven i nazvem firmy. Zvyraznéné slovo by mélo diky

docilenému vizudlnim efektu ,,prastit zakaznika do o¢i jako prvni.*

Zaroven bylo potteba zivnostnika odlisit od konkurence vyraznou symbolikou, do které
bylo nutné dostat piredevS§im charakter podnikani (budovani domova v radmci
dievostaveb a tesaiské prace s tim souvisejici a vystavbu ¢i rekonstrukei stiech). Proto
zde bylo vyuzito trojnasobného vyskytu pismene A ve slové Kajaba, které pti vynechani
horizontalni linie vytvofi pravé pomyslny zadouci avSak netradi¢ni symbol ,,stiiSky*

I ,,tesaiské kozy* (podpéra pracovniho tesatrského stolu) z profilu.

Obr. ¢. 16: Nové navrhované logo v registra¢ni ¢erné

KAJABA

TESAR STV

Zdroj: Vlastni zpracovani, FrantiSkovy Lazné&, 2015
4.4.1 Aplikace loga

Pro aplikaci nové navrzeného loga byl vyuzit potencidl firemniho vozu, jako nosice
reklamniho sdéleni, ktery je ,,na o€ich®“. Pan Kajaba jej parkuje na viditelném mist¢,
kudy denné projedou desitky aut. Zaroven se jim také dopravuje do zaméstnani pii
realizaci zakézek. Obrazek ¢. 17 pod textem ukazuje aplikaci loga na konkrétnim typu

vozidla VVolkswagen Transporter, které je syté zelené barvy.
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Obr. ¢. 17: Aplikace loga — firemni viiz

KAJABA
TESARS v

FRANTISKKOVWVY

D ey

LAZHNE

| % |

Zdroj: Vlastni zpracovani, Frantiskovy Lazng, 2015

Obr. ¢. 18: Aplikace loga — layout nového webu

Strecha je grunt!

Zabjvime se virobou a montd® krovl, dfevEnjch konstrukel a dF
Provadime montife a opravy stfednich krytin.

Stiechy

Dievostavby

Krovy

£

Zdroj: Vlastni zpracovani, FrantiSkovy Lazn¢, 2015
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Obrazek ¢. 18 na pfedchozi strané predstavuje findlni aplikaci predkladaného loga
na navrhu layoutu pro vznikajici plné profesionalni web. Kromé samotné aplikace dba
ptekladany navrh vyvazenosti barev véetné snahy o vyvolani pozitivnich emoci.
Cihlova cCerven i kakaova hnéda doplnéné o bilou maji navodit pocit tepla a tedy

harmonického domova.

Zajimavosti na predkladaném navrhu je, Ze subjekt kromé chybéjici webové prezentace
na zacatku spolecné spoluprace, zaroven se svymi zékazniky nekomunikoval (a stale
nekomunikuje) prostiednictvim socialnich siti. O komunikaci vedené timto kanadlem
nemohla byt fe¢, a proto byla se svolenim subjektu do navrhu nad zahlavim umisténa

pozndmka ,Nejsme socialné aktivni, nehledejte nas...” aikony nejpouzivangjSich

socialnich siti.
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5 Zavér

Cilem této diplomové préace bylo vybudovat funkéni web, ktery zkoumané jednotce
stale ve vy¢tu pouZivanych komunikacnich kanalt, chybél. Prostiednictvim webovych
strdnek mélo dojit k naslednému méteni a mapovani zékaznickych postoji a vnimani
znacky oc€ima potencidlnich i stavajicich zdkaznik pfed a po umisténi dodate¢ného
reklamniho apelu. Postoje mély byt sbirAny pomoci nastroje Google Analytics, jehoZz
kod byl implementovan do prostiedi cilovych stranek realizovaného webu. Dodate¢nd
reklama ,,Cenova nabidka zdarma“ méla prostfednictvim naméfenych vysledka,
ve druhém sledovaném obdobi v porovnani s vychozim obdobim, doloZit z&vislost

¢1 nezavislost na celkové navstévnosti stranek.

Vétsina naméfenych ukazatelt ve druhém obdobi zaznamenala vyrazné zmény oproti
prvnimu sledovanému obdobi. Cilové stranky zvysily poéty celkového i unikatniho
zobrazeni pfi snizeni absolutniho poc¢tu navstév. Obdobné se chovala i primérna doba
zobrazeni vramci jedné navstévy, ktera se oproti vychozimu méfeni ztrojnésobila.
Z nasledného porovnani dat vyplynulo, Ze dodatecna reklama v zavadéci fazi webu
nema diky kolisajici navstévnosti a dalSim vliviim vliv na celkové zobrazeni stranek.
Mira okamzitého opusténi stranek byla oproti prvnimu sledovanému obdobi poloviéni
a zaroven se ve druhém obdobi vynuloval (data pomérné zkreslujici) pocet navstévniki

ptichazejicich z Ruska.

Rozbor soucasné firemni identity utvarené predevSim nefunkénim logem spolecnosti
urc¢il krizova mista, jez se staly vychozimi body konstrukce nového navrhu loga. Pti
dodrzeni pozadavkii na jeho zpracovani, doSlo k zohlednéni emocionalnich,
informacnich, technickych a estetickych prvki, jez spolecné vytvotily funkéni
symboliku slouzici jako odrazovy mustek dalsiho rozvoje budovani nove firemni

identity.
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