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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma ,,Vnimani znacky Rondo se zaméfenim na komunikaci na Face-
booku‘ mapuje teoretické poznatky z oblasti strategického fizeni ¢i vnimani znacky, ale také
principy komunikace pomoci novych médii. Dale zkouma odli$nosti v komunikaci znacky
Rondo na obecné roving a na firemnim facebookovém profilu. Cilem této prace je na zékladé
vyse zminénych teoretickych poznatkl upravit komunikaci na Facebooku tak, aby korespon-
dovala s komunikaci Ronda jako celku. Konzistentné¢ vedena komunikace by méla piispét

k budovani silné znacky.

Kli¢ova slova: vnimani znacky, novd média, Facebook, marketingova komunikace, znacka

ABSTRACT

The diploma thesis on the topic of “Perception of Rondo brand focused on Facebook com-
munication” maps theoretical knowledge of strategic management, brand perception and
also principles of communication through the new media. Furthermore, it examines the dif-
ferences in communication between Rondo on the general level and on the corporate Face-
book profile. The aim of this thesis is to modify, by using above mentioned theoretical
knowledge, the communication on Facebook to correspond with the communication of

Rondo as a whole. Consistent communication should contribute to building a strong brand.

Keywords: brand perception, new media, Facebook, marketing communication, brand
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UvVOD

Tato prace se zabyva problematikou vnimani znac¢ky s ohledem na nekonzistentni komuni-
kaci. V pfipad¢, ze znaCky nekomunikuji konzistentné€, jsou pro potencialni zakazniky neu-
chopitelné a znacka nema Sanci uspét. Prace byla zamétena na perspektivni start-up Rondo
a zkouma rozdilnost ve vnimani této znacky na zaklad¢ komunikace Ronda v obecné roviné
a na zaklad¢ komunikace Ronda na firemnim facebookovém profilu. Tato firma byla vy-
brana hned z nékolika diivodi. Rondo ma za sebou teprve dva roky své existence, a tak je
stale vhodné doba pro piipadné zmény. Firma je navic ochotna naslouchat ptipominkam a
napady na zlepSeni aplikovat. Vzhledem k tomu, Ze autorka je soucasti spolec¢nosti Rondo
uz od zacétku jeji existence, firmu dokonale zné. Kladny vztah k firmé navic autorku moti-

vuje k vymysleni a aplikovani zmén, jez povedou k vét§imu tspéchu firmy.

Aby mohly byt navrzeny G€inné zmény v komunikaci na facebookovém profilu firmy, je
v ramci teoretické Casti provedena reserse literatury. Ziskané teoretické poznatky jsou roz-
déleny do Ctyt vétsich okruhtli. V prvni z €asti je na zakladé odbornikd, jako naptiklad Jitka
Vysekalova ¢i Kevin Lane Keller, definovan pojem znacka a jsou vymezeny jeji prvky.
Prace se dale zabyva silou znacky a jeji hodnotou. Druhd ¢ast je vénovana strategickému
fizeni znacky. Ta popisuje rizné pfistupy odbornikti (Matthew Healy, David A. Aaker a
Kevin Lane Keller) k budovani znacky. Dlraz je kladen na vysvétleni identity a image
znacky spolu s procesem, ktery k vybudovani poZzadované image vede. Soucasti jsou také
nastinéné moznosti komunikace znacky spolu s poZzadavky na jeji spravné provedeni a
popsani celého procesu. Treti ¢ast teoretické Casti feSi problematiku vnimani znacky a za
pomoci ptipadovych studii ukazuje jeji dllezitost. V neposledni fad€ je Cast prace vénovana
principlim komunikace na novych médiich, do nichz spadé i socidlni sit’ Facebook, jeZ je pro
tuto praci stéZejni.

V ramci praktické Casti je realizovan samotny vyzkum. V prvni fad¢ je za pomoci kvantita-
tivniho vyzkumu — sémantického diferencidlu — zjiStovano vnimani znacky Rondo dvéma
zakladnimi soubory. Prvnim z nich jsou hrac¢i zastihnuti pfimo na webovych strankach
Ronda, druhym z nich je publikum, které Rondo nikdy nehrélo a hodnoti ho pouze na za-
klad¢ facebookového profilu. Tim je dosazeno objektivniho hodnoceni facebookového pro-
filu nezkreslené¢ho zkuSenostmi s Rondem nabytymi na jiném misté, které mize byt porov-

nano s vnimanim Ronda hraci. Dalsi ¢ést je tvofena kvalitativnim vyzkumem, ve které byl
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veden polostrukturovany rozhovor na téma vnimani znacky s jednim ze zakladatell a ve-
doucim marketingu Ronda. Tento rozhovor mél za cil zjistit postoje a predstavy firmy
na vnimani znacky Rondo. Ty mohly odhalit nedostatky uz ve vnimani Ronda v obecné ro-

vin¢ a slouzily jako material potiebny k tipravé komunikace na facebookovém profilu.

Projektova cast je vénovana nastaveni takového stylu komunikace na facebookovém profilu
Ronda, ktery bude dokonale kopirovat komunikaci Ronda jako takového. Po zavedeni zmén
v komunikaci na Facebooku Ronda by mély postupné vymizet rozdily ve vniméni znacky
hraci a publikem, které Rondo hodnotilo pouze na zaklad¢ facebookového profilu firmy.
Vypracovany projekt nema za cil navrhnout kompletné novou komunikaci, ale pouze upravit
komunikaci tak, aby minimalizovala odli§nosti ve vnimani znacky vySe zminénymi skupi-

nami.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacky jsou pouzivany uz cela staleti, a to nejen v oblasti marketingu. Naptiklad hospodaii
oznacuji sva zvirata, a to z ditvodu jejich pozdéjsi identifikace (Keller, 2007, s. 32). Stejny
vyznam ma znacka i z pohledu marketingu, coz je zfejmé naptiklad z definice znacky podle
Kotlera (2007, s. 628), kterd zni: ,,Nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace
téchto prvki, jejimz ucelem je identifikovat zbozi €1 sluzby jednoho prodejce nebo prodejni
skupiny a odlisit je od konkuren¢niho zbozi a sluzeb.“ Identifikace zbozi Ci sluzeb nabyva
¢im dal vice na vyznamu. Jednotlivcei 1 podniky maji totiz stale vétsi vybér, ale méné Casu
na rozhodnuti a znacka prave toto rozhodnuti zjednodusuje (Keller, 2007, s. 32, 38). Napfi-

klad diky znacce a ptedchozi zkuSenosti s touto znaCkou védi spottebitelé jiz doptedu, jakou

kvalitu mohou od daného produktu ocekavat (Kotler, 2007, s. 628).

Znacka vsak nema vyznam jen pro spotiebitele, ale také pro vyrobce. Podle Vysekalové
(2011, s. 138) je znacka to, co prodava. Pravé z toho diivodu je dulezité svou znacku chrénit.
Chranit 1ze veSkeré prvky znacky. Témi jsou: jména znacky a URL, loga a symboly, pfed-
stavitelé, slogany a znélky, baleni a systém znacek (Keller, 2007, s. 245). K tomu slouZzi
ochranné znamky, tedy ,,0znaceni grafického znazornéni, tvofené zejména slovy, pismeny,
¢islicemi, barvou, kresbou nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu, uréené k rozliseni vyrobki
nebo sluzeb.* (Utad primyslového vlastnictvi, 2018). Zapisem zna&ky do rejstifku ochran-
nych znamek ziskava vlastnik vyluéné pravo znacku uZivat, a to po dobu 10 let s moZnosti

prodlouzeni (Zakon €. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach).

1.1 Sila znacky

Ackoli anglické slovo brand se do ¢estiny preklada jako znacka, v ¢eském prostredi nemusi
byt tyto dva pojmy vzdy chdpany jako synonyma. Znacka vznika, kdykoli je vytvotfeno nové
jméno, logo nebo symbol produktu (Keller, 2007, s. 32). Brandem se vSak znacka stava az
po urcité dobé svého fungovani. (Kneschke, 2007). Pojem brand vyjadiuje, Ze znacka uz je
spotiebitelim zndma a dokazi si s ni spojit rizné asociace (Barta, 2009, s. 89). Zakladnimi
pfedpoklady pro vznik brandu je jedinecnost, zapamatovatelnost a srozumitelnost. Znacka
se stavd brandem v moment¢, kdy je v myslich zdkaznika neodmyslitelné spjata s produktem
a odliuje produkt od konkurence. Je-li znacka brandem, ktery si zékaznik oblibil, stava se
také méné citlivy na cenu a je tedy ochoten si za produkt dané firmy pfiplatit (Kne-

schke, 2007).
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Téchto dvou urovni znacky jsou si védomi i jini autofi, ackoli nepouzivaji pojmy znacka
a brand. Rozdil mezi pojmy vSak zlstava stejny. Napiiklad Keller (2007, s. 33) déli znacky
na znacky s malym z a Znacky s velkym Z. Znacka s velkym Z tedy (stejn€ jako brand) ozna-
Cuje stav, kdy ma znacka jiz své jméno a postaveni v komerc¢ni sfétfe a kdy se jiz lidem do-
stala do podvédomi (Keller, 2007, s. 33). Pojem Znacka s velkym Z tedy mizeme chapat jako

synonymum brandu a znacka s malym z jako synonymum znacky.

Jesté presnéjsi pojem pro brand neboli Znacku s velkym Z by mohlo byt slovni spojeni silna
znacka, které pouziva Piibyl (2012, s. 2). Ta totiz vznika pfi spravném pouziti znacky ve
spojeni s produktem, coz je predpokladem vySe zminénych odlisnosti, tedy odliSeni se od

konkurence 1 pevné spojeni s produktem.

1.2 Prvky znacky

Prvky znacky jiz byly zminény vySe v souvislosti s ochrannou znacky, v této podkapitole

vSak budou podrobngéji rozebrany. Jedna se o nasledujici prvky (Keller, 2007, s. 245):

e jména znacky a URL,
e loga a symboly,

e predstavitele,

e slogany a znélky,

e baleni

e asystém znacek.

Téméf totozné prvky znacky vyjmenovava i Pribova (2000, s. 43), av§ak nezahrnuje do nich

URL a systém znacek. Dllezitost téchto dvou prvka dokladé vysvétleni nize.

Pro vybér jména znacky plati ¢tyti zakladni pravidla: jednoduchost, snadnost vyslovovani,
smysluplnost a vyjimecnost Pribova (2000, s. 43). Nékteré z prvkl jsou obzvlasteé dilezité,
pokud chce znacka expandovat do zahrani¢i. Jde o snadnost vyslovovani a smysluplnost.
Napftiklad francouzskd kosmetickd firma s ndzvem Yves Rocher musela v rdmci své kam-
pan¢ pouzivat fonetickou transkripci, jez ucila spotiebitele spravné vyslovnosti nazvu
znagky. Casté problémy maji v zahrani¢i i automobilky, a to s vyznamem nazvi jejich aut
v dané feci. Naptiklad Chevrolet narazil na problém pfi spusténi svého modelu Nova ve
Spanélsku, kde ,,No Va“ znamena ,,nejede” (Knapp, 1999). Z diivodu tvorby vlastni URL je

potfeba myslet na jedinenost nazvu, aby doména jesté nebyla obsazena. Keller (2007,
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s. 220) naptiklad tikd, ze uz v dubnu 2000 nebyla v ramci piipony .com k dispozici Zadna

volna tfipismenkova kombinace.

Logo muze byt pojato n€kolika zplisoby — jako samotné grafické vyjadieni nazvu znacky,
grafické vyjadieni nazvu znacky spolu se symbolem a nebo symbol samotny Keller (2007,
s. 223). Typickym zastupcem loga obsahujiciho pouhy nazev je napt. Coca-Cola, symbol
spole¢n¢ s nazvem pouziva napi. Globus a pod samotnymi symboly si miizeme ptedstavit
napf. olympijské kruhy nebo ,,fajfku‘ spolecnosti Nike. Logo by mélo spotiebiteliim pomoci
jednoduse identifikovat znacku a predstavit jim jeji vnitini vyznam (Keller, 2007, s. 223).
Ohromnou vyhodou loga se stava jednoducha prenositelnost napti¢ kulturami (Keller, 2007,

5. 225).

Predstavitelé pomahaji znacku personifikovat (Pfibova, 2000, s. 45). Nemusi se vSak jednat
pouze o lidské postavy. Predstaviteli znacky jsou Casto i zvifata nebo rizné nadptirozené
bytosti. Tyto postavy mohou byt jak animované, tak i zivé (Keller, 2007, s. 226). Predstavi-
telé upoutavaji spotiebitelovu pozornost a pomahaji komunikovat benefity znacky, mohou

ovsem znacku i potlacit (Keller, 2007, s. 227, 229).

»dlogany jsou kratké fraze, které sdé€luji popisnou ¢i presvédcujici informaci o znacce*
(Keller, 2007, s. 232). Jako dalsi z prvkl znacky i ony pfispivaji k budovani znacky — pou-
kazuji na benefity znacky a velmi dobie se pamatuji (Pfibova, 2000, s. 45). V Ceském pro-
sttedi se staly populdrni naptiklad tyto: slogan spolecnosti Kofola ,,Kdyz ji milujes, neni co
fesit.“, slogan spole¢nosti Radegast ,,Zivot je hoiky. Bohudik!* anebo slogan spojeny s liké-
rem Fernet Stock ,,I muZi maji své dny. Jesté 1épe zapamatovatelné jsou znélky neboli roz-
Sitené hudebni slogany, které jsou ve spotiebitelich schopny vzbudit emoce a uviznout jim
v hlavé 1 po skonceni reklamy, ¢imZ se zapamatovatelnost produktu ¢i znacky znacné zvy-

Suje (Keller, 2007, s. 239).

Baleni nejsou prakticka jen z hlediska ochrany, transportu ¢i skladovani a uchovani pro-
duktu. Jsou vyznamna i z marketingového hlediska, slouzi totiz k identifikaci produktu
(Keller, 2007, s. 239). Identifikace vyrobku nabyva na vyznamu se stale rostoucimi moz-
nostmi vybéru. Uz pied vice nez 10 lety zminuje Keller (2007, s. 240), Ze spotiebitel je
v supermarketu pii svém plilhodinovém nakupu vystaven 15 az 20 tisici produktim. Skrz
obal se tedy miizeme odliSovat od konkurence. K tomu v§emu vypovidé obal i o vlastnostech
samotného produktu — je-li obal naptiklad z recyklovanych materialti, o¢ekavame, ze ptjde

o tzv. ,,eko-friendly* vyrobek (Ptibova, 2000, s. 46). V nékterych piipadech mohou o koupi
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rozhodnout i vlastnosti obalu (Keller, 2007, s. 239). Témito vlastnostmi jsou napiiklad zno-

vuuzaviratelné sacky s kotfenim, které udrzi aroma koteni i po prvnim otevieni.

Sesty prvek je nazvan systém znadek. Ve své knize o ném viak Keller (2007, s. 245) mluvi
1 jako o soustavé prvkil znacek, coz je mnohem vice vypovidajici pojem. Jde totiz o kombi-
naci ptedeslych prvki tak, aby byly vSechny konzistentni a vzajemné se podporovaly. Tato
soustava prvkll nemusi ¢itat vS§ech pét zmiflovanych prvkia. Cilem je najit takovy soubor
prvkil, ktery se bude nejlepSim moznym zpiisobem podilet na budovani hodnoty znacky

(Keller, 2007, s. 211).

1.3 Hodnota znacky

Pro pojem hodnota znacky neexistuje jednotna definice. Kazdy autor vysvétluje pojem jinym

zpusobem. Definice nékterych z autort jsou uvedeny nize:

»Soubor aktiv a pasiv spojenych se znackou, jeji jméno a symbol, které ptridavaji ¢i ubiraji
hodnotu, kterou poskytuje produkt ¢i sluzba firmeé a (nebo) jejim zakaznikim® (Aaker, 2003,

str. 8).

»Hodnota znacky (brand equity) je hodnotou, kterou znacka ptidava vyrobkiim a sluzbam.
Muze spocivat ve zpusobu, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce,

vvvvv

5. 281)

Z vyse zminénych definic je ziejmé, Ze autofi se shoduji na tom, Ze na pojem hodnota znacky
1ze pohlizet dvéma riznymi zplisoby. Prvnim je hodnota z pohledu spotiebitele, tedy jakasi
pfidana hodnota znacky pro zdkaznika, a druhym hodnota z pohledu firmy, ktera na znacku

pohlizi jako na cenné aktivum. To ostatné zmitiuje i Pelsmacker (2003, s. 67). Pro marketéry

vvvvvv

(Pelsmacker, 2003, s. 69).

Hodnota znacky, a to at’ uz z jakéhokoli pohledu, zavisi na téchto péti faktorech (Aaker,

1991):

e poveédomi o znacce,
e vérnost znacce,
e vnimana kvalita,

e vyvolané asociace,
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e ostatni aktiva (jako napf. patenty, ochranné znamky...).

Vsechny tyto vySe zminéné faktory maji vliv na hodnotu znacky. V prvni fad¢ je potieba,
aby byli zakaznici schopni znacku identifikovat a vybavit si spolu s ni firmu, logo, produkt,
ptinos, cenu apod. (Pelsmacker, 2003, s. 67) V idedlnim ptipadé si zdkaznik v souvislosti
s danym produktem danou znacku vybavi jako prvni (Aaker, 2003, s. 10). To vSe nazyvame
povédomi o znacce. DalSim krokem je ziskat vérné zakazniky. Ti jsou totiz pro firmu lev-
néjsi nez novi zakaznici. Podle prizkumu realizovaného spolecnosti Invesp stoji pfivedeni
nového zdkaznika 5x vice nez udrZeni stavajiciho (Saleh, 2015). Vérni zakaznici firmé da-
vaji garanci zajmu o produkt a vzhledem k tomu, Ze podle Pelsmackera (2003, s. 67) je hod-
nota znacky z ekonomického hlediska soucet vSech budoucich vynost, jsou pro firmu vérni
zakaznici velmi duleziti. Dal§im dtlezitym prvkem je vnimana kvalita. Podle studie publi-
kované v ¢asopise Journal of Marketing je vnimana kvalita nejdilezitéjsim faktorem ovliv-
flujicim névratnost investic (Jacobson, Aaker, 1987). Jedna se totiz zpravidla o zdkladni fak-
tor, ktery ovlivituje zdkazniky pfi nakupovani (Aaker, 2003, s. 19). Ve spojeni se znackou
se nam mohou vybavit rizné asociace, jako napft. vlastnosti vyrobku, celebrita, jez se stala
tvari znacky, apod. Tyto asociace se mohou stat pro zakaznika podnétem ke koupi (Aaker,
1991). Ostatnimi aktivy se znacka chrani pfed svymi konkurenty. Naptiklad diky ochranné
znamce nemohou konkurenti pouZzivat stejné baleni, logo nebo tieba jméno a pfivadét tak

klamanim zékazniky pivodni znacky ke svym produktim (Aaker, 1991).
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2 STRATEGICKE RiZENIi ZNACKY

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 1.1., pfi spravném pouziti znacky ve spojeni s produktem
vznika silnd znacka. Tedy znacka, kterd se odliSuje od konkurence a kterou si spotiebitelé
oblibili. Spravného pouziti znacky a zaroven tedy vzniku tzv. silné znacky ndm pomuze

dosdhnout prave strategické fizeni znacky.

Strategické tizeni znacky se tyka celého jejiho zivotniho cyklu. Zabyva se samotnym budo-
vanim znacky i fizenim a méfenim jeji hodnoty. Keller (2007, s. 72) d¢€li strategické fizeni

do nasledujicich ctyt krokd:

¢ identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky,
e planovani a implementace marketingovych programi znacky,
e mcfeni a interpretace vykonnosti znacky,

e zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

2.1 Budovani znac¢ky

Na budovani znacky neboli brand building pohlizi odbornici v oboru z riznych pohledu.

Kazdy z nich pouziva k budovani znacky jiny pfistup s jinou komplexitou.

Healey (2008, s. 16, 17) povazuje budovani znacky za nikdy nekonc¢ici proces. Tento proces
1ze podle néj rozdelit do Ctyt krokd, které se neustale opakuji. S kazdym opakovanim by pak

znaCka méla byt siln€j$i nez predtim. Jedna se o nasledujici Ctyfi kroky (Healey, 2008, s. 16):

e objevovani,
e inovace,
e strategie a kreativita,

e uvedeni na trh.

V prvni fad€, v rdmci objevovani, realizujeme vyzkum, ktery ndm pomize odhalit zdkazni-
kova piani. Tento krok je aplikovatelny jak v uplném prvopocatku, tak pii zapoceti dalSich

cyklt. Rika, jaké touhy ma zdkaznik v soucasné situaci (Healey, 2008, s. 16).

V ramci druhého kroku, tzn. inovaci, je nasim ukolem ptedstavit si idealni budoucnost a pro-
pojit ji s vysledky vyzkumu. Cilem je pfesdhnout hranice dané produktové kategorie nebo
potteby zdkaznika a nabidnout tak zakaznikiim néco dokonalej$iho, coZ je zpravidla krokem

k vytvoteni silné znacky (Healey, 2008, s. 16).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Ve tretim kroku jde o kombinaci strategie a kreativity s cilem, aby po znacce vznikla po-
ptavka. Nejedna se zde pouze o marketingové kroky, které zajisti znacce publicitu. Je také
potieba zajistit procesy, najmout schopné lidi, vymyslet technologii produktu apod. Reali-
zace tohoto kroku je béh na dlouhou trat, ktery trva zpravidla nékolik let (Healey, 2008,
s.16).

Healey (2008, s. 16) fika, ze vysledky testii ohledné pfijeti produktu spotiebiteli nemusi byt
vzdy totozné se samotnym piijetim. Ctvrty krok tedy klade diiraz na to, aby kazdy produkt

po uvedeni na trh ziskal dostate¢ny Cas, ktery ukaze, zda se stane produkt hitem, Ci ne.

Keller (2007, s. 105) k budovani znac¢ky vyuziva model CBBE (customer-based brand equ-
ity), tedy model zabyvajici se hodnotou znacky vychazejici z pohledu zakaznika. Sila znacky
spociva pravé v nazorech spottebiteld, proto je dilezité divat se na véc z pohledu zdkaznika
(Keller, 2007, s. 90). I model CBBE je rozdélen do ¢tyf na sebe navazujicich krokt zabyva-
jici se nasledujici problematikou (Keller, 2007, s. 105):

e identita znacky,
e vyznam znacky,
e reakce na znacku,

e vztah ke znacce.

V ramci identity znacky si odpovidame na otazku ,,Kdo jsi?*“ (mySleno znacka) a tvotime
jeji charakteristiku. Znacka by méla byt odliSna od ostatnich konkuren¢nich znacek. Spotte-
bitel¢ se musi se znackou identifikovat a spojit si ji v mysli s konkrétni tfidou produktii a

momenty, ve kterych ji maji uzivat (Keller, 2007, s. 105, 111).

Nasleduje otazka ,,Co jsi?*, kdy odpovéd’ objasiiuje vyznam znacky (Keller, 2007, s. 105).
Jde tedy o vytvofeni dobré image znacky skrz asociace, které se mohou tykat jak vykonu,
tak predstav a vzhledu produktu (Keller, 2007, s. 111). Silnou znacku tvofime v moment¢,
kdy jsou asociace s ni spojené pfiznivé a jedinecné, pti¢emz klademe diiraz na pofadi t€chto
dimenzi. Pokud totiz bude znacka jedine¢nd, ale neoblibena nebo dokonce nezndma u spo-

ttebiteld, je jedinecnost k nicemu (Keller, 2007, s. 116, 117).

Tteti otdzka, kterou si klademe, zni: ,,Co s tebou?*. Cilem je vyvolat spravné reakce na iden-
titu a vyznam znacky (Keller, 2007, s. 105). RozliSujeme dva druhy reakci, a to nazory a
pocity. Nazory vychazeji z hlavy spotiebiteld, pocity z jejich srdci. Spotiebitelé si tvoii 4

zakladni nazory, a to ohledné jeji kvality, divéryhodnosti, zvazovani jeji koupé€ a superiority,
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tzn. o tom, zda je lepsi nez ostatni znacky (Keller, 2007. s. 117, 118, 119). Zakladni pocity,
kterych muze spotiebitel se znackou nabyt, jsou nasledujici: srde¢nost, zabava, vzruseni,

bezpeci, spoleCenska prtijatelnost ¢i sebetcta (Keller, 2007, s. 119).

Ctvrtou otazkou, ktera se tyka vztahi ke znadce, je: ,,Jak je to se mnou a s tebou?*. Cilem
tohoto kroku je pfeména reakce na vztah mezi znackou a spotiebitelem, ktery se vyznacuje
intenzitou, aktivitou a vérnosti (Keller, 2007, s. 105). V tomto smyslu mluvime o tzv. rezo-

nanci se znackou, tedy souznéni spotiebitele a znacky (Keller, 2007, s. 121).

Aaker (2003, s. 296) pouziva k budovani silné znacky tzv. smérnici. V ni najdeme nasledu-

jicich deset bodu:

e identita znacky,

e nabidka hodnoty,

e pozice znacky,

e provedeni,

e konzistence v Case,

e systém znacek,

e vyuziti znacky,

e monitorovani hodnoty znacky,
e odpovédnost za znacku,

e investice do znacek.

Ackoli kazdy bod z vySe zminéného vyctu ma sviij vyznam, kli¢ovy moment pii budovani
znacky je vytvoreni jeji identity a pozice. Neméné dileZitou roli pak hraje i konzistence
v Case, jez usiluje pravé o to, aby identita znacky zlstavala neménna (Aaker, 2003,

s. 31, 297).

Aaker (2003, s. 155) se zabyva i procesem, jehoZ cilem je pravé naplnéni identity znacky.
Tento model, model pro planovani identity znacky, zahrnuje tii na sebe navazujici okruhy.
Prvnim z nich je strategicka analyza znacky, ve které zkoumame kromé sebe samych 1 za-
kazniky a konkurenty. Druhym stupném je systém identity znacky zaméfujici se nejen na
identitu znacky, ale také na vztah mezi znackou a zdkaznikem. Poslednim bodem je pak jiz
zminovany systém naplnéni identity znacky, ve kterém hraje dtlezitou roli pozice znacky,

nasledné provedeni positioningu a monitorovani.
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2.1.1 Identita vs. image

V prechozi podkapitole byla identita znacky pokladana za kli¢ovy prvek v rdmci budovani
znacky. Tato podkapitola se tedy bude vénovat identit¢ o néco podrobnéji. Nez si vSak vy-
mezime identitu znacky, je vhodné seznamit se s pojmy firemni identita a firemni image, jez

se znaCkou neodmyslitelné souvisi.

Pod pojmem firemni identita se rozumi soubor prvkd, jez nesou charakter a vlastnosti firmy
a skrz kter¢ se firma prezentuje (Vysekalova, 2009, s. 14). Jedna se o nasledujici prvky (Vy-
sekalova, 2009, s. 40):

e firemni design,
e firemni komunikace,
e firemni kultura,

e produkt ¢i sluzba.

Firemni design zahrnuje veskery vizudlni styl firmy, ktery by mél byt v idedlnim ptipadé
jednotny a zanesen v design manualu tak, aby nemohly nastat pochybnosti pii jeho uzivani.
Specifikovana je naptiklad firemni znacka, podoby loga, pravidla pro uzivani barev a fontt,

firemni dokumenty, darkové predméty apod. (Vysekalova, 2009, s. 40, 41)

Veskeré zpusoby, kterymi firma komunikuje uvnitt i navenek, nazyvame firemni komuni-
kace. Radi se mezi n&: public relations (neboli vztahy s vefejnosti), corporate advertising
(firemni inzerce), human relations (komunikace na trhu prace), investor relations (vyro¢ni
zpravy, informace pro akciondfe...), employee communications (vnitini informovani za-
méstnanctll), government relations (komunikace s vladou ¢i ufady) a university relations (za-
hrnuje Skolstvi, védu a vyzkum). Jakykoli z vySe zminénych typi komunikace by mél u dané

cilové skupiny vzbudit pozitivni vztah k firmé (Vysekalova, 2009, s. 63).

Hodnoty, pfedstavy a ptistupy, které jsou sdilené zaméstnanci firmy, oznacujeme za firemni
kulturu. Pod firemni kulturou se skryva atmosféra na pracovisti véetn¢ vztahii mezi zamést-
nanci, jejich mysleni ¢i zvyklosti, ale také piisobeni firmy navenek (Vysekalova, 2009,
s. 67, 68). Tato soucast firemni identity posiluje soudrZznost zaméstnanct a stabilitu firmy,

diky ¢emuz slouzi ke zvySovani konkurenceschopnosti firmy (Kapoun, 2008).
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V neposledni fadé, patii podle Vysekalové (2009, s. 40, 74) mezi prvky firemni identity i
produkt ¢i sluzba, a to v tom nejsirsim marketingovém smyslu. Mluvime tedy o doprovod-
nych sluzbach i myslenkach spojenych s produktem/sluzbou, ¢imz mame na mysli napiiklad

know-how nebo patenty.

Jak uz bylo fec¢eno, v§emi vySe zminénymi prvky se firma prezentuje. To ale neznamena, ze
pfesné timto zptisobem bude firma i pochopena vefejnosti. V tuto chvili pfichazi na fadu
pojem firemni image. Firemni image vyjadiuje, jak je firma vnimana svymi cilovymi skupi-
nami (Vysekalova, 2009, s. 16). Cilovymi skupinami mohou byt: média, spotiebitelé a za-
kaznici, dodavatelé a strategicti partnefi, tvliirci minéni, obcanska sdruzeni, natlakové sku-
piny, vefejna a statni sprava, finan¢ni kruhy ¢i zajmova a profesni sdruzeni (Vysekalova,
2009, s. 22). Firma tedy vyuziva firemni identitu ke tvorb¢ image dle vlastnich ptedstav.

Samotna znacka neni soucasti pouze firemniho designu, jak by se mohlo na prvni pohled

zdat. Znacka vstupuje do vSech prvku firemni identity (Vysekalova, 2009, s. 26). Tento vztah

je viditelny na obrazku €. 1.

FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filozofie ’ N Firemni N Média
Firemni osobnost komunikace SI‘)otreIl)|fLeIe a
zakaznici

. , ) |
Firemni komunikace Dodavatelé a

Firemni kultura strategicti partnefi

-
z
Firemni design v S | Tvirci minéni
o
- »  Postoj zaméstnanct «, | Obtanska sdruZeni
Iy k podniku a jejich - » = ) ) .
P xuajel QO | Natlakové skupiny
vystupovani navenek S
Vefejna a statni
l sprava
Vyrobky a sluZby Finanéni kruhy
podniku h - Zajmova a profesni

h 4

sdruenf

Prodejni prostiedi

Obrazek 1 — Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy (zdroj: Vysekalova, 2009, s. 22)

Vrat'me se ale k identité znacky. Jedna se o veSkera stanoviska, kterd firma kolem své znacky

utvaii a komunikuje je na vetfejnost (Morris, 2015). Aaker (2003, s. 67) pohlizi na identitu
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znacky ze Ctyf rznych uhlt pohledu, pficemz neplati, Ze vzdy musime vyuzit vSechny. Na

znacku pohlizime (Aaker, 2003, s. 69):

e jako na produkt,

jako na organizaci,
e jako na osobu

e ajako na symbol.

Asociace spojené s produktem ke znacce neodmyslitelné patii. Vedou totiz spotiebitele k
vybéru znacky. Znacka jako produkt zohlednuje spojeni s vyrobkovou tiidou a vlastnostmi
produktu, ale také kvalitu/hodnotu produktu, pouziti vyrobku, uzivatele a ptivod produktu
(Aaker, 2003, s. 68, 69).

I v rdmci organizace mizeme posuzovat kvalitu nebo tieba inovace — vzdy ale v §ir§im kon-
textu, nez tomu bylo v minulém ptipadé. Tyto atributy musi byt zakofenéné napfic¢ organi-
zaci a tim padem aplikované na veskeré pocindni firmy. Tento pfistup dodava firme vetsi
konkurenceschopnost a je dlouhodobéjsi nez vySe zminény pfistup ,,znacka jako produkt®

(Aaker, 2003, s. 71).

Ptistup znacky jako osoby vychazi ze situace, kdy znackam ptisuzujeme lidské vlastnosti a
vidime v nich osobnost, se kterou se pak miizeme ztotoznovat. Znac¢ku v tomto ptipadé¢ mi-

zeme chapat jako moderni, formdalni, zdbavnou, mladistvou apod. (Aaker, 2003, s. 72)

Pod symbolem si miiZeme poslednim pfistupu piedstavit kromé vizudlniho provedeni, kam
nepatii pouze logo, ale také typické prvky spojené se znackou (jako napft. obal, architekto-
nické prvky...), také metafory a tradice znacky. To vSe poméha spotiebitelim znacku roz-

poznat a dodava ji tak silu (Aaker, 2003, s. 72).

Image znacky uz se opét odrazi od vnimani zadkazniki. Vyjadtuje, co si pod danou znackou
predstavi, coz nemusi byt vzdy shodné s identitou znacky, tedy tim, co se zdkazniklim spo-
le¢nost snazi sdelit. O shodu by vSak spolecnosti mély usilovat (Morris, 2015). Podle Vyse-
kalové (2009, s. 100) je mezi image znacky a firemni image velmi uzky vztah a zmény v jed-

nom z typd image ovliviiuji i druhy typ.

2.1.2 Positioning

S 24

vnimani znacky. Tento proces totiz ovliviiuje prave to, jakym zplisobem bude znacka svymi
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zakazniky vnimana. Positioning je piesné definovan jako ,,umisténi v pfedstavach cilovych
zakazniki ve srovnani s konkuren¢nimi produkty* (Kotler, 2007, s. 67). Nejde tedy o to, co
udélame s produktem, ale o to, co vytvofime v myslich potencialnich zakazniki — jakou po-
zici nd$ produkt v jejich myslich zaujme (Ries, Trout, 2001, s. 2). Positioning zavadi do
praxe identitu znacky. Jde o proces, ve kterém vybereme tu ¢ast identity, kterd bude komu-

nikovana a ktera nas odlisi od konkurence (Aaker, 2003, s. 153, 154).

Aaker (2003) mluvi o positioningu jako o pozici znacky. Napiiklad Kotler (2007, s. 67) ale
tyto pojmy rozlisuje. Pod pojmem positioning je myslen proces, ktery vyuziva marketingovy
mix k vymezeni produktu a odliSeni od konkurence, kdezto pozice produktu oznacuje jiz
vytvoreny obraz v mysli zakaznikt. Tato prace vyse zminéné odliSnosti zohlediiuje a pojmy

tedy nejsou pouzivany ekvivalentné.

V ramci positioningu se musime zabyvat ¢tyfmi riznymi okruhy. Jedné se o (Aaker, 2003,

s. 160):

e podskupina identity znac¢ky/nabizené hodnoty,
e cilové publikum,
e aktivni komunikaci,

e vytvofeni vyhod.

Jak uz bylo feceno vySe, v ramci positioningu nekomunikujeme veskeré prvky identity, ale
pouze jejich cast. Problém nastava v moment€, kdy vybirame, které z prvkl identity maji
pro zakaznika 1 hodnotu a které¢ prvky tedy budeme komunikovat s vetfejnosti. Této proble-
matice se vénujeme v ramci prvniho okruhu positioningu — podskupina identity znacky/na-
bizené hodnoty. Pro ucely positioningu hledame prvky zékladni identity (nejcenné;jsi a nad-
casové prvky znacky), hnaci momenty v ramci struktury identity (vlastnosti, symboly...,
které vypovidaji o povaze znacky) a nabidku hodnoty (zdkaznicky pozitek, jez tvoti vztah

mezi zékaznikem a znackou; Aaker, 2003, s. 154, 156).

Pti positioningu zohlediiujeme cilové publikum neboli zpravidla mensi a pfesnéji vymeze-
nou skupinu zdkaznického segmentu znacky. Cilové publikum délime podle diileZitosti pro
firmu na primarni a sekundarni. Ukolem positioningu je tato publika odhalit a najit takovou

strategii, ktera bude uplatnitelna na obé dveé (Aaker, 2003, s. 156).
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Aktivni komunikace mize ménit obraz znacky u zdkaznikd. K tomu je potieba na zékladé
odli$nosti mezi identitou znacky a obrazem znacky zvolit komunikacni cil. Jedna se o dopl-
néni obrazu znacky, posileni obrazu znacky ¢i rozsifeni, zmékceni nebo odstranéni obrazu

znacky (Aaker, 2003, s. 157).

Jak uz bylo n¢kolikrat fe¢eno, positioning ma firmu odlisit od konkurence. Je tedy klicové
najit takové ¢asti nabidky hodnoty, jez firmé vytvoii konkurenéni vyhodu. Kromé toho musi
byt vyhoda atraktivni pro zakazniky a schopna konzistence v Case (Aaker, 2003, s. 158).
Nalezeni téchto vyhod znacky je tkolem ¢tvrtého okruhu positioningu dle Aakera — vytvo-

feni vyhod.

Spolu s positioningem je vhodné znat i pojem insight znacky. Barta, Patik a Postler (2009,
s. 111) ho ptekladaji jako vnitini vzhled znacky, miZzeme ho ale chéapat jako dokonalé po-
znani zdkaznika, které promitneme praveé do znacky. Musime zjistit, co mé vliv na zdkazni-
kovo chovani, jeho pfani, touhy i potfeby a na zaklad¢ ziskanych informaci mizeme zékaz-
niky 1épe oslovit. Zakaznikovu motivaci odhalime osobnim poznanim v jeho pfirozeném
prostfedi (Vysekalova, 2011, s. 141). Insight poméha zdkaznikovi ztotoznit se se znackou.
Vyvolava v zékaznikovi emoce a diky nim nejen, Ze zdkaznik reklamu zaregistruje, ale také
si ji zapamatuje. Insight je tedy dalezitym néstrojem pro uc¢innou komunikaci a spolu s po-

sitioningem tvoii reklamni sdéleni (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 111).

2.2 Komunikace

K realizaci strategie znacky vyuzivame komunikaci. Pod pojmem komunikace jsou z mar-
ketingového hlediska mysleny ,,Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich
prednosti kli¢ovym zakaznikiim a piesvédcuji je k nakupu* (Kotler, 2007, s. 71). Vzdy jde
o predavani informaci mezi dvéma subjekty (odesilatelem a piijemcem), do kterého vstupuji

dalsi prvky. Ty jsou v ramci komunika¢niho procesu zobrazeny na obrazku ¢islo 2.

Subjek.t Kédousni Pfenos Dek?", Objekt
komunikace Médium dovani Prijemce

T

Zpétna vazba

Obrazek 2 — Model komunikaéniho procesu (zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 22)
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Subjektem neboli odesilatelem muze byt jak jedna osoba, tak skupina osob, které sdéleni
vytvari. V praxi jde zpravidla o reklamni agentury nebo organizace samotné, jez do sdéleni

vkladaji své osobni postoje a nazory (Vysekalova, 2002, s. 23).

Kodovani je proces, ktery pievadi informace do riznych podob znakii, a to tak, aby z nich
byl kone¢ny piijemce schopen pochopit zamyslené sdéleni. Informace mize byt kodovana

do podoby slov, obrazk a fotografii nebo tfeba hudby (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 23).

Médium je nositelem sdéleni. Odesilatel voli v rdmci komunikace takova média, jejichz pii-
jemce bude s nejvétsi pravdépodobnosti zapadat do cilové skupiny firmy (Vysekalova, 2002,
s. 24). Muze jit o média se schopnosti ptisobit na vétsi skupinu lidi, kam spadaji tiskova
média, jako napiiklad casopisy, déle elektronickd média (napf. televize nebo internet) a také
outdoor a indoor média. V ramci individualniho pisobeni miizeme za nositele informaci po-

vazovat e-mail, telefonat, darkové predméty apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 24, 25)

Ptijemci v komunikacnim procesu nemusi byt jen potencidlni zékaznici ¢i Sirokd vefejnost.
Svou roli zde hraji i objekty, kteti sdéleni §ifi dal a ovliviiuji tak dalsi lidi. Mize se jednat o

vvvvv

distribu¢ni ¢lanky (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 25).

Mezi zakddovanym sdélenim v médiich a jeho porozuméni pfijemcem vSak jeste¢ musi nutné
nastat jeden mezikrok, ktery se nazyva dekddovani. Jedné se o proces, v jehoz ramci dochazi
k interpretaci sdéleni. Aby dekddovani probéhlo co nejefektivnéji, mél by ptijemce aktivné
naslouchat, projevit zajem, akceptovat odesilatele, byt empaticky a ovétovat spravnost sd¢-

leni (Vymétal, 2008, s. 34, 35).

Do procesu ale vstupuji komunikacni Sumy, které negativné ovliviiuji proces komunikace a
muze se stat, ze prijemce si sdéleni vylozi Upln¢ jinak, nez bylo ptivodnim zamérem odesi-

latele. Vymeétal (2008, s. 34) uvadi 4 zakladni typy komunika¢nich Sumu:

e fyzické —ruchy pochazejici z vnéjsiho okoli; miize se jednat o redlny hluk obklopujici
pfijemce (auta, hlasy...), ale také technické poruchy pfenosovych zaftizeni,

e fyziologické — tyziologické omezeni piijemce €1 odesilatele; vada zraku/sluchu/vy-
slovnosti, hlad...,

e psychologické — mentalni vyspé€lost, pfedsudky o odesilateli nebo piijemci, emoce,

uzavienost,
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o semantické — ud€lovani rozdilného vyznamu stejnému sdéleni; odlisné jazyky, od-

borné terminy, slang...

Reakce piijemce na reklamni sd€leni je zpétna vazba. V piipadé osobni komunikace nabyva
zpétnd vazba podoby gest nebo verbalniho projevu ptijemce. V ptipadé neosobni komuni-
kace je to pak koup¢ produktu, ucast na akci, nebo tfeba sledovani potradu. Zpetnou vazbou

je ale 1 uplné necinnost (Ptikrylova, Jahodova, 2008, s. 25).

2.2.1 Dokonalé provedeni komunikace dle Aakera

V dnesni dob¢ jsme vSak v oblezeni reklam. Firmy se s nami snazi komunikovat v§emi moz-
nymi kandly — v televizi, a to at’ uz v ramci reklamnich ptrestdvek nebo samotné¢ho poradu
v podobé product placementu, na socialnich sitich i na internetu obecn¢, v radiich, v novi-
nach, ale také na billboardech, skrz plakaty, na letacich vhozenych do postovnich schranek
apod. Vysledky vyzkumt na téma kolik reklamnich sdéleni denn¢ vidame se lisi, pro lepsi
predstavu si v§ak miizeme uvést vyzkum Cesi a reklama 2018, kde byla zjistovana piesyce-
nost spotiebitelti reklamou v jednotlivych typech médiich. Nejhlife obstala televize (s vy-
jimkou CT). Naptiklad reklam na televizi Nova je piili§ mnoho pro 79 % respondentii. U
televize Prima je to o 8 % méné¢. Internet se zda byt prehlcen reklamami 61 % respondentiim.
Mnozstvi letakli je neunosné pro 57 % respondenti a pfili§ mnoho reklam na socialnich siti

vnima 49 % respondentii (Cesi a reklama, 2018).

Z toho diivodu musi reklama spotiebitele zaujmout a bavit a k tomu navic nést poselstvi
znacky. Aaker (2003, s. 162—164) ptedstavuje 3 zékladni tipy, které pomohou dostat re-

klamni sdé€leni firmy do popiedi, a to:

e tvorba alternativ,
e vyuZivani symboll a metafor,

e testovani.

Tvorbou alternativ je mysSleno vytvofeni co nejvice moznosti pro komunikaci, a to at’ uz ve
smyslu riznych typt sdéleni pro dané médium, nebo formu vyuziti riznych médii. Plati, ze
¢im vice alternativ bude vymysleno, tim vétsi je Sance, Ze vznikne dokonale fungujici ko-

munikace (Aaker, 2003, s. 162).

Ke zvyseni Sance zapamatovani si znacky slouzi vyuzivani metafor a symbolt, a to bud’ jiz

existujicich, nebo noveé vytvorenych (Aaker, 2003, s. 163).
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Pted spusténim kampané se vyplati komunikaci otestovat. Tim zjistime jeji dopad na identitu
znacky a vyjdou najevo ptipadné negativni reakce. Testovani miize probihat jak v laborator-

nich podminkach, tak v terénu (Aaker, 2003, s. 164).

2.2.2 Komunikaéni mix

Komunikace spada jen do jedné z ¢asti marketingového mixu, a sice tzv. promotion (Ptikry-
lovéa, Jahodova, 2008, s. 17). Soubor néstrojt, které v ramci marketingové komunikace vy-
uzivame, nazyvame komunika¢ni mix a patii do né€j nésledujici formy komunikace (Vyse-

kalova, 2002, s. 16):

e reklama,

e osobni prodej,

e podpora prodeje,

e prace s vefejnosti (public relations),
e pfimy marketing,

e sponzoring.

Reklama je ,,jakakoli placend forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi
nebo sluZeb identifikovaného sponzora“ (Kotler, 2007, s. 809). Jejim cilem je pfimét zdkaz-
nika ke koupi nebo ho seznamit s urcitou filosofii spolecnosti (Pfikrylova, Jahodova, 2008,
s. 42). Podle Vysekalové (2002, s. 17) jsou hlavnimi prostfedky reklamy inzerce v tisku,
televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklama, reklama v kinech a audiovizualni

snimky. Jedna se o neosobni a jednostrannou komunikaci (Vysekalova, 2002, s. 17).

Osobni prodej naopak spociva v piimém kontaktu se zékazniky. Thned se ndm tedy dostava
zpétnd vazba (Piikrylova, Jahodova, 2008, s. 42). Forma komunikace tedy mtze byt ptizpi-
sobena potiebdm daného ptijemce (Kotler, 2007, s. 835). Osobni prodej mlze nabyvat po-
doby obchodnich jednani, prodeje obchodnimi zastupci nebo tfeba prodeje v maloobchodu

(Vysekalova, 2002, s. 17).

Podpora prodeje neslouzi k ziskani dlouhodobych vysledkt tak, jako pfedchozi formy. Re-
akce zdkaznikli na podporu prodeje jsou kratkodobé, ale za to intenzivni (Vysekalova, 2002,
s. 17). Podpora prodeje spociva v tom, Ze zdkaznikovi nabidne urcitou odménu, diky niz se
prodej daného produktu kratkodobé zvysi. Odménou mizou byt slevy, soutéze, ochutnavky,

vzorky... (Ptikrylova, Jahodova, 2008, s. 43)
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Prace s vetejnosti neboli public relations zahrnuje veskerou komunikaci s cilovym publi-
kem, za kterou firma pfimo neplati (Kotler, 2007, s. 837). Cilem této komunikace je budovat
dobré vztahy s vetrejnosti a budovat image firmy (Kotler, 2007, s. 807). Miize jit o komuni-
kaci k vetejnosti véetn¢ zakaznikli, dodavatelli, akcionaiti,, zaméestnancti, médii nebo tieba
vladnich a spravnich organti (Ptikrylova, Jahodova, 2008, s. 43). Tato komunikace je vzdy

realizovana s cilem dosdhnout marketingovych zamért firmy (Vysekalova, 2002, s. 18).

Piimy marketing je komunikace specifickd pfesnym zacilenim na vybrané cilové spotiebi-
tele, okamzitou reakci a budovanim vztahl se spottebiteli (Kotler, 2007, s. 809). V ramci
pfimého marketingu vyuziva firma ke komunikaci se spotiebiteli telemarketing, direkt mail,

on-line marketing apod. (Kotler, 2007, s. 837)
Sponzoring spociva v nabizeni sluzby za protisluzbu. Miize se jednat o penézni prostiedky,

nebo naptiklad dary v podobé vlastnich produktl, avSak vzdy s protisluzbou, kterd poméaha

dosahnout cile firmy (Vysekalova, 2002, s. 20).
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3 VNIMANIi ZNACKY

Druhé kapitola této prace byla vénovana strategickému fizeni znacky, tedy procesu, ktery
predchazi komunikaci firmy se spotiebiteli. Tato teoreticka vychodiska jsou dulezita k tomu,
aby si spolecnost stanovila spravny cil komunikace a posouvala svou znacku tim spravnym
smérem. Treti kapitola bude vénovana vnimani, tedy procesu, ,,kterym urcita osoba vybira,
uspotadava a interpretuje ptichazejici informace, aby si vytvofila smysluplny obraz o svété

(Kotler, Keller, 2013, s. 199).

3.1 Proces vnimani

Kazd4 informace prochédzi v ramci vnimani dvéma procesy. V prvni fad¢ je to smyslové vni-
mani, dale pak kognitivni vnimani. Teprve poté ma piijemce v hlavé vytvoren jakysi psy-
chologicky obraz o dané informaci, se kterym muze dale nakladat (Vysekalova, Komarkova

2002, s. 66).

V prvni fazi vniméni jsou vyuzivany zékladni smysly ¢lovéka, tedy zrak, sluch, ¢ich, chut’ a
hmat. Ackoli intenzita vyuzivani jednotlivych smysla ¢lovéka se v reklamé lisi, vyuzivany
jsou vsechny. Nejcastéji je to zrak a sluch — oba vyuzivané naptiklad v televiznich rekla-
mach, samostatn& pak v rozhlasovych reklamach, v tisku... Cich je vyuzivan napiiklad v ka-
talozich v podob¢ parfémovanych stranek a chut’ pfi riznych ochutnavkach. Nejméné Casto
vyuZivanym smyslem je hmat. I ten ma ale v marketingu své zastoupeni, a to napiiklad pfi
ukazovani riznych struktur materialti (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 67). V ramci smys-
lového vnimani tedy informaci pfijmeme a nasleduje Cast, ve které musime informaci po-

chopit a zaradit. Tuto ¢ast nazyvame kognitivni vnimani.

Kognitivni vnimani zpracovava ziskané informace. Hleda vztahy mezi ziskanou informaci a
tim, co uz zname. Cim dfive se nam podaii vztah identifikovat, tim méné potfebujeme in-
formaci pochazejicich z vnimani smysly. Tato skutecnost je pro marketing velice dilezita.
Nastroje jako logo, slogan nebo firemni barva totiZ mohou k urychleni identifikace vztahu

vyznamng¢ piispét (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 81, 82).

KaZzd4 osoba je vsak jedinecnd a na zéklad€ vnitiniho rozpoloZeni 1 okolniho prostfedi miize
byt stejny objekt (v naSem piipad¢ marketingové komunikace) vniman kazdou osobou jinak
(Kotler, Keller, 2013, s. 199). Odlisnosti ve vnimani jednotlivych osob jsou podle Kotlera a

Kellera (2013, s. 199) zptsobeny tfemi procesy vnimani:
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e selektivni pozornost,
e selektivni zkresleni,

e selektivni zapamatovani.

Udava se, Ze lidé jsou denné osloveny cca 1500 reklamnimi sdélenimi. Neni pochyb o tom,
ze takové mnozstvi reklam denné cloveék nezvlada vnimat a pfirozené tyto podnéty prehlizi.
Tomuto jevu se fika selektivni pozornost. Marketéti si musi byt tohoto jevu védomi a nabid-
nout takové sdéleni, které potencidlni zdkazniky ve zméti vSech reklam zaujme (Kotler,
2007, s. 328, 330). Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 200) pomaha, pokud spottebitel jiz
identifikoval potiebu daného zbozi, pokud spotiebitel podnét na daném misté ocekava a po-
kud je reklamni sd€leni vyrazné odli$né od téch béznych, a to napiiklad ve smyslu neobvykle

vysokych slev.

Ani v moment¢, kdy spotiebitelé zaregistruji reklamni sdéleni vSak nemaji marketéti vy-
hrano. Do hry totiz vstupuje selektivni zkresleni neboli ,.tendence ptikladat sdéleni svij
vlastni vyznam* (Kotler, 2007, s. 330). Lidé nevédomky ptikladaji informacim takovy vy-
znam, ktery se shoduje s jejich nazory a ocekavanim. Firmy tedy musi znat postoje spotie-

bitell a pfi tvorbé marketingové komunikace s nimi pracovat (Kotler, 2007, s. 330).

Ani v momentg, kdy potencialni zékaznici zaregistruji firmou sdélované informace a vyloZi
st je ku prospéchu firmy, neni jisté, Ze si tyto informace uchovaji v paméti. Dostavame se
tedy ke tfetimu procesu, ktery se nazyva selektivni zapamatovani. Selektivni zapamatovani
vysvétluje, Ze ne vSechny ziskané informace si spotiebitel miiZze zapamatovat a Ze zpravidla
v jeho mysli uvdznou takové informace, které se shoduji s jeho ndzory a presvédcenim. Této

komplikaci mohou marketéti Celit opakovanim informace (Kotler, Keller, 2013, s. 200).

Kromé toho se maji spotrebitelé podle Vysekalové a Komarkové (2002, s. 67) tendenci pii-
zpusobovat ostatnim lidem ve skupin€. Zaujimaji automaticky takovy postoj, ktery ocekavaji
od ostatnich. V neposledni fad¢ na spottebitelé plisobi i jejich kulturni podminénost. Ptislus-
nost k nékteré z kultur opét zpiisobuje rozdilnosti ve vnimani stejného objektu riznymi lidmi

(Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 67).

3.2 Vyznam barev

V rdmci smyslového vnimani nelze vynechat vyznam barev. Podle vyzkumu marketingové
a designerské spolecnosti WebFX 84,7 % spotiebiteld uvadi, Ze barva je primarni pii rozho-

dovani o ndkupu a 80 % spotiebiteld si mysli, Ze diky barvé 1épe rozpoznaji znacku. Barvy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

v reklamé navic zvySuji ¢tenost 0 42 %. V této podkapitole se blize podivame na jednotlivé

nejcasteji pouzivané barvy a na jejich kombinaci.

Cervena barva vyzafuje silnou energii a svou silou také dokaze ovlivnit ¢lovéka — zvysuje
krevni tlak, zrychluje puls... Cervena je vyrazem vasné a touhy. Kromé toho v lidech vzbu-
zuje chut’ (Liischer, 1990, s. 70). Na druhou stranu vSak vyzatuje také zlobu, nebezpeci, krev
¢i ohen a muZze tak byt chapana kromé& pozitivniho slova smyslu i negativné (Vysekalova,
Komarkova 2002, s. 72). Cervena upoutava pozornost na tkor jinych barev, a proto je pou-

zivana ke zvyraznéni textu ¢i obrazku a jeho oddéleni od pozadi (Pan, 2016).

Modr4 je studena barva, kterd vnasi do naSich mysli klid a umi zvysit produktivitu (WebFX).
Symbolizuje inteligenci, otevienost, duchovno, ale také viru, loajalitu ¢i divéru — a prave
z toho duvodu je Casto vyuzivana velkymi spolecnostmi. Kromé toho je vhodna k vyuZziti

také spolecnostmi, jeZ maji spojitost s vodou, oblohou nebo tfeba ¢istotou (Pan, 2016).

Zluta je barva slunce, kterd vyzatuje energii, optimismus, radost nebo tieba $tésti. I tato ba-
rva ma ale svou stinnou stranku, a to v podob¢ symbolizovani zarlivosti, zrady, nemoci ¢i

nebezpeci (Pan, 2016).

Zelena barva je kombinace protikladnych barev — modré a Zluté. Pravé diky této kombinaci
pusobi zelena klidné a nehybné (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 74). Nesporné je i spojeni
s ptirodou. Dale symbolizuje novy Zivot, penize i1 zdravi (WebFX). V marketingu je spojena
hlavné se zdravou vyzivou, léky a spolecnostmi zabyvajici se Zivotnim prostfedim (Pan,

2016).

OranZova vznika spojenim ¢ervené a zluté. Tim padem zlstava stale teplou barvou, ale ztraci
agresivitu ¢ervené barvy. Stale vSak zobrazuje energii, radost a Stésti ze zivota (Pan, 2016).
Z marketingového hlediska oranzova barva reprezentuje pratelskou a sebejistou firmu plnou

radosti (WebFX).

Kombinaci modré a ¢ervené vznika fialova. Piestoze spojenim tyto dvé protikladné barvy
ztratily svilj primarni vyznam, néco si z kazdé z nich fialova odnasi (Liischer, 1990, s. 75).
Symbolizuje vzneSenost, duchovno a magic¢nost. Fialovou podle Liischera (1990, s. 76) pre-
feruji déti, mentalné zaostalejsi osoby, t¢hotné Zeny a homosexualové. I z toho diivodu miize

byt v marketingu pouzita napiiklad prodejci hrac¢ek (Pan, 2016).

Chceme-li pouzit vice nez jednu barvu, méli bychom znat alespon zékladni pravidla pro

kombinovani. Barvy se dé€li na nepestré (Cernd, bila a Sedd) a pestré (vSechny ostatni barvy).
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Maximalni intenzity pestré barvy dosdhneme kombinaci s barvou nepestrou (Vysekalova,

Komarkova, 2002, s. 77).

Podle Vysekalové a Komarkové (2002, s. 77) miZzeme kombinovat i pestré barvy navzajem,
nemély ale byt zkombinovany vice nez dvé. Déle pro kombinaci pestrych barev existuji do-
porucenti, které se zakladaji na tzv. barevném Sestnactithelniku (viz obrazek 3). Plati nésle-

dujici pravidla (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 77):

e pravidlo toén v tonu (neboli kombinace barev umisténych vedle sebe, eventudlné ob
jedno pole),

e pravidlo jedné Ctvrtiny (tedy barvy z jakékoli Etvrtiny obrazku),

e pravidlo jedné poloviny (tedy barvy z jakékoli poloviny obrazku),

e pravidlo kontrastu (jakékoli protilehl¢ barvy, kdy jedna znich dominuje).

Obrazek 3 — Barevny Sestnactitthelnik
(Zdroj: Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 78)

3.3 Case studies

Spravnou strategii a volbou vhodnych nastrojii 1ze vnimani znac¢ky mezi spottebiteli ovliv-
fovat. To je vidét i na niZe uvedenych ptikladech dvou vybranych spolecnosti — Frisco a
Gambrinus, které mély jako jeden z cilti svych kampani zménit pravé vnimani své znacky a

jejichz vysledky dokazuji, ze tento cil byl naplnén.
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Gambrinus

Pivovar Gambrinus, jenz spada pod Plzenisky Prazdroj, si uvédomuje, Ze jejich pivo nema
mezi vetejnosti dobrou povést. Tuto negativni nalepku ziskal Gambrinus kvili své zastaralé
receptuie (Gambrinus — Patron, 2016). Ta uz je ale zménéna a pivo Gambrinus vyhrava slepé
testy na hlavnich pivnich festivalech v této zemi. Vnimani znacky se v§ak nezménilo. Z toho
Gambrinus usoudil, ze problém s klesajicimi prodeji neni v receptufe, ale ve vnimani
znacky. Cilem nize zminovanych kampani je tedy zlepsit vhimani piva Gambrinus u ¢eskych

pivari (Gambrinus — Patron, 2016).

Prvni kampan fesici tuto problematiku je z produkce agentury McCANN a byla realizovana
v roce 2015. Jmenuje se Patron je zpét. VSe zacalo vznikem nového, malého pivovaru Pa-
tron. Jeho pivo se zaCalo nabizet v nékterych prazskych a plzenskych hospodach a také na
ruznych festivalech. Pivovar Patron vSak nikdy re4lné nevznikl a celou dobu Slo o pivo
Gambrinus, jen pod jinou etiketou. Gambrinus tuto skute¢nost odhalil ptiblizn€ po 1 mésici
provozu fiktivniho pivovaru Patron. Do té doby ziskal tento ,,novy* pivovar skvélé ohlasy.
Cilem Gambrinusu bylo ukézat pivaiim, Ze Gambrinus je kvalitni ¢eské pivo, sniZit nega-
tivni vnimani znacky, ale také zbrzdit pokles prodeje tohoto piva. Cela kampaii zasdhla témét
90 % populace — vyuzity byly TV spoty a informaci nadale pfevzala média. Negativni vni-
mani znacky pokleslo o témét 10 % a neutralné znaCku vnimalo o témét 15 % lidi vice. Po
kampani znacku odmitalo vyzkouset pouze 6 % pivni populace oproti 39 % v minulém roce.
Gambrinus navic ochutnalo o témét 5 % vice pivafil a dalSich 7,6 % ochutnani aktivné zva-
zuji. Zastavil se 1 pokles prodejii. Ty nakonec dokonce vzrostly meziro¢n€ o 5 % (Gambri-
nus — Patron, 2016). Cile této kampané¢ tedy byly naplnény a kampaii ziskala 1 prvni misto a

QGrand Prix v soutézi Effie v roce 2016.

Na kampan Patron je zpét navazuje kampan StraZzci vycepu z dilny agentury TRIAD adver-
tising. Ta byla realizovana v roce 2016. Tentokrat byl na internetové televizi Stream.cz spus-
tén potad Strazci vycepu, ve kterém stand-up komik Karel Hynek objizdi spole¢né s Mistrem
vycepnim 2014 Honzou Kropa¢em hospody, ve kterych je Gambrinus ¢epovan. Tam radi
hospodskym, jak spravné pivo ¢epovat, a ukazuji Ze 1 Gambrinus miize byt dobré pivo, kdyz
se k nému hospodsky chova s laskou a péci. Cilem celé¢ kampané bylo tedy opét boftit zazité
myty, ze Gambrinus je Spatné pivo, a poukdzat, ze na vysledné chuti piva se vyrazné podili
1 pé€e hospodskych. Do kampané byli zapojeni i divaci — sami hodnotili hospody ve svém

okoli a zapojili se tak do boje proti Spatnému ¢epovani. Jedna z téchto ohodnocenych hospod
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byla navic vybrana do potadu. I tato kampan byla spésnd. Po skonceni kampané bylo za-
znamenano o 6 % méné negativnich a o 7 % vice pozitivnich reakci. Ohodnoceno bylo 1064
hospod v celé Republice a vysoka ¢isla vykazovala 1 sledovanost pofadu — vice nez 1 milion

zhlédnuti (Davidkova, 2017).
Frisco

Dal8im nazornym piikladem, kdy se firmé podatilo zménit vniméni znacky, je kampan pro-
bihajici v roce 2017 a 2018 Kocky maji pré opét od agentury TRIAD Advertising. Ta byla
vypracovana pro znacku ochucenych alkoholickych népoji Frisco. Frisco se v tu dobu jiz
nékolik let potykalo s neustalym klesanim objemu prodeji. To bylo zptisobeno piedevsim
prichodem radlert a cidert na trh. Vlastnik znacky Frisco, Plzenisky Prazdroj, se rozhodl
nelézt znacce novou pozici, ktera odlisi produkt od ostatnich ochucenych alkoholickych né-
pojii a obstoji v konkurenci. Cilem bylo opét zastaveni poklesu prodeje, zvysit mnoZzstvi

pravidelnych spotiebitelek a posilit oblibu znacky mezi Zenami (Frisco: z out-cidera, 2018).

Nova strategie Frisca piinesla mnoho zmén. V prvni fad¢ byla zménéna cilova skupina —
z ptivodnich party holek z metropoli se komunikace otocila na obycejné holky a damy
z okresnich mést. Diky posunu cilové skupiny na dospélejsi spotiebitelky nasla znacka sviyj
hlubsi insight — party jako moznost setkat se s kamaradkami a odpocinout si od svych kaz-
dodennich povinnosti. V neposledni fad€ zménilo Frisco 1 recepturu. Plivodné sladovy napoj
bylo totiz pro spotiebitelé t¢zké zatadit do néjaké kategorie, a tak vzniklo Frisco jako cider,
tedy vyrabény z jablek. SniZila se i cena produktu, avsak stale bylo Frisco drazsi nez konku-

rencni Strongbow (Frisco: z out-cidera, 2018).

Frisco spustilo novy TV spot na téma Kocky maji pré, spojilo se s influencerkami, v ramci
Frisco Mise dopomohlo k setkdni kamaradek a tomu vSemu vyhlasilo soutéz o nezapome-

nutelny den s kamaradkami (Frisco: z out-cidera, 2018).

Cil tykajici se objemu prodeje byl naplnén nad ocekdvani. Prvni vina kampané ptinesla na-
rust prodeje o 43,6 %, tedy o 24,6 % vice, nez bylo cilem, a v druhé vin¢ kampan¢ vzrostl
prodej o 24,4 %, coz bylo o 15, 4 % vice nez stanoveny cil. Stalo se také jednickou na trhu
v kategorii ciderti. Déle se mél zvysit pocet pravidelnych spotiebitelek z 9,3 % na 14,2 %,
avsak nakonec bylo dosazeno dokonce 19, 4 %. Spolecnosti se povedlo i vyprofilovat a od-
li8it — jako nejoblibenéjsi znacku ji zvolilo 52, 2 % Zen konzumujicich alkohol a jako idealni
cider na party ji vidi 59,4 % zen (Frisco: z out-cidera, 2018). Vynikajici vysledky byly oce-

nény i1 2. mistem v kategorii napoji v soutézi Effie za rok 2018.
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4 KOMUNIKACE ZA POMOCI NOVYCH MEDII

Nova média, nebo také digitalni média, je pojem oznacujici média zaloZzend na digitalnim
kodovani (Macek, 2011, s. 14). Ackoli se v literatufe Castéji nez s pojmem digitalni média
setkdme s pojmem nova média, mnoho autorti jako napiiklad Macek (2011), Jakubowicz
(2013) nebo tfeba Logan (2010) vsak tento nazev zpochybiiuje, protoze slovo ,,nova™ je re-
lativni a kazdé médium bylo zpocatku nové. Jakubowicz (2013, s. 60) z toho divodu do-
konce rozlisuje nékolik vln novych médii a s definici je opatrngjsi. Riké, Ze ,,nova média
jsou takova, kterd se od predchozich li§i zmeénou v zékladnich vlastnostech svého fungovani
a v modelech komunikacnich situaci a socialni komunikace, které vytvaieji.” (Jakubowicz,
2013, s. 60). Dle Jakubowicze (2013, s. 60) tedy za digitdlni média mizeme povazovat az
vlnu novych médii 2.0 a novych médii 3.0. Sou€asné pojeti novych médii vSak s pojmem
digitalni média koresponduje, a proto budou pojmy nova média a digitalni média v této praci

vyuzivany jako synonymum.

Dutkazem, vySe zminéného vztahu mezi obéma pojmy muze byt i fakt, Ze naptiklad podle
Listera (2009, s. 13) je digitalizace jednou ze zdkladnich vlastnosti novych médii. Novd mé-
dia charakterizuje Lister (2009, s. 13) jako:

e digitalni,

e interaktivni,

e hypertextualni,

e disperzni,

e virtualni,

e simulacni.

Digitalizace je vyrazem pro situaci, kdy jsou data zaznamenana do ¢islic. Mluvime o nich
jako o dematerializovanych, protoZe na rozdil od analogovych médii nevyuzivaji pro zazna-
menavani dalsi fyzické objekty. To znamend, Ze nosici uz nejsou knihy, filmy nebo tfeba
fotograficky papir. Tento rozdil zpiisobuje, Ze s digitdlnimi médii je mnohem jednodussi
manipulace, ktera funguje na bazi matematiky, nikoli chemie a fyziky, jak tomu je u analo-
govych médii. Digitalni data navic mohou byt komprimovana do malych prostori a rychle

dostupna v jakémkoli ¢ase (Lister, 2009, s. 16—18).
Interaktivitu mizeme chapat dvéma zptsoby. V prvnim piipad¢ popisuje nezavislost na
zdroji, individualitu ve vyuzivani a vétsi uzivatelskou volbu. Jedna se o ptfidanou hodnotu

novych médii oproti t¢ém ,,starym*, kde byl uzivatel pouze pasivnim konzumentem obsahu.
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V druhém piipadé se jedna o moznost zasahovat do obsahu a ménit tak obraz ¢i text, ke
kterému ma uzivatel piistup. Z toho diivodu uz o uzivateli nemtizeme mluvit jako o divédkovi

nebo Ctenafi (Lister, 2009, s. 21, 22).

Hypertextualita vyjadiuje schopnost verbalnich, vizualnich ¢i zvukovych dat odkazovat na
jina data. Jednd se tedy o nesekvencni propojeni mezi v§emi druhy dat. Kazda ¢ast hyper-
textu nese fadu cest k jinym jednotkdm, mezi nimiz se pak miize uzivatel za pomoci navi-

gacnich pomitcek libovolné pohybovat (Lister, 2009, s. 25, 26).

Disperze médii neboli rozptylenost souvisi se zménami v produkci a konzumaci medialnich
obsahti. Nova média na rozdil od téch masovych nedistribuuji jedno sdéleni mase lidi. Jsou
schopna pracovat s riznymi segmenty a sami konzumenti si mohou zvolit, jaké informace
budou piijimat. Dostupna technika také umoziuje produkovat obsah nejen profesionaliim,
ale 1 béznym uzivtellim, a tak se stiraji rozdily mezi producenty a konzumenty (Lister, 2009,

5. 30-35).

Virtualita se da opé€t chapat dvéma zpisoby. Za prvé virtualitou ozna¢ujeme prostiedi, jez
bylo vytvofeno pocitacovou grafikou a digitalnim videem — piikladem mize byt ,,svét”,
ktery se nam zjevi po nasazeni VR bryli. Za druh¢ si ji vykladame pouze jako ptfedstavu
v hlavé ¢loveka. Predstavu toho, kde se citi byt pfi vyuzivani nékteré z forem online komu-
nikace. Nejedna se tedy o realitu, ve které se fyzicky nachazi jeho télo, ale jakysi meziprostor

(Lister, 2009, s. 36).

Simulace uzce souvisi s virtualitou. Jedna se o uméle vytvofeny svét, ktery je vniman jako
ten redlny, avSak simulace nejsou zalozené na zobrazovani skute¢nych objektd. Ptistupu,

kdy kopirujeme realny svét, fikdme reprezentace (Lister, 2009, s. 38, 44).

Principy novych médii se zabyval i Manovich (2018, s. 66), ktery v$ak zdtiraziiuje, Ze vyty-
¢ené principy nesmi byt povazovany za absolutni pravidla. Jeho pét principl tedy popisuje
spiSe tendenci vyvoje novych médii. Mluvime o nasledujicich principech (Manovich, 2018,

s. 66—86):

e Ciselnd reprezentace — neboli zaklad médii v digitdlnim kodovani,

e modularita — tzn. seskupeni objekt do jednoho celku, ptfi¢emz si kazdy objekt po-
nechava svou identitu a je mozné s nim i nadale manipulovat,

e automatizace — tedy vyuzivani Sablon ¢i naptiklad algoritmi s cilem minimalizovat

a zjednodusit ¢lovéku praci s objektem,
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e variabilita — neboli proménlivost, jez popisuje moznost libovolné skladat objekty,
¢imz jsou neustale tvoieny nové verze dané¢ho média (napi. webové stranky),
e prekodovani — coz znamend prevedeni do jiného formatu, pojednava o prevadéni

kultury do digitalni podoby.

Vzhledem k dynamickému rozvoji novych médii a ne Gpln¢ jednoznacné definici se autofi
zabyvajici timto tématem bézné nesnazi vytvofit seznam novych médii. O piehled se vSak
pokusil napiiklad Pavlicek (2010, s. 48) a pro lepsi pfedstavu, co si pod novymi médii mii-
zeme predstavit, je jeho vycet vyuzit i v této praci. Sam vSak upozoriuje, Ze jednotlivé ka-
tegorie nejsou z divodu prostupovani riiznych medialnich prosttedkti dokonalé a vycet ne-
musi byt kompletni (Pavlicek, 2010, s. 47, 48). Jedna se o nasledujicich 5 kategorii v¢etné
jednotlivych médii (Pavlicek, 2010, s. 48):

e internet (web, online hry a virtudlni svéty, e-mail, Voice over Internet Protocol, In-
statnt messaging, chat),

e software (groupware, multimédia, hry),

o digitalni masmédia (TV arédio),

e net art (tzn. nehmotna forma umeéni).

4.1 Digitalni marketing

S neustale se rozvijejicim digitalnim prostfedim se méni 1 pfistup k marketingu. O sile tohoto
odvétvi nemize byt pochyb. Jen v Ceské republice v fijnu roku 2018 velikost internetové
populace piekro¢ila hranici 8 miliontl, coZ je vice nez 75 % vsech Cechtl. Dokonce vice nez
4,3 miliony uzivatelli internetu vyuZivaji k pfipojeni svlij mobilni telefon (ne vyhradng)

(SPIR, 2018).

Moznosti v ramci digitalniho marketingu jsou €asto vétsi nez pii vyuzivani marketingu v

klasickych médiich. Podivejme se na pét zakladnich vyhod (TS, 2015):

e dosah — digitalni prostfedi umoziuje zacilit na urcity segment, a to at’ uz demogra-
ficky ¢i geograficky;

o meéreni vysledkii — na internetu existuje spoustu nastroji slouzicich k méteni vy-
sledkti online kampani a s jejich pomoci uz dnes bézn¢ miizeme méfit naptiklad na-

vratnost investic (ROI);
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e interaktivita a engagement — nejen, ze publikum miize na socidlnich sitich ihned
poskytnout firm¢ zpétnou vazbu, ale firma mize s dneSnimi pokrocilymi technolo-
. . . Py .y v e o r s se 4
giemi nechat publikum, at’ se samo zapoji do kampan¢ a ptizplisobi si ji na miru;
e Cas — digitalni média jsou schopna oslovit cilové publikum v krat$im case;
e nadklady — ve srovnani s tradicnimi médii je vyuzivani téch digitalnich levnéjsi.
Jedna z Casto vyuzivanych metod pro ocenéni online reklamy je platba za zajem o

reklamu, nikoli jen zobrazeni.

O vyznamu digitalnich médii pro reklamu vypovidaji i ukazatele celkovych vydaji do inter-
netové display reklamy. V listopadu 2018 bylo za internetovou display reklamu utraceno
vice nez 700 miliont K¢, avSak je nutno zminit, Ze listopad patii z hlediska vydaji pravi-
delné k nejsilngj§im mésiciim roku. Nejslabsi je naopak zacatek roku a obdobi letnich prazd-
nin, kdy vydaje zpravidla dosahuji o pfiblizné polovinu nizsi hodnoty. Nejnizsi vydaje v roce

2018 byly prave v Cervenci a dosahovaly cca 350 milionti K& (SPIR, 2018).

Vyse zminéna ¢isla dokazuji, ze digitalni média jsou opravnéné hojné zastoupena v marke-
tingovych mixech firem. Vzhledem k rozdilnostem digitalnich a tradi¢nich médii je vSak
nutnosti volit v rdmci komunikace jiné nastroje. Témi nejcastéjSimi jsou naptiklad (TS,

2014):

e c¢-mail marketing,
e SEO,
e PPC,
e online reklamy,
e affiliate marketing,
e mobilni marketing,
* blogy,
e virdlni marketing,
e socialni sité.
Vzhledem k zaméfeni této prace nebudou podrobnéji rozebirany vS§echny néstroje online ko-

munikace, ale budeme se zabyvat pouze socialnimi sitémi.
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4.2 Socialni sité a jejich vyznam pro firemni komunikaci

Pojem socidlni sit’ neni spojen pouze s digitdlnimi médii. Vznikl jesté pred vznikem samot-
ného internetu k oznaceni socialnich struktur propojenych na zaklad¢ pratelstvi, zajmu, na-
bozenstvi apod. (Pavlicek, 2010, s. 126) V souvislosti s internetem se jedna o ,,systém, ktery
umoznuje vytvaret a udrzovat seznam vzajemné propojenych kontaktl, pratel” (Pavlicek,
2010, s. 125), pti¢emz nemusi jit o primarni funkci (Pavlicek, 2010, s. 125). Socidlni sité
nam umoznuji vyhledavat a budovat virtudlni socialni komunitu. Dale nAm mohou umozno-
vat sdilet s ostatnimi uZzivateli riizné informace, fotografie ¢i vyhleddvat ostatni uzivatele

skrz naptiklad nami znamé osoby (Pavlic¢ek, 2010, s. 125).

Socialni sité se stavaji pro firmy Sikovnym marketingovym nastrojem z toho diivodu, ze
umoznuji zna¢kam, bez ohledu na odvétvi, budovani vztahli se zdkazniky, jejich interakci

a mimo to také zvySeni prodejii (Macarthy, 2018, s. 3).

Socialni sité jsou mezi ¢eskou internetovou populaci velice popularni. Vyzkum AMI Digital
ve spolupraci s agenturou STEM/MARK ukazal, Ze v roce 2018 je vyuzivalo denné 80 %.
Navic miZeme sledovat rychle rostouci tendenci. Je to totiz o 11 % vice nez v pfedchozim
roce. I primérna doba stravena na socialnich sitich roste. V roce 2018 se zvysila o 5 minut,
a to na 149 minut denné (Crha, 2018). Zebiickim ve znalosti i uzivani vévodi Facebook
a Youtube. Facebook zna 99 % uzivatelii a vyuziva ho 94 % z nich, coZ je 0 4 % vice nez
v roce 2017. Facebook si vSak trochu pohorSuje, co se tyce hodnoceni této socidlni sité.
V roce 2017 dostal na pétistupniové Skale, pficemz 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi, znamku 1,8.
V roce 2018 uz to ale byla uzZ znamka 2,04. To vSak neméni nic na tom, Ze oproti ostatnim
socialnim sitim je internetovéa populace na Facebooku co se tyce frekvence ptispévkill nejak-
tivngj$i (Brejcak, 2018). Tento vyzkum byl proveden formou online dotazniku na 511 oso-
bach ve véku 15 az 59 let (Crha, 2018). Samotna data Facebooku (vice v podkapitole 4.3) o
poctu uzivatell, které se daji povazovat za nejpiesnéjsi zdroj, ukazuji o néco nizsi pomer
uzivatelll vzhledem k velikosti internetové populace. Data z vyzkumu AMI Digital mohla
byt zkreslena uz§im vybérem respondentll, avSak byla pouzita z dlivodu porovnatelnosti
s ostatnimi socidlnimi sitémi.

Tento trend nasledu;ji 1 firmy. Podle prizkumu spole¢nosti DBM ve spolupraci s Mr. Think
bylo zjisténo, ze 79 % firem komunikuje na socidlnich sitich, pfi¢emz pro ptiblizné¢ 65 %

maji socialni sité podstatny vyznam (Prtsa, 2015). Nutno vSak podotknout, Ze se jedna o
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vyzkum, ktery byl realizovan jiz v roce 2015, a tak se da oCekavat, ze dnes bude procento

aktivnich firem na socidlnich sitich vyssi.

Socialnimi sit€émi jsme obklopovany 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu. O jejich vyznamu pro
lidi svéd¢i 1 poCty uzivatela téchto siti. Pokud by byl naptiklad Facebook statem, byl by se
svymi vice jen dvéma miliardami uzivateli nejlidnatéj$im statem svéta (Zuckerberg, 2018).
Zaméime se ale na Ceskou republiku. Jak uz bylo vy$e zminéno, mezi nejpopularngjsi soci-
alni sit¢ vzhledem k osobni zkuSenosti s nimi se v Ceské republice fadi na prvnich dvou
ptickach Facebook a Youtube s vice nez 20% propadem nésleduje Google+ (Crha, 2018).
Spolecnost Google vsak v fijnu roku 2018 oznamila, Ze tuto socialni sit’ v srpnu roku 2019
z diivodu Spatného zabezpeceni osobnich tdaji a nizké vyuzivanosti zrusi. Uvadi, ze 90 %
navstév je kratSich nez pét sekund (Smith, 2018). Ke konci roku 2018 se vSak v médiich
objevila dalsi zprava, Ze Google+ bude zrusen jesté diive, neZ bylo planovano, a to uz
v dubnu roku 2019. Diivodem tohoto posunu byla dalsi chyba umoziujici unik osobnich dat
uzivatell (Thacker, 2018). S rostouci tendenci v zebticku nasleduje Instagram a Twitter, In-
stagram Stories a Linkedin. Dal$i v poradi je Snapchat, ktery vSak vykazoval v roce 2018

5% pokles (Crha, 2018).

4.3 Facebook

Data Facebooku ukazuji, ze v Ceské republice ho vyuziva alespoii jedenkrat mésiéné 5,2
miliont uZivatell, coZ jsou pfiblizn€ dvé€ tfetiny internetové populace. 77 % z nich, tedy 4
miliony, je aktivnich kazdy den (Huskova, 2018). 80 % uzivateli je na Facebooku propojeno
s malymi a stfednimi podniky. Podle tiskové zpravy Facebooku vyuZzivaji pravidelné digi-
talni platformy ke své prezentaci a komunikaci se zdkazniky Ctyfi pétiny malych a stfednich

podniki, coZ je cca 1,1 milionti podniki (CTK, 2018).

Facebook sdruzuje tii zdkladni typy uZzivatelll — osobni ucty, firemni ucty a €ty znamych
osobnosti nebo ucty komunit (napt. klub, tym...). Uzivatel¢ osobnich uctlh mohou ty firemni
sledovat ¢i oznacit jako ,,To se mi libi*, ¢imz svlij facebookovy profil oteviou obsahu dané
firmy. Soucésti Facebooku je i platforma Messenger slouzici k bezplatnému zasilani zprav,
mezi vSemi typy uzivatell. Kazdy z uZivateld ma moznost plnit sviyj profil riznymi pfi-
spévky, at’ uz jde o textové, obrazkové, video ¢i naptiklad URL piispévky. Vybrané pii-
speévky se pak zobrazuji uzivatelim osobnich U¢ti na hlavni strance. Kazdy ptispévek miize

byt okomentovan, mize mu byt udélena jedna z reakci vyjadiena pomoci smajlikd, a to 7o
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se mi libi, Super, Haha, Parada, To mé mrzi, To mé stve, a mize byt sdilen na profil uziva-

tele.

Algoritmus, podle kterého jsou piispeévky vybirany na hlavni strdnku se neustale méni, mi-
zeme si ale vyjmenovat nékolik faktora, na kterych zavisi. Do zakladnich faktort patii: autor
prispévku a uzivateltiv vztah k nému, typ obsahu, uzivatelovi predeslé reakce a pocet dopo-
sud nasbiranych interakci u prispévku. Déle jsou to frekvence prispévkl autora, predchozi
negativni zpétnad vazba uzivatele na autora prispévku, oznaceni ptatel v piispévku ¢i napii-
klad zajem pritele o ptispévek (Hostakova, 2017). Kromé toho mohou byt ptispévky upted-

nostnény i placenou propagaci.

Kazdy firemni profil disponuje zékladnimi statistickymi nastroji sledujici naptiklad pocet a
zakladni demografické udaje fanouski stranky, zobrazeni stranky, zajem o ptispévky, dosah

ptispévkil apod. Pokrocilejsi statistiky se pak poji s financné podpotfenymi piispévky.

V ramci Facebooku miizeme mluvit o dvou druzich dosahu — organicky a placeny. Orga-
nicky je zavisly na vyse zminéném algoritmu, v ramci placeného maji autofi reklamy vétsi
moznosti ovlivnit, komu se dany ptispévek zobrazi. Pavlicek (2010, s. 144) uvadi, ze piijmy
z reklam jsou pro Facebook hlavnim zdrojem zisku. To je diivod, pro¢ organicky dosah ne-
ustale klesa, coz ukazuje naptiklad obrazek €. 4, ktery zobrazuje zvySujici se cenu akcii v za-
vislosti na klesajicim organickém dosahu. Naopak moznosti placené reklamy na Facebooku

jsou neustale §ir§i a umoziuji dokonale zacilit na libovolny pozadovany segment.

14% $70.00
1% $60.00
8% $50.00
5% $40.00
OCT NOV DEC JAN FEB
© Average Organic Page Reach B Facebook, Inc. (FB) Stock Price

Obrazek 4 — Zavislost ceny akcii Facebooku na organickém dosahu ptispévki (Zdroj: Baer)
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Pti vytvareni placené facebookové reklamy je autor proveden tfemi urovnémi tvorby re-
klamy. Tyto Grovné se nazyvaji kampai, sada reklam a reklama. V ramci kampané je vybiran
ucel samotné reklamy, coz mtize byt zvySeni povédomi, zvazovani znacky/produktu ¢i kon-
verze. V ramci sady reklam je jiz volen okruh uzivatelii, umisténi a plan a v ramci posledni
urovné nazvanou reklama pak je vybiran format, média a samotny obsah. Zastavme se u
cileni, jehoz mnozstvi moznosti je hlavni vyhodou Facebooku. Zékladni kritéria, podle kte-

rych mizeme reklamu cilit jsou:

e Jokalita (at’ uz ve smyslu misto pobytu, ¢i nedavna navstéva apod.),

o vek,
e pohlavi,
* jazyky,

o dalsi demografické uidaje (vzdé€lani, partnerské vztahy apod.),

e z4jmy (napf. kosmetika, matefstvi, soutcz, fitness),

e chovani (napf. typ mobilniho zatfizeni, pfipojeni k siti, ocekdvané vyro¢i, zajem o
udalost atd.),

e spojeni (vylou€eni/zahrnuti fanouskii dané stranky ¢i jejich ptatel, lidé, kteti vyuzili

aplikaci firmy apod.).

Facebook ndm také umoznuje nahrat napiiklad e-mailovou databazi osob, které propoji s je-
jich facebookovymi profily. Reklamu potom miZeme zacilit bud’ na onu databazi, nebo vy-
hledat osoby, které jsou podobné ndmi nahranému seznamu, ¢imzZ jednoduSe oslovime po-

tencialni zékazniky.
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II. PRAKTICKA CAST
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S METODIKA

Jak jiz bylo uvedeno v prvni ¢asti této prace, komunikace znacky je stézejni pro budovani
pozice ve spotiebitelové mysli a spravné provedena komunikace dokaze naptiklad skrz na-
vyseni prodeji pozitivn€ ovlivnit ekonomické ukazatele firmy. V dobé, ve které dominuji
nova média, je navic nutnosti umét tato média spravné vyuzivat. To se vSak vzhledem k je-
jich neustalému rozvoji ukazuje jako obtizny ukol. Kromé toho je potieba komunikovat na
vSech vyuzivanych komunikacnich kanalech konzistentné. Prave této problematice bude vé-
novan nasledujici vyzkum — vnimani zna¢ky Rondo se zaméfenim na komunikaci na Face-
booku. Ten za pomoci sémantického diferencialu porovnava vnimani hry Rondo s vnimanim
facebookového profilu Ronda. Na zaklad¢ vysledk bude mozné charakterizovat nedostatky
komunikace na facebookovém profilu a upravit ji tak, aby dokonale kopirovala image sa-
motné hry Rondo a tim padem byla skrz jednotnou komunikaci tato zna¢ka posilena. Cést
vyzkumu bude vénovana i predstavam vedeni této firmy, které bude dotazovano za pomoci
polostrukturovaného rozhovoru. Informace ziskané z polostrukturovaného rozhovoru mo-
hou odhalit nedostatky 1 ve vnimani samotné hry a pomoci nasmérovat komunikaci sprav-

nym smeérem.
Pro tento vyzkum byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

e VOI: Jaké jsou rozdily mezi vnimanim znac¢ky Rondo svymi hraci a publikem zo-
hlediiujicim pouze komunikaci Ronda na Facebooku?

e VO2: Jak hodnoti vedeni zna¢ku Rondo?

e VO3: Bude postoj vedeni znacky Rondo shodny s vnimanim dané znacky u hraci

Ronda?
a nasledujici hypotézy:

e HO: Mezi vniménim Ronda lidmi, ktefi se s nim seznami jen skrz facebookovy profil,
a hraci neexistuje vyznamny statisticky rozdil.

e HIl: Lidé, ktefi se s Rondem seznami jen skrz facebookovy profil vnimaji Rondo
negativnéji nez hraci Ronda.

e H2: V ramci faktoru sily bude Rondo pozitivnéji vnimano hrac¢i Ronda.

e H3: V ramci faktoru hodnoceni bude Rondo pozitivnéji vniméano hraci Ronda.

e H4: V ramci faktoru aktivity bude Rondo pozitivnéji vnimano hraci Ronda.

e HS5: V ramci faktoru diivéryhodnosti bude Rondo pozitivn€ji vniméno hraci Ronda.
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5.1 Vyzkumny vzorek

Vnimani znacky Rondo je testovano na dvou zakladnich souborech. Prvni soubor zahrnuje
vSechny hrace Ronda, druhy soubor zahrnuje lidi, ktefi se s Rondem jest¢ osobn¢ nesezna-
mili a hodnoti ho pouze na zékladé facebookového profilu firmy Rondo. Oba tyto vzorky
jsou vybirany za pomoci quasireprezentativniho vybéru, kdy je zohlediiovana struktura oby-

vatel podle pohlavi.

Prvni zakladni soubor byl zastihnut pfimo na webovych strankéch hry Rondo, kde je vypl-
novani dotaznikd jednou z aktivit, za kterou jsou hra¢i odménovany Rondony (tzn. hernimi
zetony). Dotaznik byl zobrazen vSem zaregistrovanym hracim Ronda do té doby, nez bylo

kompletizovano prvnich 200 odpovédi.

Druhy zékladni soubor byl ziskdvan za pomoci fanouska facebookového profilu Rondo. Ti
byli pfimo na facebookovém profilu Rondo pozadani, aby ptivedli kamarady, ktefi Rondo
doposud nehréli a ktefi budou dotaznik ochotni vyplnit. Za kazdého ptivedeného kamarada
opét ziskali odménu v podobé Rondontl. V ramci tohoto zdkladniho souboru bylo kompleti-

zovano 131 odpovédi.

Oba vyzkumné vzorky byly ocisténé o veskeré odpovédi zaznamenané v kratSim Case nez
120 sekund a zredukovéany na 100 respondentti v kazdém vzorku, které odpovidaji struktute
obyvatel podle pohlavi. Celkové bylo tedy nakladdno s odpovéd'mi 100 hraci Ronda a 100
lidi, ktefi Rondo jesté nikdy nehrali.

5.2 Vyzkumny objekt

Rondo je spolecnost, kterd se zaméfuje na komplexni outsourcing vérnostnich programi a
spotiebitelskych soutéZi. Zjednodusené by se dalo chapat jako vérnostni program, ktery je
vyjimecny tim, ze funguje napti¢ riznymi obchody a zakazniky téchto obchodii odménuje
zabavnou formou — formou hry. Jedna se o inovativni formu vérnostnich soutéZi, jeZ ma
oproti zastaralému sbirdni bodd potencial zaujmout Sirokou skupinu lidi (véetné mladych
lidi).

Rondo nema pfili§ dlouhou historii. Mohlo vzniknout aZ se zménou zdkona o spotiebitel-
skych soutézich, tedy v lednu roku 2017. Pivodni zédkon z roku 1990 (v€etné novel) nedo-

voloval naptiklad rozdavat jednotlivé ceny v hodnoté vyssi nez 20 000 K¢ ¢i rozdat v rdmci

jednoho roku ceny s celkovou hodnotou vyssi nez 200 000 K¢ (Zakon ¢. 202/1990 Sb.). Obé
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tyto podminky vSak Rondo ptekracuje bézn€ — za prvni rok rozdalo Rondo ceny v hodnoté
38 miliont K¢ a vyhrami jsou napiiklad i automobily. Dne 1.1 2017 byl vSak zakon ¢.
202/1990 Sb. o loteriich a jinych podobnych hrach nahrazen zakonem ¢. 186/2016 Sb. o
hazardnich hrach a pro Rondo se vytratily vesker¢ legislativni ptekazky, které by mu branily

v pusobeni.

I ptes relativné kratkou dobu ptlisobnosti se Rondo t€si velkému zajmu jak na poli B2B, tak
na poli B2C. Mezi hlavnimi partnery (tzn. firmy zapojené do vérnostniho programu) Ronda
je aktudln¢ napiiklad Kralovstvi hraéek Bambule, Sparkys a HM Studio, knihkupectvi
LUXOR, SCANquilt nebo FAnn parfumérie. Zaregistrovanych uzivatelit mé za piiblizné
dva roky piisobeni na ¢eském trhu vice nez 1 000 000 (Rondo, 2019).

Cilem Ronda je zapusobit na hrace a pfivést je tak s motivaci ziskdni Rondont (tj. virtudlni
zetony slouZici k hrani hry Rondo) ke smluvnim partnerim, ¢imz se Rondo stane atraktivni
na trhu B2B a potencialni i soucasni partneti budou chtit vyuzivat sluzeb této outsourcované

spotiebitelské soutéze. Pro lepsi predstavu je cely tento proces znazornén na obrazku €. 5.

RON-DO

Penize Vyhry
ndony
Rondon
Rondony

Smluvni — UzZivatelé
partnei:i Penize za nakupy

Obrazek 5 — Zjednoduseny obchodni model Ronda (vlastni zpracovani)

Rondo na poli B2B

Cely proces funguje nasledovné. Mezi firmou Rondo a jakoukoli dalsi firmou vznikne part-
nerstvi. Dana firma (partner) pak svym zékazniktim jako odménu k ndkupim automaticky

rozdava tzv. Rondony, které ptivedou zékaznika piimo na Rondo. Kazdy partner si mize
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zvolit své podminky — pocet Rondonti za 1 K¢, misto rozdavani (e-shop vs. kamennd pro-
dejna), nebo napiiklad minimalni ¢astka, pii které Rondony zékaznik ziska. Tyto podminky
umoziuji partnerim dosahnout nejriznéjsich cilti — zvyseni hodnoty priimérné objednavky,
navstéva kamenného obchodu apod. Partnerstvim firmy navic ziskavaji nové zakazniky
z uzivatelské zakladny Ronda, kterd v soucasnosti ptevysSuje 1 milion. Rondo je partneriim
také schopno v souladu s GDPR poskytnout informace o jejich zakaznicich (naptiklad
jméno, mésto, e-mail, telefonni ¢islo). To je kliCové zejména pro kamenné prodejny, které
diky témto informacim maji moznost poznat své zakazniky a zacCit s nimi komunikovat 1

v online prostiedi.

Partnerské kamenné prodejny rozdavaji Rondony zpravidla ve formé¢ kédu na vyhernich lo-
sech, které personal pfikladéa k nakupu. Kreativni feditel Kralovstvi hracek Bambule a Spar-
kys Milo§ Adamek ekl ke spolupraci s Rondem: ,,Ve spolupraci s Rondem jsme si kladli za
hlavni cil zlepsit konverzni pomér lidi zapojenych do vérnostniho systému. Rondo nase oce-
kavani mnohonéasobné piekrocilo, kdyz dosahlo konverzniho poméru 32 %. Moznost komu-

nikace s naSimi zékazniky je pro dalsi obdobi klicova.* (Rondo.cz Setti naklady..., 2017)

V online prostiedi je konverzni pomér jeSté vyssi a dosahuje az 65 % (Kucera, 2019). Zde
se totiz zdkaznikovi partnerskych firem ihned po nédkupu zobrazi dialog s kddem s Rondony

a odvede zédkaznika na webové stranky Ronda.

Na zacatku své existence fungovalo Rondo na bazi pfimého prodeje Rondoni partnerim za
pfedem smluvenou cenu. Partnefi si od Ronda kupovali Rondony a ty rozdavali viem svym
zakaznikiim. Dnes uZ partnefi neplati za Rondony, ale za pfivedené zakazniky. Ostatni za-
kaznici jsou odméfiovani zdarma. Zadné dalsi naklady partner s implementaci Ronda nema.
Ptivedené zakazniky je Rondo schopno identifikovat naptiklad skrz tzv. bonusy. Kazdy hra¢
si totiz pfed ndkupem muiZze pfimo na Rondu aktivovat bonus, ¢imzZ pfi nadkupu ziska nékoli-

kanasobné vic Rondonu.

Rondo v soucasnosti funguje na dvou trzich — ¢eském a slovenském. Ackoli partnefi jsou na
téchto trzich zpravidla odlisni, platforma je propojena a hraci z obou trhli se az na malé vy-
jimky zapojuji do stejnych her. Ke dni 5. 3. 2019 mélo Rondo celkem 104 partnerti (cca
70 % z nich ptisobi na ¢eském trhu, 30 % na slovenském). Je vSak nutno podotknout, zZe stav

se neustale meéni.
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Rondo na poli B2C

Rondony ziskava kazdy zakaznik, ktery splni podminky, tzn. nakoupi u daného partnera
napft. v kamenné prodejn€, nebo za urcenou minimalni hodnotu nakupu. Rondo pfedtim ne-
musi ani znat, Rondony ziskdva k nakupu az na dvé vyjimky automaticky. V kamennych
obchodech ziskava zakaznik zpravidla k ndkupu los, na kterém najde kéd s Rondony a zada
ho na webové stranky Ronda. Pti ndkupu v e-shopu se zdkaznikovi zpravidla ihned po na-
kupu zobrazi kod v pop-up okné. Kéd je aktivni az v moment€, kdy partner obdrzi penize za
nakup, zadkaznik ho ale mize zadat na Rondo okamzité a Rondony se mu po aktivaci samy
pfic¢tou. V ten moment zdkaznikovi pfijde i SMS zpréava, Ze uz ma odménu za nakup na uctu
a mize si jit na Rondo zahrat. Pro pfi¢teni Rondont je vSak v kazdém piipadé nutna regis-
trace na Rondu. Jakmile mé k hra¢ k dispozici Rondony, mize zacit hrat nékterou z her,

které Rondo nabizi. Témi jsou:

e hry o Rondony,
e hry o penize/vécné ceny,
e tipovacky,

o kvizy.

O Rondony mezi sebou hraji hrac¢i kazdych 60 sekund. K tomu denné probiha vice neZ 30
her o penize ¢i vécné ceny jako mobilni telefony, notebooky, hracky, kosmetika, nebo tfeba
1 automobil. V obou typech her je vyherce losovan, takZe i za maly nakup je moZné ziskat
hodnotné ceny. Plati vSak, ze ¢im vice Rondonli hra¢ do hry vlozil, tim mé vétsi pravdépo-

dobnost, Ze zrovna on (resp. jeho Rondon) bude vylosovan.

O Rondony muZe hrat kazdy hrac. Jedinou podminkou ucasti je vklad Rondont. Hraci jsou
podle mnozstvi Rondonti na svém uctu rozdéleni do urcitého poctu kruhti (tedy jinych sou-
béznych her), ¢imz odpadava vysoka konkurence a nepomér mezi hracéi zptisobeny riznym
mnozstvim Rondontl na G¢tu. Na konci hry ziskava vyherce vSechny vlozené Rondony do

hry, tzn. Rondony svych spoluhract.

Hry o ceny se déli na klasické a premium. Klasickych her se miize opét G€astnit kazdy hrac,
ktery ma alespon néjaké Rondony na vklad. Premium her se mtize ucastnit pouze hrac, ktery
v poslednich 30 dnech ziskal za nakup u partneri alespoit 500 Rondonti. Premium ucet ne-
ziskava hra¢ na stalo. V. moment¢, kdy neni splnéna vyse zminéna podminka, premium ucet

ztraci. Tyto hry trvaji podle hodnoty vyhry v fa4du hodin i dni.
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Pro ty, ktefi nechtéji spoléhat na $tésti, nabizi Rondo tipovacky a kvizy, kde se vyhra odviji
od spravnosti odpovédi. Kazdy kviz i tipovacka ma ur€enou financni ¢astku, o kterou se

hraje. VSichni autofi spravnych odpovédi si pak ¢astku rozdéluji.

Tipovacky se Casto zaméfuji na pocasi v néjaky budouci ¢asovy okamzik, nebo vysledek
sportovniho utkani. Hraci opét vlozi do hry urcity pocet Rondonli spolu se svym tipem.
V ptipadé spravného tipu se mu Rondony vraci a vyhrava pomérnou ¢astku vyhry (tzn. dle
svého vkladu). V ptipad¢ Spatného tipu o Rondony piichazi. Tipovacky jsou opét rozd€leny

na klasické a premium.

Kvizy jsou urcené pouze premium uzivatelim. Ti za vklad Rondonti mohou odpovidat na
otazky z rliznych oblasti a postupné se dostavat na zachytné body, na kterych se rozdéluje

dand financ¢ni ¢astka. Rondony zde ani v piipad¢ spravné odpovédi vraceny nejsou.

Pokud zakaznik nechce riskovat prohru, nabizi Rondo také vyménu ur¢eného mnozstvi Ron-
donti za cenu dle vlastniho vybéru. Pokud hra¢ neni schopny nasbirat dané mnozstvi Ron-
dont, miize zkombinovat Rondony spolu s penézi a nechat si odménu poslat za nizsi cenu,

nez je na trhu obvyklé.

Kromé¢ vyse zminénych her nabizi Rondo jeste n¢kolik aktivit, skrz které mohou ziskat Ron-
dony do her. Jedna se o tzv. Rondonovnik, ktery je soucasti mobilni aplikace Rondo GO.
Pokud se o n&j bude uzivatel 7 dni starat (tzn. zalévat, hnojit apod.), urodi mu Rondony
zdarma. Déle mlize hra¢ vyplilovat dotazniky, za coZ je opét odménén Rondony zdarma.
Dotazniky se ¢asto tykaji chovani spotiebitell a tato data Rondo dale poskytuje vyzkumnym
agenturam, které dotaznik samy dodaly. Dale se dotaznik miiZe tykat naptiklad pojistova-
cich produktii, kde hraci predavaji dané spolec¢nosti i své telefonni Cislo a ta je kontaktuje
s nabidkou na miru. Teprve v ten moment ziskavaji Rondony zdarma, neni vSak podminkou
na danou nabidku pfistoupit. Dalsi aktivitou odehravajici se ptimo na webovych strankach
Ronda jsou Vyzvy. Vyzvy jsou vzdy tematicky propojené — Casto s urCitym partnerem
Ronda a za odménu Rondonii ¢1 Mega Rondoni motivuji hrace predevsim k ndkupu u part-

nera.

Mega Rondony jsou specidlnim typem Rondont, které mohou hraci vlozit pouze do Mega
hry. V celé historii Ronda §lo vZdy o hru o osobni automobil nebo o tipovacku o 500 tisic
K¢. Tyto hry trvaji vZdy delSi casovy Usek, zpravidla ptiblizné ptil roku, a slouZi jako lakadlo

pro hrace.
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5.3 Vyzkumna metoda

Jak jiz bylo feeno vyse, pro vyzkum vnimani znacky Rondo byla zvolena metoda kvantita-
tivniho vyzkumu — sémanticky diferencial. Sémanticky diferencial umi zachytit subjektivni
postoje respondenttl a interpretovat je na objektivni bazi, coz z néj déld idedlni metodu prave

k vyzkumu vnimani znacky (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 134).

Ackoli autofi sémantického diferencialu Osgood, Suci a Tannenbaum (1978, s. 36, 37) mluvi
o tfech vyznamnych faktorech, z jejichz hlediska lze problematiku posuzovat — jsou jimi
faktor sily, faktor hodnoceni a faktor aktivity, v rdmci tohoto vyzkumu vnimani znacky bu-
dou hodnoceny faktory ¢tyfi. Kromé klasickych faktorti z knihy The Measurement of Mea-
ning (Osgood, Suci, Tannenbaum, 1978) bude k posuzovani vniméni znacky vyuzit jesté
treti faktor — faktor diivéryhodnosti. Ten byl zvolen z divodu, Ze se jednd o klicovy faktor
pro firmu Rondo. Duvéra je totiz problém, se kterym se firma uz od pocatku své existence

potyka a snazi se ho odstranit.

Vytvoteny sémanticky diferencial obsahuje celkem 21 antonymnich dvojic:

—

mladé — staré,
vyrazné — nevyrazné,
milé — protivné,
uspeésSné — neuspesng,
jedinecné — typicke,
silné — slabé,

Stédré — lakomé,

zabavné — nudné,

© ® N kWD

pratelské — nepratelskeé,

—
=)

. hravé — vazné,

—
—

. vhodné — nevhodné,

—_
[\

. oblibené — neoblibené,

—_
W

. aktivni — pasivni,

_.
o

. rychlé — pomalé,

—
9]

. hlu¢né — tiché,

—_
(o)

. dynamické — strnulé,

—_
-

. zodpoveédné — bezohledné,

[
o0

. férové — neférové,
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19. profesionalni — amatérskeé,
20. seridzni — neseridzni,

21. upfimne — neuptimné,

pricemz faktor sily urcuje dvojice 1-7, faktor hodnoceni dvojice 812, faktor aktivity dvo-
jice 13—16 a faktor diveéryhodnosti dvojice 17-21. Sounélezitost s jednotlivymi protiklad-

nymi vlastnostmi byla hodnocena na sedmistupniové skéle.

Platnost hypotéz je oveéiena za pomoci Chi-testu neboli testu dobré shody, ktery je aplikovan
na kazdou ze 21 otazek. V ramci testovani je pouzita 5% hladina vyznamnosti, tudiz mizeme

vysledky konstatovat s 95% spolehlivosti.

Dale byla v ramci vyzkumu pouzita kvalitativni metoda — strukturovany rozhovor, jejiz po-
moci byly zji§tovany Cinnosti a postoje vedeni firmy k problematice tykajici se vnimani
znacky. Dotazovanym byl jeden ze tfi zakladateli firmy Rondo, Tomas§ Kucera, ktery je

mimo jiné zodpovédny pravé za oblast marketingu.
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6 KOMUNIKACE RONDA

Nézev Rondo, neboli kruh, byl odvozen od samotného principu prvnich her na Rondu. Hraci
jsou zatazeny do kruhu, postupné do kruhu vkladaji Rondony a v kruhu jsou i losovani.
Z néazvu vychazi i logo Ronda. Jedna se o grafické vyjadieni ndzvu neobsahujici zadné sym-
boly. Graficky manudl Ronda vSak umoziiuje jeste dalsi dvé formy loga. Vzdy jde o poca-

te€ni pismeno, tedy pismeno R, které je umisténé v kruhu — v jednom ptipadé zjednoduse-

vvvvvv

RON-DO

I
iy,

7 N
LM\

Obrazek 6 — Moznosti loga (zdroj: interni materialy)

V bieznu roku 2018 zacalo Rondo vyuzivat obrazek Sneka (viz obrazek ¢. 7), ktery se ma
stat jeho maskotem. Snek se prezentuje jako hravy a piatelsky. V sou¢asné dobé je vybirano

jeho jméno, na ¢emz se podileji sami hraci, resp. fanousci Ronda na Facebooku. V minulosti

uz vybirali naptiklad nazev i pro Rondony (tehdy jesté Zetony).
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Obrazek 7 — Planovany maskot Ronda

(zdroj: interni materialy)
Potencialni 1 soucasni hraci se s Rondem setkédvaji pfedevsim u partnerii (at’ uz se jedna o
jejich webové stranky, nebo kamenné prodejny). Tato komunikace vSak zpravidla neni ve-
dena ze strany Ronda, ale samotnymi partnery, v jejichz vlastnim z4jmu je své zdkazniky na

Rondo upozornit a benefitovat tak z konkurenéni vyhody.

V ramci kampané z prvni poloviny roku 2017 byl v televizi vysilan reklamni a sponzorin-
govy spot. V ramci kampané bylo Rondo vidét i na billboardech po celé Ceské republice.
Od této kampan¢ vSak Rondo témét Zadnou dal$i masivni komunikaci nevyuziva. Setkat se

s nim mizeme v soucasnosti pouze v radiu.

Rondo v8ak béZné vyuziva pro komunikaci s hraci e-mailovou komunikaci. V pocatcich
hraci obdrzeli kazdy tyden newsletter s novinkami na Rondu. Na podporu ¢tenosti byl vyu-
zivan darek za ptecteni v podobé Rondonti zdarma. Dnes uz e-maily pravidelné nejsou a
jsou posilané pii vyjimecnych pfilezitostech ¢i na pfani partnert. K tomu je nové e-mail
vyuzivan i k pfivadéni hract na Rondo, avsak neinvazivni formou. Tyto e-maily jsou vzdy
spojeny néjakou udalosti tykajici se samotného hrace — napftiklad konec hry, které se hra¢

ucastnil, blizici se konec platnosti Rondont apod.

Podobnym principem je vyuZivan i SMS marketing. Hra¢i od Ronda obdrzi SMS zpravu
v momente, kdy jim byly pfi¢teny Rondony za nédkup, coz miize aZ né€kolik dni po ndkupu a
Rondo se tak danému uZivateli znovu pfipomene.

Rondo plisobi i1 na socidlnich sitich, a to pfedev§im na Facebooku a Instagramu. Nejdomi-

nantnéjsi socialni siti, kterou Rondo vyuziva, je bez pochyb Facebook, jemuz je vénovana

podkapitola 6.1.
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6.1 Rondo na Facebooku

Facebook Ronda byl spustén ptiblizné dva tydny pied samotnym spusténim hry, coz kore-
spondovalo 1 se spusténim upoutavek u prvniho partnera Hellspy, kde uzivatel¢ automaticky
ziskavali Rondony za dobijeni kreditl, stahovani i hodnoceni souborii. Cilem komunikace

na Facebooku bylo navnadit budouci hrace a navazat s nimi vztah.

Rondo bylo v beta verzi spusténo 10. 1. 2017. Facebook v ramci beta verze slouzil i1 jako
prostor pro zpétnou vazbu. Diky ni byly naptiklad zavedeny limity vkladi. Kromé toho byly
publikovany 4 typy obrazkovych piispévki:

e informacni — ve stylu vite, Ze...; tato rubrika zpravidla pojednévala o pravidlech ¢i
vyhodach Ronda,

e podporujici duveryhodnost — fotky vyherct s vyhrou,

e navnazujici — nejlepsi vyhry daného dne v predstihu spolu s pfibliznym ¢asem hry,

e wherni — soutéz o Rondony (v dané dob¢ jesté pod ndzvem zetony) zdarma.

Aktivita fanouskl byla stézejnim cilem facebookového profilu, a tak byl témér kazdy zve-
fejnény obrazek doplnén otazkou, kterda méla aktivitu podporovat. Intenzita ptispévki byla
uz od zacatku vysokd — denné byly zvetejnovany zpravidla 2 az 3 ptispévky. Druhym cilem
bylo budovani vztahl s fanousky, ¢ehoz bylo dosahovano ptatelskou komunikaci pod ko-

mentéfi fanouskll i v soukromych zpravach.

V dubnu roku 2017 byla oficialné spusténa kompletni verze Ronda, coz ¢asove odpovidalo
vySe zminéné kampani. Spolu s ni byla zménéna i graficka podoba facebookovych pii-
spévkll. Namisto zesvétlené obrazovky Ronda s oranZovym pruhem bylo pouZito oranZzové
pozadi (viz obrazek €. 8). Toto pozadi bylo zvoleno z toho diivodu, aby odpovidalo celkové
grafice, aby na Facebooku mezi ostatnimi vybranymi ptispévky vystupovalo do poptredi a
aby pozornost uZivatelll nebyla rozptylovana nejednotnym pozadim a uzivatel tedy mohl
vnimat hlavni mySlenku ptispévku bez rusivych elementt. V dubnu 2017 méla stranka vice

nez 3 000 fanousku.
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RONDO

O kterou cenu si zahrajete?

KRUPS Nespresso ¢ Dron s Full HD
Inissia fit: kamerou

O kterou cenu si zahrajete? ] ©10:21

Obrazek 8 — Stara vs. nova grafika ptispévku (zdroj: interni materialy)
Stejné facebookova stranka Ronda slouZi pro slovensky i ¢esky trh, pficemz komunikace je
v soucasnosti pro oba dva trhy vedena v ¢eském jazyce. V roce 2018 byla na zkouSku vyu-
zivana dvojjazycna verze texti u prispévka, avsak dalsi komunikace probihala jen v ceském
jazyce a z technickych diivoda zlstaval cesky i text v obrazcich. Tento pokus byl zhruba po
mésici vyhodnocen jako nic nepiinasejici a od pokusu zavést dvojjazycnou komunikaci bylo

opusténo.

Ackoli facebookova stranka Ronda nebyla az na malé vyjimky podporovéna finan¢né, od
oficidlniho spusténi zacal pocet fanouska rychle rast. Na zacatku roku 2018 ¢itala necelych
19 tisic fanouskil. Ke dni 26. 1. 2019 jich ma 25 970 — opét bez financni podpory. V dobé
od oficidlniho spusténi aZ po soucasnost doslo jesté k n€kolika tpravam piispévki. Intenzita
prispévka vsak stale zlistavala stejna. V soucasnosti najdeme na facebookovém profilu

Ronda tyto typy prispévki:

e upoutavka na nejlepsi vyhry daného tydne,

e fotky vyhercii s vyhrou,

e prispévky tykajici se Ronda (védomostni otazky tykajici se pravidel, ¢i dotazy tyka-
jici se naptiklad hernich zvyklosti),

e prispévky tykajici se partner (védomostni otazky tykajici se podminek zisku Ron-
dond nebo samotného partnera/jeho produkti, nebo dotazy napiiklad o nakupnich

zvyklostech, preferencich...).
Veskeré ptispévky jsou soutézni. Ze vsech odpoveédi spliujicich pravidla jsou vylosovani tfi
vyherci a kazdy ziskava 50 Rondontl, coz je pro porovnani pocet rovnajici se zpravidla ttraté

50 K¢ u partnerti Ronda (bez vyuzitého bonusu). Bézn¢ se kazdé z téchto soutézi ucastni
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ptiblizn¢ 300 uzivatell. Pfispévky Ronda nejsou finanén€ podporovany. Vyjimkou jsou né-

které ptispévky tykajici se partnerti, ovsem jde o pouze ojedinély jev.

Styl komunikace se od pocatku nijak nezménil. S fanousky komunikuje pouze jedna osoba,
a tak je veskera komunikace v ramci Facebooku jednotna. Rondo se snazi komunikovat s fa-
nousky jako s ptateli, navodit pfijemnou atmosféru a byt v§em vzdy ndpomocné. Pro navo-
zeni pratelské atmosféry jsou fanousci oslovovani kiestnim jménem a diky podpisu vzdy

vedi, s kym komunikuji.

Pro zvySeni diivéryhodnosti usiluje Rondo o fotky vyherct s jejich vyhrou na Rondu. Proto
uz od pocatku nabizi kazdému vyherci vécné nebo finanéni vyhry Rondony zdarma za fotku
s vyhrou umisténou na socidlni sit¢ — bud’ na facebookové stranky Ronda, nebo na osobni
profil vyherce s podminkou oznaceni Ronda. V obou ptipadech vyzaduje Rondo i pouziti
hashtagu #vyhranarondu. Ke dni 18. 2. 2019 ma Rondo k dispozici vice nez 800 fotek vy-

hercu.

Kazdy fanousek stranky ma také moznost odebirat novinky ptes Messenger. Jedna se o funk-
cionalitu sluzby ManyChat. Po prvnim rozkliknuti okénka se zpravami uvidi uZivatelé tla-
¢itko ,,Zacnéte. Kliknou-li na tla¢itko, miize je Rondo pfes Messenger hromadné kontakto-
vat. Kdykoli se pak z odbéru mohou zase odhlasit. Ke dni 18. 2. 2019 je k odbéru ptihlaseno
2767 uzivatelii. Tato funkcionalita byla za rok, tzn. od doby spusténi, vyuzita pouze 6x, a to

hlavné k upozornéni na zajimavou hru, nebo oznameni o novince.
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7 ANALYZA VYZKUMU

Vyzkum na téma vnimani znacky Rondo se zaméfenim na komunikaci na Facebooku, na
jehoz zaklad¢ bude mozné upravit facebookovou komunikaci Ronda, tak aby se shodovala
s komunikaci Ronda v obecné roviné, je kombinaci dvou vyzkumii — kvantitativniho vy-
zkumu a kvalitativniho vyzkumu. V rdmci kvantitativniho vyzkumu byla vyuzita metoda
sémantického diferencidlu, pticemz byly testovany dvé vyzkumné skupiny — hraci Ronda a
publikum, jez Rondo nikdy nehralo a hodnotilo ho pouze na zéklad¢ facebookového profilu.
V ramci kvalitativni metody byl zvolen polostrukturovany rozhovor s jednim ze zakladatelti
Ronda, ktery je zodpovédny za marketing firmy. Tato kapitola se vénuje analyze obou ¢asti

vyzkumu.
Analyza kvantitativnich vyzkumnych dat

Tabulka ¢. 1 uvedena nize zobrazuje vysledky Chi-kvadrat testu, neboli testu dobré shody,
jez ovétuje stanovenou nulovou hypotézu ,,Mezi vnimanim Ronda lidmi, ktefi se s nim se-
znami jen skrz facebookovy profil, a hraci neexistuje vyznamny statisticky rozdil.“ Tento
test byl zrealizovan pro cely sémanticky diferencial jako celek a poté pro kazdy faktor a také

pro kazdou otadzku zvlast.

Jak na Vas pusobi Rondo? Chi-squared pFipustna chyba HO: od.po.védi Skl_JFfin
test se statisticky nelisi
veskeré odpovédi 0,00 0,05 zamitdme HO
faktor sily 0,00 0,05 zamitdme HO
faktor hodnoceni 0,00 0,05 zamitame HO
faktor aktivity 0,00 0,05 zamitame HO
faktor divéryhodnosti 0,00 0,05 zamitame HO
mladé — staré 0,01 0,05 zamitame HO
vyrazné — nevyrazné 0,01 0,05 zamitdme HO
milé — protivné 0,00 0,05 zamitame HO
Uspésné — nelspésné 0,00 0,05 zamitame HO
jedinecné — typické 0,00 0,05 zamitame HO
silné —slabé 0,04 0,05 zamitame HO
stédré — lakomé 0,22 0,05 HO
zabavné — nudné 0,00 0,05 zamitame HO
pratelské — nepratelské 0,01 0,05 zamitame HO
hravé —vainé 0,00 0,05 zamitame HO
vhodné — nevhodné 0,00 0,05 zamitame HO
oblibené — neoblibené 0,00 0,05 zamitame HO




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

aktivni — pasivni 0,00 0,05 zamitame HO
rychlé —pomalé 0,03 0,05 zamitame HO
tiché — hluéné 0,00 0,05 zamitame HO
dynamické — strnulé 0,00 0,05 zamitame HO
zodpovédné — nezodpovédné 0,00 0,05 zamitame HO
férové — neférové 0,09 0,05 HO

profesiondlni —amatérské 0,00 0,05 zamitame HO
seridzni — neseridzni 0,00 0,05 zamitame HO
upfimné — neupfimné 0,00 0,05 zamitame HO

Tabulka 1— Test nezavislosti (vlastni zpracovani)

Pti testovani vSech odpovédi jako celek nulovou hypotézu pii 95% hladiné spolehlivosti
zamitame (tzn., Ze rozdil mezi odpovéd’'mi hracu a publika, které se s Rondem seznamilo jen
na zakladé¢ facebookového profilu, se statistiky 1i$i). Odpovédi se pii 95% spolehlivosti lisi
také v rdmci jednotlivych faktord, tedy faktoru sily, hodnoceni, aktivity a diveéryhodnosti.
Podivame-li se na jednotlivé otazky, vidime, ze hypotéza HO byla zamitnuta celkem 19x
z celkovych 21 otazek. Nachazime zde tedy dvé vyjimky, kde se odpovédi obou skupin ne-

1i8i. Témi jsou Stédrost a férovost.

Celkovée tedy mizeme konstatovat, ze hypotéza HO ,,Mezi vnimanim Ronda lidmi, ktefi se
s nim seznami jen skrz facebookovy profil, a hraci neexistuje vyznamny statisticky rozdil.*
je zamitnutd a na zaklad¢ vysledkli v ramci jednotlivych faktord s pfihlédnutim na jejich
primé&rné hodnoty, které jsou u hraci vzdy nizsi, coz znamena pozitivnéjsi, pfijimame hy-
potézy H1-HS.

e HI: Lide¢, ktefi se s Rondem seznami jen skrz facebookovy profil vnimaji Rondo

negativnéji neZ hraci Ronda.

e H2: V ramci faktoru sily bude Rondo pozitivnéji vniméno hrac¢i Ronda.

e H3: V ramci faktoru hodnoceni bude Rondo pozitivnéji vniméano hraci Ronda.

e H4: V ramci faktoru aktivity bude Rondo pozitivnéji vnimano hraci Ronda.

e HS5: V ramci faktoru divéryhodnosti bude Rondo pozitivnéji vnimano hraci Ronda.
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Na zaklad¢ odpovédi ziskanych od respondenttl, ktefi se vyzkumu vnimani znacky Rondo

zucastnili, byl zpracovan graf, viz obrazek ¢. 9, ktery piehledné zobrazuje vysledky obou

skupin respondentii. Tmave oranzova kiivka je vénovana hracim. Svétle oranzova kiivka

zobrazuje odpovédi lidi, kteti Rondo doposud nehrali. Druha skupina (tzn. ti, ktefi Rondo

doposud nehrali) hodnotila Rondo jen na zédkladé komunikace Ronda na jeho facebookovém

profilu. Graf mimo jiné zobrazuje i skupinu, do kter¢ jednotlivé antonymni dvojice spadaji.

Graf je koncipovan tak, aby se pozitivni adjektiva vyskytovala v levé Casti a negativni ad-

jektiva v pravé Casti (pokud jde ovSem jejich vyznam chépat jako pozitivni ¢i negativni).

Cim niZz8i je primérna hodnota, tim pozitivnéji je Rondo vniméno.
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Obrazek 9 — Graf sémantického diferencialu (vlastni zpracovani)
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Diky rozdéleni popsanému vySe (tzn. leva strana = pozitivni vlastnosti, prava strana = nega-

tivni vlastnosti) je piehledné viditelné, Ze obé skupiny respondentil neptisuzuji Rondu ani

jednu z nabizenych negativnich vlastnosti. Z grafu je dale zfejmé, Ze pozitivnéji vnimaji

Rondo ti, ktefi Rondo hraji. Hodnoty druhé skupiny, tzn. téch, ktefi Rondo jesté nikdy ne-

hrali, se vyskytuji vice u neutrdlni sttedové hranice. Pro pfehlednéjsi zobrazeni rozdilti mezi

odpovéd'mi obou skupin slouzi tabulka €. 2, kde jsou jednotlivé polozky sefazeny podle ve-

likosti rozdilu.
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Jak na Vas pasobi Rondo? | Rondo hraji Rondo dctp'o- rozdil
sud nehrali

Stédré — lakomé 3,22 3,21 0,01
férové — neférové 3,02 3,25 0,23
silné —slabé 3,2 3,49 0,29
mladé — staré 2,88 3,22 0,34
aktivni — pasivni 2,6 2,98 0,38
pratelské — nepratelské 2,6 3,12 0,52
rychlé —pomalé 2,87 3,4 0,53
upfimné — neupfimné 2,75 3,33 0,58
zodpovédné — bezohledné | 2,71 3,35 0,64
profesiondlni —amatérské | 2,82 3,49 0,67
dynamické — strnulé 2,79 3,47 0,68
Uspésné — neldspésné 2,84 3,54 0,7
vyrazné — nevyrazné 2,93 3,64 0,71
hlucné —tiché 2,96 3,76 0,8
hravé — vainé 2,45 3,31 0,86
oblibené — neoblibené 2,42 3,28 0,86
seridzni — neseridzni 2,64 3,51 0,87
milé — protivné 2,62 3,51 0,89
jedineéné — typické 2,88 3,78 0,9
zabavné — nudné 2,73 3,64 0,91
vhodné — nevhodné 2,37 3,33 0,96

Tabulka 2 — Rozdily v primérném hodnoceni jednotlivych polozek

sémantického diferencialu (vlastni zpracovani)
najdeme v radmci hodnoceni férovosti. Rozdil v odpovédich nizs§i nez 0,3 se dale nachézi
v hodnoceni sily. Nejvétsi rozdil v odpovédich byl zaznamenan naopak v hodnoceni vhod-
nosti, zabavy a jedine¢nosti.

cvwr

ze v zebticku vévodi nasledujici vlastnosti.
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e Hraci Ronda:
1. vhodné (2,37),
2. oblibené (2,42),
3. hravé (2,45).
e Lidé, ktefi Rondo doposud nehrali a hodnotili ho pouze na zéklad¢ facebookového
profilu:
1. aktivni (2,98),
2. pratelské (3,12),
3. steédré (3,21).

Jak uz bylo fe¢eno, Rondu nebyla pfid€lena zadna negativni vlastnost, avSak nejvyssi pri-
mérné hodnoty, a tudiz 1 nejmensi presvédceni respondentll, se tykalo nasledujicich vlast-

nosti.

e Hraci Ronda:
1. s§tédré (3,22),
2. silné (3,2),
3. férové (3,02).
e Lidé, ktefi Rondo doposud nehrali a hodnotili ho pouze na zéklad¢ facebookového
profilu:
1. jedinecné (3,78),
2. hlucné (3,76),
3. zabavné (3,64).

Zajimave je, Ze samotni hra¢i Ronda nejméné pozitivné hodnotili Rondo pravé v oblasti fé-
rovosti a $tédrosti, pficemz u lidi, ktefi Rondo jesté nikdy nehrali, se Stédrost dostala do
nejlépe hodnocené trojice. Kvili anonymité dotazovanych vSak bohuzel neni mozné zjistit,
kolik z dotazovanych hra¢t uz na Rondu vyhralo né¢jakou vécnou cenu €1 penézni ¢astku.
Zajimava je 1 hodnota jedine¢nosti u lidi, kteti Rondo jesté nehrali a hodnotili ho pouze na
zaklad¢ facebookového profilu. Ackoli neexistuje jiny vérnostni program, ktery by fungoval

na stejné bazi, je tato hodnota ptiblizena neutralnimu stfedu nejvice ze vSech dvojic.
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Rondo hraji | Rondo jesté nehrali rozdil
Celkovy pramér 2,78 3,41 0,63
faktor ddvéryhodnosti 2,79 3,39 0,60
faktor aktivity 2,81 3,40 0,60
faktor hodnoceni 2,51 3,34 0,82
faktor sily 2,94 3,48 0,55
variacni rozpéti 0,42 0,10 X

Tabulka 3 — Primérné hodnoty sémantického diferencialu (vlastni zpracovani)

Tabulka €. 3 zachycuje primérné hodnoty celku a jednotlivych faktort. Vidime, ze celkovy
primér se lisi o hodnotu 0,65. Nejvétsi rozdil v odpovédich najdeme v rdmci faktoru hodno-
ceni, ktery obsahuje naptiklad dvojice ,,oblibené — neoblibené*, ,,zabavné — nudné* ¢i napfi-
klad ,,hravé — vazné*, coz jsou vlastnosti, na kterych Rondo stavi svou existenci a bez nichz
image Ronda. Zadny faktor se v§ak ani u jedné skupiny vyrazné nevychyluje od celkového
priméru. Miniméalni rozdily mezi hodnotami jednotlivych faktort dokazuje i variacni roz-
péti.

Podivame-li se na kazdou ze skupin respondentti zvIast’, nejlepsi vysledky ma u hra¢t Ronda
faktor hodnoceni, jehoz prumérnd hodnota 2,51 pievysSuje pramér (plati, Ze ¢im nizsi hod-
nota, tim pozitivn&j$i vnimani). Ackoli se tedy pravé v tomto faktoru nejvice lisi odpovédi
skupin respondentti, hodnoty jsou v tomto ohledu nejlepsi. Nejlepsi jsou i u skupiny lidi,
kteti Rondo jeste nehrali. V porovnani s prumérnou hodnotou 3,41 je i v této skupiné faktor

hodnoceni nadprimérné pozitivni.

Jak uzZ bylo feceno vyse, nejnizsi rozdil v odpovédich obou skupin najdeme v ramci faktoru
sily. V porovnani s ostatnimi faktory je vSak sila v obou skupinach s hodnotami 2,94 (u téch,
ktefi Rondo hraji) a 3,48 (u téch, ktefi Rondo jesté nehrali) hodnocena nejméné pozitivne.
V ramci tohoto faktoru bylo zkouméno, zda Rondo ptisobi naptiklad Stédie, GspéSné, mile

nebo tieba jedinecné.

Primeérnd hodnota v ramci faktoru divéryhodnosti, tzn. provéfovani lidé vnimaji Rondo
jako profesionalni, férové, zodpovédné apod., se témét shoduje s celkovym primérem. Hod-
noty velmi podobné priméru nabyva i faktor aktivity, a to opé&t u hraci i téch, kteti Rondo

jesté nehrali a hodnotili ho pouze na zakladé komunikace na Facebooku.
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Analyza kvalitativnich vyzkumnych dat

Druhou ¢asti vyzkumu byl polostrukturovany rozhovor s jednim ze zakladateld a vlastnikii
Ronda — Tomasem Kucerou. Tomas Kucera ma ve firm¢ Rondo zaroven na starosti marke-
ting. V ramci rozhovoru byly kladeny otazky, které pomohou odhalit postoj a piedstavu ve-

deni firmy k vnimani znacky Rondo.

Z rozhovoru, viz ptiloha P II, vyplyva, ze firma Rondo si zaklad4 hlavné na diavéte, zdbave
a Stédrosti. V moment¢€, kdy hra¢ Rondu véii, hru vyzkousi a ta ho bavi, ma motivaci vracet
se zpét a nakupovat u partnerti za icelem ziskani dalSich Rondona do hry. Hrace ¢eka na
Rondu i spousta proher, avSak radost ze hrani, vzruseni z ¢ekani na vysledky, nebo tfeba
interakce s ostatnimi hraci by mély nad zklaméanim z proher ptevazovat. Velkou roli tedy
hraje uspésnost a trpélivost. Problém nastavd v momenté¢, kdy ¢lov€k Rondo jesté nezna,
protoze podle Tomase Kucery firma na prvni pohled nemuize ptisobit diivéryhodné a zabavné
zaroven. Ackoli firma zpoc¢atku kladla diiraz na zabavu, v soucasnosti se snazi drzet spise
davéryhodnosti. Zadné vétsi zmény v positioningu viak za celou dobu svého ptisobeni ne-
provadéla. Ty by podle Tomése Kucery ptipadaly v tvahu pouze v momenté, kdy by bylo
ziejmé, ze komunikace smérem k vetejnosti nefunguje a bez jeji zmény by Rondo nebylo
nikdy tspésné. O rozdilu ve vnimani Ronda mezi hraci a lidmi, ktefi Rondo nikdy nehrali,
mluvi Tomas Kucera jako o ,,pfirozeném jevu®, pticemz ke snizovani rozdilu podle néj po-
muze sila znacky, coz si vyzaduje ¢as. Vysledky sémantického diferencialu tedy potvrdily

jeho oc¢ekavani a je s nimi spokojen.

Rondo musi zapadnout do komunikac¢niho stylu kazdého partnera a ti jsou velmi riznorodi.
Pro komunikaci Ronda na trhu B2C je komunikace vedend jeho partnery stézejni. AvSak zde
nastavaji problémy a Rondo se podle Tomase Kucery jesté nenachazi v takové pozici, aby
jim zamezilo. Ackoli se Rondo snazi partneriim poskytovat co nejvice informaci i materiala
potiebnych ke komunikaci, zvlasté u velkych firem €asto neprojdou az k poslednimu ¢lanku
celého procesu a zakaznik tak ¢asto pii nakupovani dostane pouze Rondony, ale informace
o Rondu zadné, coz snizuje zdjem o Rondo. Ne¢kdy se dokonce stane, ze hra¢ naptiklad ne-
ziska Rondony za nékup viibec, a v tu chvili se bude na Rondo zac¢ina divat tplné jinak. Pro
by vedlo ke zklamani hra¢e a ten by Rondu ptestal divérovat. Pomineme-li komunikaci
partnerti ohledné Ronda smérem ke svym zakazniklim, vnimani Ronda by se v soucasném

rozlozeni partnerti nemélo lisit podle toho, u jakého partnera se s Rondem seznami. Vliv by
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mohla mit zab&hld instituce ¢i zab&hly brand, coz vSak u soucasnych partnerti neni aktualné

relevantni.

Dalsi komplikaci, se kterou se Rondo potyka a ktera jisté ovliviiuje i jeho vnimani vetejnosti,
jsou problémy spojené se start-upy, do kterych Rondo spada. Vzhledem k nizkému poctu
zamgstnanct i niz§im finanénim moznostem nezvlada Rondo naptiklad profesionalné moni-
torovat zminky o Rondu v médiich, nebo tfeba v diskuzich. Na zédkladé monitoringu by vSak
mohli pfedchazet negativnimu postoji k Rondu. Rondo pravidelné¢ monitoruje pouze déni na

socialni siti Facebook, Instagram a recenze v obchodech s aplikacemi ¢i na portalu Firmy.cz.

Vysledky ziskané analyzou polostrukturovaného rozhovoru jsou z ditvodu prehlednosti shr-

nuty a zobrazeny v tabulce. €. 4.

kategorie

vysledky

pozadovand image

dlvéryhodné, zdbavné, stédré

vlivy na vnimani

provedeni procesu ze strany Ronda i partner(
Uspésnost a trpélivost hrace
informovanost, zkusSenosti ¢i mira setkavani se s Rondem

ocekavané vnimani
znacky nehraci

na Rondo je nahlizeno skrz prsty, ¢lovék se nechce nechat na-
palit
tyto negativni emoce s postupujicim ¢asem ustupuji

ocekavané vnimani
znacky hraci

totozné s pozadovanou image
snizovano muze byt vyse zminénymi vlivy

pozadovany styl komu-
nikace

univerzalni — Rondo musi zapadnout do stylu kazdého partnera

problémy

sila znacky
nizka propagace Ronda v misté prodeje
kapacity (finan¢ni i personalni)

zhodnoceni vysledk
kvantitativniho vy-
zkumu

shodné s ocekavanim, rozdil = pfirozeny jev

Tabulka 4 — Vysledky kvalitativniho vyzkumu (vlastni zpracovani)
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8 DISKUZE

Ackoli vysledky vyzkumu ukézaly, Ze tendence vnimani Ronda je u obou testovanych sku-
pin stejna, rozdil mezi vysledky je statisticky vyznamny. Dle Tomase Kucery, zakladatele
Ronda a vedouciho marketingu firmy, je rozdil mezi obéma skupinami pfirozeny jev. Ves-
keré vlastnosti zmiflované Tomasem Kucerou, které popisuji to, jak by mélo byt Rondo vni-
mano (tzn. pozitivné, stédie, divéryhodné a zabavn¢), jsou, at’ uz v jakékoli mife, splnény.
Ptesto budou v této Casti prace hledany mozné piiciny rozdili a hodnot, které byly v ramci

vyzkumu a nésledné analyze zjiStény.

Nejzajimavejsimi hodnotami, které plynou z vyzkumu, je hodnoceni $tédrosti a férovosti.
Jedna se o jediné dv¢ otdzky, ve kterych nebyla zamitnuta nulova hypotéza, tudiz se statis-
ticky nelis$i. Hrac¢i Ronda hodnotili obé z téchto vlastnosti podpriimémé a ti, ktefi Rondo
jesté nikdy nehrali, naopak nadprimérné. V otazce na Stédrost se ob¢ skupiny dokonce se-
tkaly na priméru 3,2. Na zéklad¢ téchto vysledki se da predpokladat, ze hraci jsou zklamani
z proher a zacinaji pochybovat o férovosti Ronda. Veskeré hodnoty jsou vSak stale pozitivni,
coz znadi, ze pozitivni vlastnosti Ronda nad zklaménim stéle pfevazuji. Pfi vzniku Ronda
probihalo dennég také 2x vice her o vécné ceny. Pokud se tedy jedna o dlouhodobé hrace,
mohou nabyvat pocitu, Ze Rondo uZ neni tak §t&dré, jak byvéavalo. Stédrost mize byt hod-
nocena nejméné pozitivné i z toho diivodu, Ze vétSina her je ur€ena jen pro Premium uZiva-
tele. Pozitivni vysledky v rdmci hodnoceni $tédrosti a férovosti u publika, jeZ se s Rondem
seznamilo pouze na zéklad¢ facebookového profilu, se daji pfisuzovat vysoké aktivité ostat-
nich uzivatelt pod kazdym piispévkem, které ptidavaji Rondu na divéryhodnosti, a auten-

tickeé fotky s vyhrou od samotnych vyherci.

Zustaiime u facebookového profilu Ronda. V podkapitole 6.1 bylo feeno, Ze Rondo se na
Facebooku snazi stylem komunikace a proklientskym jednanim putisobit ptatelsky, coz mu
skupina lidi, ktefi Rondo hodnoti praveé na zakladé Facebooku, potvrdila. Rondo ve své ko-
munikaci vyuziva oranZovou barvu, jez u lidi dojem pratelské firmy také vzbuzuje. Skupina
téch, ktefi Rondo hodnotili pouze na zakladé facebookového profilu, se nejvice ze vSech
vlastnosti pfiklonila k vlastnosti ,,aktivni®, coZ koresponduje s intenzitou piidavani pfi-
spevki. U hracii maji oba tyto faktory lehce nadpriimérné hodnoceni 2,6. K nejlépe hodno-

cenym vlastnostem ale nepatfi.

Hraci naopak povazuji Rondo nejvice napf. za oblibené a hravé. V ramci komunikace Ronda

je pii kazdém vétsim prekroceném mezniku, co se ty€e poctu zaregistrovanych hraca, tato
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informace hracim sdélovana. U kazdé hry navic hréci vidi, kolik dalSich hrac¢i se ji ucastni.
U atraktivnich her se pocet piihozl pohybuje v fadech tisicti, u méné atraktivnich her v a-
dech desitek az stovek. Tyto skute¢nosti mohou v hrac¢ich dojem oblibenosti vzbuzovat. Hra-
vost mize byt zas vzbuzovana Snekem, ktery se na Rondu vyskytuje uz piiblizné rok a po-
stupné se tedy stava piedstavitelem znacky. Na facebookovém profilu se Snek zacina obje-
vovat az v poslednich tydnech, ovSem v minimalnim mnozstvi, coz mize byt diivodem niz-
Siho skore hravosti u lidi, ktefi Rondo hodnotili pouze na zaklad¢ facebookového profilu.
Bézné piispévky, kromé pouzivani emotikonti v textu, zadny prvek vzbuzujici hravost ne-
maji. I emotikony jsou vSak pouzivany stiidmé. VétSinou jde pouze o klasické ,,usmivajici

se* emotikony, a to v mnozstvi pfiblizné€ jeden az dva emotikony na ptispevek.

Brandem neboli silnou znackou se firma stava az po n¢jaké dobé piisobeni. To koresponduje
1 s nazorem Tomase Kucery, ktery véti, Ze hodnoty se budou zlepSovat v ¢ase. Aktualné, po
dvou letech pisobeni, je sila Ronda u obou skupin respondentii vnimana podprimérné.
Vzhledem k celkovym vysledkiim vSak nic nenasvédéuje tomu, ze by byla znacka ve spojeni

s produktem pouzita nespravng.

Ptekvapiva je hodnota jedinecnosti u publika, ktefi Rondo hodnotili pouze na zaklad¢ face-
bookového profilu. Ta je nejnizsi ze vSech hodnocenych polozek, ackoli Zadny jiny program
fungujici na stejné bazi jako Rondo neexistuje. Pfi¢ina mlze byt v tom, zZe soutézni pii-
spevky vzbuzuji v uzivatelich Facebooku dojem samotné hry o vécnou cenu. Tedy nejen
prostfedku ziskani Rondonti do hry na www.rondo.cz. To ukazuji reakce n¢kterych vyherca,
kdyz zjisti, Ze nevyhrali produkt z obrazku, ale Rondony. Kromé reakci je to zfejmé i z od-
poveédi na otazku ,,Kdy konci hra o xy?*, kdy lidé misto data hry na webovych strankach
Ronda, uvadéji konec dané facebookové soutéze. Soutéznich prispévkl o vécné ceny je na
Facebooku spousta a existuji 1 rtizné skupiny, které tento typ obsahu sdruzuji — napiiklad
skupina ,,SOUTEZE na Facebooku s p¥iblizné deseti novymi ptispévky denn&. Skupina
hract jedinecnost hodnoti primérné.

Jeden z nejvétsich rozdill v odpovédich obou skupin byl zaznamenéan v hodnoceni zabavy,
kterou hrac¢i hodnoti primérnég, ovSem ti, kteti Rondo jesté nehrali, podprimémé. To opét
koresponduje se snahou firmy plisobit pro nové uzivatele na prvnim misté diveéryhodné a az
na druhém misté zabavné. Pti vétSim prosazovani zabavy by se totiz Rondo podle Tomase
Kucery u novych uzivatell stavalo méné divéryhodné. Kazda vlastnost spadajici do faktoru
davéryhodnosti je hodnocena vysS$im skdre nez zabava, coz ukazuje, Ze se tato strategie

firmé dafi.
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Nov¢ nastavena komunikace Ronda na jeho facebookovém profilu by tedy méla v prvni fadé
posilit veSkeré pozitivni emoce, které mize vzbuzovat, nejvice vSak jedinecnost, vyraznost
a zabavu. Piitom nesmi byt poruSena podminka klast ditvéryhodnost na prvni misto. V ramci
prizptusobeni komunikace na facebookovém profilu komunikaci Ronda jako takového je po-
tieba klast diraz opét na jedinecnost a zabavu, ale také na vhodnost Ronda, milé vystupo-
vani, hravost a oblibenost. Dale je potieba na zaklad¢ primérné hodnoty vlastnosti spadaji-
cich do nejslabé&ji hodnoceného faktoru, faktoru sily, pracovat na positioningu s cilem posilit

pozadovanou image znacky.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH FACEBOOKOVE KOMUNIKACE RONDA

Cilem této prace je navrhnout zmény v komunikaci Ronda na Facebooku tak, aby korespon-
dovala s celkovou komunikaci Ronda. Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze komunikace se ubira
stejnym smérem, avsak rozdil mezi vniménim znacky Rondo svymi hraci a publikem, které
se s Rondem seznamilo jen skrz Facebook, je statisticky vyznamny. Pfi seznameni se s Ron-
dem skrz Facebook jsou veskeré nabizené vlastnosti vnimany o néco mén¢ pozitivné, nez
jak ho vnimaji samotni hraci. Rondo je tedy skrz Facebook vnimano méné¢ pozitivné ve vSech

sledovanych faktorech, tzn. faktor divéryhodnosti, aktivity, sily i hodnoceni.

9.1 Cile a zasady komunikace

V zavislosti na vysledcich vyzkumu bude mit projektova cast této prace za ukol naplnit na-

sledujici cile:

e Posileni pozitivnich emoci spojenych s Rondem pii kontaktu s facebookovym profi-
lem této firmy, zejména vsak vlastnosti vybranych dle nejvétsiho rozdilu mezi odpo-
véd'mi sledovanych skupin ¢i nejvyssi primérné hodnoty (tzn. nejméné pozitivné
vnimanych vlastnosti). Jedna se o nésledujici vlastnosti:

o jedinecnost,

O vyraznost,

o zabava,

o vhodnost,

o milé vystupovani,
o hravost,

o oblibenost.

e Kladeni divéryhodnosti vZdy na prvni misto.

e Za pomoci spravného positioningu posilit poZadovanou image firmy. Tzn. plsobit
jako §tédra, silna firma s jedineCnym konceptem a byt za vSech okolnosti vyrazna a

proklientsky orientovana.

V ramci planovani komunikace si je potfeba uvédomit, Ze facebookovy profil slouzi pre-
vazné pro komunikaci se stavajicimi hrac¢i. K vyzkumu vnimani Ronda skrz komunikaci na
této socialni siti byli vybrani lidi, ktefi Rondo nikdy nehrali, z divodu objektivity, tzn., aby
do hodnoceni nevstupovaly zkuSenosti s Rondem nabyté na jiném mist€ nez na facebooko-

vém profilu Ronda. Komunikace na Rondu tedy stale musi sméfovat k hracim. PfedevSim
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diky reakcim fanouskl na jednotlivé ptispévky se vSak dostdva i do vybranych ptispévkil
lidi, ktefi Rondo neznaji. Rondo tedy musi byt na prvni pohled pochopitelné a dostate¢né

zajimavé 1 pro tyto lidi.

K tomu vSemu je potieba zohlednovat zasadu, ze Rondo musi byt schopno zapadnout do
stylu vSech soucasnych i potencidlnich partnerd. Zaméteni soucasnych partnerti je navic
velmi riznorodé — od hrackafstvi, pies sportovni ¢i dietni vyzivu, potfeby pro kutily, krmivo
pro doméci mazlicky, prodej zazitkl, rozvoz potravin ¢i prodej elektroniky, az naptiklad po

poskytovani cestovnich pojisténi.

Pti upravovani stavajici komunikace bylo respektovano prani Ronda zanechat veskeré pfi-
spévky soutézni, a to kvuli jejich vysokému organickému dosahu i velkému poctu reakei

(nejen stavajicich fanouska).

Dale je nutné dodat, Ze prace nema za cil navrhnout novy koncept komunikace, ale upravit
stavajici komunikaci tak, aby korespondovala s komunikaci Ronda. V ramci projektu jsou
tedy hledany a nasledné odstranovany nedostatky stavajici komunikace zptisobujici rozdily

ve vnimani znac¢ky Rondo.

9.2 Casovy horizont

Budovani silné znacky si vyzaduje ¢as. Tento projekt ma nastavit pravidla a zasady komu-
nikace na facebookovém profilu, které budou pfispivat ke splnéni vySe zminénych cilii a
budovani silné znacky v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Po zavedeni navrzenych pravidel
a zasad komunikace je doporuceno opét otestovat skupinu lidi, ktefi Rondo nikdy nehrali a
hodnoti ho pouze na zékladé facebookového profilu firmy, s cilem ovéfit, zda novy smér
komunikace pfinasi poZzadované vysledky a minimalizuje zji$téné rozdily ve vnimani. V pfi-
padg, Ze by test neodhalil zmény ¢i dokonce odhalil zhorSujici se tendence v jakékoli testo-

vane¢ ¢asti, je nutné strategii ihned upravit.

9.3 Cilova skupina

Soucasné rozvrstveni fanouskl facebookového profilu Ronda dle v€ku a pohlavi je zobra-
zeno na obrazku €. 10. Z n¢j je viditelné, ze nejpocetnejsi skupinou jsou lidé ve véku 24-34
let, prevazné pak zeny. Druhou nejsilnéjsi skupinou jsou lidé ve véku 35-44 a teti nejsilngjsi
vékova kategorie 18-24. Az na jednu vyjimku dominuji ve vSech v€kovych kategoriich

zeny. Téméet identické rozloZeni najdeme u sledujicich, oslovenych i aktivnich uZivateld.
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Obrazek 10 — Rozvrstveni fanouskd facebookového profilu Ronda dle véku a pohlavi
(zdroj: interni material)
Necelych 25 000 fanouskt pochézi z Ceské republiky, fanouskd Zijicich na Slovensku je na
facebookovém profilu Ronda aktualné pouze 1090, ackoli slovensky mluvicich je cca o 200
lidi vice.
Vzhledem k vySe zminéné problematice partnert s riznym zameétfenim, a tudiz i riznoro-
dymi z4jmy a potfebami hract Ronda, vychazime z toho, co vSechny spojuje, tedy pro¢ maji

zajem o Rondo. Timto diivodem je chut’ vyhravat a bavit se.

9.4 Nedostatky sou¢asné komunikace

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu byly objeveny pftilezitosti ke zlepSovani komunikace, tzn.
objevena statisticky vyznamna rozdilnost v testovanych faktorech i1 v jednotlivych vlastnos-
tech. Na zakladé nejvyraznéjsich rozdill, nejnegativnéji hodnocenych vlastnosti i pfedstav
a pozadavkil samotné firmy na vniméani Ronda byly nalezeny nedostatky v soucasné komu-
nikaci, jejichZ napravou bude vnimani danych vlastnosti posilnéno, a bude tak dosahnuto

stanovenych cilt.

Jednim z nejvétSich nedostatkil facebookové komunikace Ronda je zpracovani soutéZnich
ptispévki, které v lidech, jenzZ Rondo neznaji, evokuji soutéz o cenu z obrazku. Tim padem
se ztraci spojeni s neobvyklym vérnostnim programem. Rondo ptisobi jako jedna z mnoha
facebookovych soutézi o vécné ceny a uzZivatelé Facebooku nemaji motivaci navstivit we-
bové stranky Ronda a stat se jeho hracem. Tato domnénka muze pfimét vice uzivatelit oko-
mentovat piispévek a zcastnit se dané soutéze. V pripad¢ vyhry jsou pak ale zklamani a
Rondu pfestanou ditvétovat jesté, nez vlibec zjisti, v ¢em vlastné Rondo spociva. Pti odstra-
néni tohoto nedostatku by prvotné méla byt posilena jedine¢nost Ronda a druhotné by ne-

m¢ela klesat diveéryhodnost z ditvodu nepochopeni konceptu hry.
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Dalsim velikym nedostatkem je nizké propojeni se samotnou soutézi. Proklik na webové
stranky Ronda je na facebookovém profilu pouze ve dvou ptipadech. Proklik na Rondo
(ptesnéji na Cast, kde se miize novy uzivatel zaregistrovat), je umistén pod tlacitkem ,,Zare-
gistrujte se, které je viditelné v horni Casti stranky i1 ve vysledcich vyhledavani ve spojeni
se strankou Rondo. Webové stranky Ronda jsou také ptifazeny v ramci informaci o Rondu,
v kontaktnich udajich. V zddném z ptispévki vSak uz proklik na Rondo uveden neni a prave
prispevky jsou tim prvkem, ktery se diky vysoké aktivité zobrazuje pratelim aktivnich fa-
nouskii Ronda mezi vybranymi pfispévky na hlavni strance Facebooku, aniz by Rondo znali.
Pokud tedy Rondo daného uzivatele zaujme a bude mit zjem se o Rondu dozveédét vic, musi
webové stranky aktivné hledat, coz jist¢ mnohé odradi. Webové stranky by mél mit v ptipadé
zdjmu ihned k dispozici. Jakmile uzivatelé pochopi koncept Ronda, mélo by stoupat hodno-

ceni vhodnosti.

Jedna z relativn¢ novych funkcionalit Facebooku je moznost pfidat na své facebookové
stranky box ,,Our story*. Po rozkliknuti boxu se uzivatelim zobrazi text psany ve faceboo-
kovych ,,poznamkach®, ktery mizZe byt doplnén 1 obrazky. Samotny box zobrazeny na hlavni
strance facebookového profilu firmy slouZzi jako nahled této pozndmky. Rondo vSak v sou-
¢asné dobé tento box nevyuziva a ptipravuje se tak o jednoduchou cestu, jak se novym uzi-

vatelim predstavit.

Problematika zabavnych prvki v jednotlivych prispévcich uz byla nastinéna v ramci kapi-
toly 8. Zabavou jist¢ bude samotna soutéz, avSak v tomto piipadé se zabava dostavi az pfi
zajmu o piispévek, tzn. zodpovézeni na otazku a ¢ekani na vysledky. V momenté, kdy si
uzivatel jen zb&ézné€ prohlédne obrazek a ptipadné piecte text, zadné zabavné prvky neshleda.
To ho miize nejen odradit od aktivity na Facebooku, ale i od samotného zajmu o Rondo,

které ma byt jako zabavné vnimano.

Milé vystupovani se u Ronda projevuje v komentatich, které jsou osobité, vedené v pratel-
ském toénu a vzdy ndpomocné. Toto vystupovani vSak neni podpotfeno univerzalnim textem

u kazdého soutézniho prispévku. Pokud se Rondo tohoto neosobitého textu vyvaruje, povede

N 24

Rondo ma relativné velkou fanouskovskou zakladnu, avSak vzdy plati, Ze ¢im vice fanouskd,
tim vice obliben¢ stranka vypada. Rondo nevyuziva placené propagace, avSak nevyuziva ani

naplno potencial Facebooku, ktery mu umoznuje zvat zdarma veSkeré uzivatele Facebooku,
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ktefi zareagovali na ptispévek stranky jakoukoli reakci (tzn. To se mi libi, Super, Haha, Pa-
rada, To mé mrzi ¢i To mé Stve) a ktefi nejsou fanousky stranky, aby se fanousky stranky

stali. Tém se pak vyzva zobrazi v upozornéni. V soucasné¢ dobé Rondo tuto funkcionalitu

vvvvvv

Rondo se rozhodlo ¢elit riziku Spatnych hodnoceni na Facebooku a nechal tuto funkcionalitu
odemcenou, coz se mu vyplaci. V dobé€, kdy hodnoceni probihalo jesté na bazi jedné az péti
hvézdicek, ziskalo Rondo na zéklad¢ vice nez 1700 recenzi hodnoceni 4,7 hvézdicky. V mi-
nulych mésicich vSak Facebook zménil princip hodnoceni a lidé voli pouze ,,doporucuji* i
,hedoporucuji“. Od té doby ziskalo Rondo dalsich 408 doporucujicich hodnoceni (zpravidla
véetné vlastniho pochvalného textu). Opét zde ale mizeme shledat nevyuzity potencial.
Rondo totiZ s autenticky nasbiranymi hodnocenimi nijak nenakladd. Naptiklad sdileni téchto

recenzi by vSak mohlo zvySovat nejen diivéryhodnost, ale také vhodnost a oblibenost.

9.5 Upraveny styl komunikace

Uprava komunikace odstrafiuje s pfihlédnutim na vysledky vyzkumu vyse zminéné nedo-
statky (viz podkapitola 9.4), ¢imZ minimalizuje rozdily ve vnimani a posiluje tak vlastnosti

jako napftiklad — hravost, jedine¢nost, oblibenost, divéryhodnost apod.

Prvni dulezita zasada, kterou se bude navrh nové komunikace fidit, je objasiiovani toho,
k ¢emu slouzi Rondony. Slovo Rondony je totiz pro lidi, kteti Rondo neznaji, neuchopitelny
pojem a nedokdzi si ptedstavit, o co se tedy vlastné soutézi. Pokud pochopi, co to jsou Ron-
dony, bude pro n¢ také predstavitelnéjsi koncept Ronda. Rondo také ve své komunikaci po-
uziva pro Rondony zkratku (R), coZ musi lidi jesté vice mast. V nové komunikaci nebude
tedy v ramci soutéznich piispévkl zkratka (R) vyuZivana a pojem Rondony bude vzdy vyu-

zivan v kontextu, ze které¢ho bude ziejmy jejich princip.

Objasnéni principu bude podpoteno i vétsSim mnozstvim edukujicich ptispévki o tom, co to
vlastné Rondo je a jak funguje. Pro podporu image se budou v ramci komunikace castéji
objevovat upoutdvky na hry o zajimavé ceny, které pravé probihaji, ¢i dotazy na téma ,,kolik
zajimavych cen (napf. iPhontll) jsme tento mésic rozdali*. V ramci udrZeni hodnoceni akti-
vity bude zachovano mnozstvi publikovanych ptispévki (tzn. 2 denn¢), pticemz jeden bude
vzdy vénovan Rondu a druhy nékterému z partnert Ronda. Kazdy ptispévek bude obsahovat

odkaz na hru Rondo.
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Objasnéni principu hry bude dale soucésti boxu na hlavni strance facebookového profilu
Ronda ,,Our Story*, ktery byl vice popsan v podkapitole 9.4. Ten bude obsahovat ivodni
fotku se sloganem ,,Velké vyhry za malé nakupy*, popisovat, jak Rondo funguje a obsahovat
zékladni pravidla hry. Veskeré tyto informace tedy budou vSem navstévnikiim facebooko-

vého profilu firmy ihned k dispozici.

V podkapitole 6.1. byl popisovan pokus komunikovat s fanousky dvojjazycné (tzn. Cesky a
slovensky). Vzhledem k minimélnimi poctu slovensky mluvicich vzhledem k celkovému
poctu fanousktli vSak neni potfeba slovenstinu zavadét. V celé historii Ronda navic na face-
bookovém profilu nepadla jedind stiznost slovensky mluvicich uzivateli Facebooku na

¢esky jazyk. Celd komunikace bude tedy i nadale vedena pro oba narody v ¢eském jazyce.

Aby Rondo piisobilo vice pratelsky, bude odstranén univerzalni text u ptispévkl. Ten v sou-
Casnosti obsahuje pravidla soutéze, které vSak budou zvefejnény v samostatné poznadmce a
v textu pfispévku na né¢ bude pouze odkazovéano. Tim vznikne prostor pro vétsi objasnéni
spojeni se samotnym Rondem. Kromé toho bude u soutéznich ptispévkll vétsi prostor pro
vysvétleni, o co pfesné se hraje. Pro podporu hravosti a zabavy bude text obsahovat vice
emotikontll, nezZ tomu bylo doposud. Nepiijde pouze o emotikony ve formé obliceje s riz-
nymi vyrazy (pfedevsim pak ,,usmivajici se* emotikony), jak tomu bylo doposud, ale bude
vyuzivan Sir§i okruh emotikont.

Komunikace ziistane 1 nadale pratelsky vedend. FanouSci budou stale oslovovani kiestnim
jménem a ke komunikaci s nimi bude vyuZivano vykani. Na facebookovém profilu nesmi
zUstat bez odezvy jediny dotaz, pfipominka, pfani ¢i chvéla. Vyjimkou jsou jen odpovédi na
soutézni otazky. Reakce jsou tedy vyzadovany u vSech ptispévkl navstévnikil, u vSech re-
cenzi 1 na vSechny soukromé zpravy. Kromé toho je tieba sledovat i déni pod jednotlivymi

soutéznimi pfispévky a v ptipadé vyse zminénych situaci reagovat i na tyto komentéfe.

V ramci komunikace musi byt Castéji zminovany Uspéchy Ronda. Nestaci tedy sdilet s fa-
nousky pouze mezniky jako pfekroceni hranice 1 000 000 hracu, ptekroceni hranice 20 000
fanouSkl apod. Rondo se musi chlubit svymi uspéchy castéji. Nemusi jit o pocty fanouski
ani hraca, ale o sdileni vybornych recenzi, které Rondu denn¢ ptibyvaji, o sdileni zajimavych
¢lankq, které byly o Rondu napsané apod. Timto zptisobem bude Rondo ptisobit oblibenéji
nez doposud. Oblibenost bude podporovéna i rastem fanouskovské zdklady skrz aktivni
zvani vSech, ktefi jesté nejsou fanousky Ronda a zareagovali na ptispévek, a to u veskerych

zvefejnénych piispévk.
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S cilem ptisobit hravé a zdbavné bude do komunikace ptiddvan maskot — $nek. V soucasné
dobé ma Rondo k dispozici zhruba 80 riznych podob $neka. Ty se li§i riznymi vyrazy, nebo
tteba Cinnostmi, které¢ Snek pravé déla. Vzhledem k riiznorodosti zvetejiiovanych témat a
intenzité piispivani nebude pravdépodobné mozné vzhledem k omezenému poctu podob vy-
uzivat Sneka u vSech ptispévki. Avsak bude-li to mozné (at’ uz po grafické strance, nebo po
vyznamov¢ strance), Snek by v komunikaci chybét nemél. Do budoucna, s ptibyvajicimi po-

dobami Sneka, by se mél pomeér vyuzivani Sneka v komunikaci na Facebooku zvySovat.

9.6 Navrh prispévki

V podkapitole 9.5 byl urcen smér, jakym se bude upravena komunikace na facebookovém
profilu Ronda ubirat. Tato podkapitola fesi, jak vySe zminéné naroky na komunikaci uvést
do praxe, tedy do jednotlivych ptispévkl. To v§e bude zndzornéno na vzorovych piispev-
cich.

Rozdil mezi piivodnim vzhledem bézného soutézniho piispévku a novym navrhem bézného

soutézniho ptispevku zohlednujici vysledky vyzkumu a zdsady stanovené v podkapitole 9.5

je zobrazen na obrazku 11.
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Rkt - e Rondo . wes
Pravé ted - Pravé ted - G
Znéte spravnou odpovéd? Zahrajte si s ndmi o 50 Rondonl &
Do 10. 4. 2019 23:59 odpovézte na otdzku z obrdzku (kaZdd odpovéd

k tématu se pofitd), olajkujte pfispévek a wyhrajte 50 (R)! & Co = Rondony? Viekte je tfeba do hry o televizi B, kterd probihd pfimo
na @ www.rondo.cz @

Do tydne od skondeni soutéfe vylosujeme a zvefejnime tFi vyherce.
Odpovidat miZete do: 10. 4. 2019 23:59

Do slosovani jsou zafazeni vEichni, ktefi spinili pedminky soutdfe 2

Pofadatelem soutdde je Rondo.cz. Soutd? nenl 3adnjym zplisobem TH wyherce Rondond zvefejnime v komentafich do tydne od skonteni
E

pravezovdna, sponzorovdna nebo spojena s Facebookem a Facebook soutiie 55

za ni nerudi. Vedkerd pravidla najdete na: bit.ly/PravidlaSouteze.

Zahrajete si o televizi SHARP? O televizi SHARP hrajeme do:

Obrazek 11 — Pivodni verze ptispévku vs. nova verze ptispévku (zdroj: interni material)
U nového ptispévku neni v prvni fad€ pouzit univerzalni text, ktery je na prvni pohled dlouhy
a nudny. Novy text je viditelné pfehlednéjsi. Kromé toho je doplnén riznymi emotikony,
které vzbuzuji hravost. Hned v ivodu obsahuje text informaci o vyhte, pticemz kviili lep-
Simu porozuméni vymizelo znaceni pro Rondony (R). Druhy fadek je vénovan vysvétlent,
k ¢emu Rondony slouzi, ¢imz je soutéz na Facebooku propojena piimo s Rondem samot-
nym. V piipad€ zajmu maji vSichni uZivatelé ihned k dispozici odkaz na Rondo. Dalsi dile-
zitou informaci je termin, do kterého mohou z4jemci odpovidat a zi¢astnit se tak soutéze o
Rondony. Nasleduje informace o zvetejnéni vyherct a odkaz na uplna pravidla. Po kliknuti
na tento odkaz budou uZivatelé presmérovani na facebookovou poznamku, kde budou uve-
deny podminky ucasti (tzn. olajkovani a okomentovani ptispévku), zptisob vybirani vyhercti
a prohlaseni, Ze soutéz neni zadnym zplisobem provozovana, sponzorovana nebo spojena s
Facebookem a Facebook za ni neruci, coz si vyzaduji pravidla Facebooku. Pofadi informaci
v textu vSak neni normou. Vzhledem k mnozstvi zvefejnénych soutézi mize byt docileno
unikatnosti kazdého textu také zménou potadi. Déle je doporuceno nevyuzivat stale ty samé

emotikony a text vzdy vztdhnout k tématu daného piispévku. Vzdy se vSak musi objevit
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odkaz na Rondo, odkaz na uplna pravidla soutéze, informace, o jakou vyhru se hraje, a ter-

min, do kdy mohou uzivatelé odpovidat.

I samotny obrazek proSel zménou. Bylo zménéno znéni otazky, protoze plvodni znéni
mohlo v uzivatelich evokovat, Ze vyhrou je pravé televize z obrazku. Nov€ navrzena soutéz
ve znéni ,,0 televizi SHARP hrajeme do: ......... “ donuti uzivatele navstivit web Ronda,
najit danou soutéz a podivat se, kdy hra o televizi kon¢i. Tim padem sami zjisti, kde hra o
televizor SHARP probih4, a jesté k tomu budou dovedeni piimo na webové stranky Ronda.
Obrazek nové také obsahuje maskota — Sneka — schovaného za stopkami, coZ souvisi s danou

otazkou a zaroven ozivuje prispévek.

V piedchozi podkapitole bylo zminéno, ze Rondo by mélo vice tézit ze svych tspéchii a
kladnych recenzi svych hract. Ptispévek, ktery tuto skute¢nost zohlediiuje, by mohl vypadat

nasledovné:

Rondo e
Pravé ted - 3
Taky midte radi Rondo? § Okomentujte pfispévek a hrajte o 50

Rondond.

5 nimi pak mdZete na www.ronde.cz vyhrdvat viené ceny stejné jako
pani Drahomira @

() Hrajeme do: 10. 4. 2019 23:59 (1)

Wylosovanl vyherci budou zvefejnény do tydne od skendeni soutdZe
zde v kamentdFich.

Uplnd pravidia najdete na: bit.ly/PravidlaSouteze

Co rikate na Rondo vy?

" Drahomira Rydlovi P doporuuje Rondo.
: 13 dnara < G

jaka mnoho kdl jsem nevéfila, 3o jeditd dnes existuje férova soutd?. Ale rkusila

jsem ROMDO. Koy mi pFifla vihra, byla jsem nadSand. Ddkuji rondu a celdmu

tymu za wihru,

Obrazek 12 — Navrh nového typu piispévku

(zdroj: interni material)
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Obrazek zobrazuje autentickou recenzi pani Drahomiry, kterd doporucuje Rondo a zminuje,
ze Rondu zprvu nevéfila, ale nakonec, kdyz sama vyhrala, zjistila, ze Rondo je férové. Velké
mnozstvi textu v obrazku v tomto ptipad¢ nevadi, protoze nebude financné podporovan, tu-
diZ nebude uméle sniZen jeho dosah. V obrazku je opét jedna z variant $Sneka a text se fidi
vyse zminénymi zasadami — tzn. jedine¢né znéni, pouzivani emotikonil, odkaz na Rondo,

spojeni s tématem ptispévku i informace o vyhte a odkaz na Gplna pravidla soutéze.

Dalsi z ukézek nové tvorby bude zaméfena na piispévky vénované partnerim.

Rendo ol
14 min - G
Cheete hrit o 50 Rondond? Tak odpoviézte, jaké plavky byste ve

Tranyrkarnd koupili &

Jeitd vice Rondond ziskdte za jakykoli ndkup v Trenyrkdrnd nad 100 K&
I'% S nimi se pak bude na www.rondo.cz vyhrivat jedna basefi &

Odpovidejte do 10. 4. 2019 23:53 [
Kompletni pravidla najdete na: bit.ly/PravidlaSouteze
Vyherce Rendoni se dozvite do tydne od skonfeni soutdZe [

Jakeé plavky byste

Obrazek 13 — Navrh piispévku urceného k propagaci partnerii

(zdroj: interni material)
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Obrazek vénovany partnerim Ronda je vytvofen ve stejném stylu jako navrhy pfedchézejici.
Opét je doplnén Snekem. Tentokrat byl vzhledem k tématu plavek vybran $nek potapéc. Na-
vic se v obrazku vyskytuje logo partnera. V idedlnim ptipadé by mélo byt zakomponovano
piimo do otazky v nadpisu. Pokud to vSak neni mozné, bude umisténo v levém dolnim rohu.
Upraven je text v nadpisu — navic obsahuje informaci, ze za ndkup ve Trenyrkarné ziska
uzivatel Rondony, coz je principem Ronda. Opét nechybi emotikony, odkaz na Rondo, pro-

klik na vice informaci a informace o vyhie i soutézi.

9.7 Ukazkovy plan prispévki

Pro lepsi zobrazeni upraveného sméru komunikace byl pfipraven plan ptispévki na 14 dni,
ktery je viditelny v tabulce €. 5. Tento plan respektuje ptani Ronda, aby byl kazdy ptispévek
soutézni. Soutézni otazky, které vzdy tvofi nadpis obrazku, jsou soucasti tvrtého sloupce
»otazka®. Treti sloupec ,,obrazek™ dodava dalsi ptipadny text, ktery je soucast obrazku, a
popisuje, co vSechno by se mélo na obrazku vyskytovat. V rdmci jednoho dne jsou vzdy
naplanovany dva pfispévky, pficemz jeden se tykd Ronda samotného, druhy nékterého

z partnerq.
Casovy usek 14 dni byl zvolen ze ti davoda:

e vzhledem k poctu publikovanych ptispévkl poskytuje nazornou ukazku upravené¢ho
stylu komunikace,

e umoznuje zachytit opakujici se témata piispévk,

e zahrnuje dostate¢né mnoZstvi obsahu, kterym muZe testovaci skupina scrollovat pii

provadéni kontrolniho vyzkumu vnimani.

Nové navrzené piispévky zohlednuji nasledujici poznatky ze zrealizovaného vyzkumu vni-

mani znacky:

e dodani prvki vzbuzujicich hravost a zabavu,
e udrZovani a prosazovani divéryhodnosti,

e posilovani jedinecnosti,

e posilovani dojmu oblibenosti,

e kladeni diirazu na milé vystupovani,

e budovani image §tédré firmy.
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Nékteti partnefi si sami zadavaji téma ¢i produkt, ktery chtéji na facebookovém profilu
Ronda publikovat. V nésledujici tabulce byly vyuzity pozadavky partnera Bambule. Inten-
zita propagovani partnerti zavisi na jejich prestizi. Kazdy tyden by pii souasném seznamu
partnerti mé¢l byt zahrnut ptispévek pro Bambuli, FAnn a Lamax. Zbyly prostor je postupné

vénovan ostatnim partnerim.

den | téma obrazek otazka
a) mohu je sménit za penize
b) hraju s nimi o ceny pfimo na
Rondo www.rondo.cz K ¢emu slouzi Rondony?
¢) k ziskéani dalsi urovné ve hie
1. obrazek Rondont a zamysleny Snek
tevclfy jako naznak prostoru pro odpo- Kdy? si v Bambuli koupite
Partner — ved Slushy Maker, budete si moci
Bambule obrazek produktu Slushy Maker Y ’
. vyrobit:
zmrzly $Snek
a)4
b) 5
Rondo c)6 Kolik Apple produktd jsme v
) doplnéno o obrazky vyher od Applu |btfeznu rozdali?
' (macbook, iPhone, iPad)
obrazek $neka
Partner — pod pismeny a) b) a ¢) povleceni z Jaké ze SCANquilt povleceni
SCANquilt |nabidky SCANquilt byste si koupili?
a) zde na Facebooku
b) u partneri Kde si mohu pravé zahrat o
Rondo ¢) na www.rondo.cz nafukovaci &lun?
obrazek nafukovaciho ¢lunu ze hry, )
3 Snek na kéanoi
Partner — ocislované obrazky bestsellert z na- Jakehf) z parfémovych l?est—
. sellerti od FAnn byste si kou-
FAnn bidky FAnn 1
pili?
tecky jako naznak prostoru pro odpo-
Rondo ved Co byste délali s vyhrou 5 000
obrazek 5 tisic korun K¢ z www.rondo.cz?
4. Snek ,,business man‘
Partner — l.(.ﬁig.fondonu za kazdych 100 K¢ nd- S aktivnim bonusem ziskate
LAMAX obrazky vybranych produktii Lamax za nikup u LAMAX:
Rondo—re- | o asek 12 Co fikate na Rondo vy?
5 |cenze
Partn,er - viz obrazek 13 J a}ke plavky byste siu Trenyr-
Trenyrkarna kérny vybrali?
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obrazek Sneka

Rondo — vy- |autenticka fotka vyherkyné Chtéli byste na Rondu vyhréat
herci Snek stan, stejné jako Miluse?
6. Partner — ........ Rondont s aktivnim bonusem | Kolik Rondonti ziskate pti
Kéircher ........ Rondont bez aktivniho bonusu | koupi robotické sekacky Kér-
obrazek robotické sekacky Kércher | cher?
obrazky nejzajimavéjSich cen daného
Rondo — , . .
upoutivka tydne, N , 5 0] Jgkou cenu si na Rondu za-
kalendar s datem, kterého se pfi- hrajete?
ceny y A
7 spevky tykaji
teCky jako naznak prostoru pro odpo-
Partner — veéd Kolik vydejnich mist méa nas
sLéky obrazek z Vyzvy sLéky.cz s 1ékaren- | partner sLéky.cz?
skou tématikou
a) Zahraju si o libovolnou cenu.
b) Nakoupim u partnera Ronda.
Rondo Z)) ??sizgliisér})door;u;.za nékup Setad’te jednotlivé kroky:
g doplnéno o ilustrativni obrazek na-
kupu spolu s Rondony
Partner — obrazek Phlat disc Koho byste ptizvali do hry s
Bambule logo Bambule Phlat disc?
autenticka 'fotka fanqu ékai ktery ] Jak hrajete Rondo nejradéji
Rondo Rondo hraje na televizi ptes herni o
9. ovladac VY
Partner — obrazek prikryvek ze SCANquilt Koupili byste si na léto tenci
SCANquilt |logo SCANquilt prikryvku?
a) na www.rondo.cz
Rondo )V appee R’0nd0 GO . Rondo si miizete zahrat:
¢) na strankach partnerii
10 obrazek herniho kola
a) na uctence
Partner — b) na pfiloZeném losu Pti ndkupu ve FAnn najdu kod
Fann ¢) v e-mailu s Rondony:
obrdzky vybranych produkti Fann
Rondo vybrat dv¢ aktualni atraktivni vyhry a | Jaké vyhra z Ronda vas laka
ocislovat je vice?
11 obrazek bluetooth reproduktoru La-
" | Partner — max, ktery je specificky svou tyrky- | Poznate, o vyrobek jakého
LAMAX sovou barvou a je na ném vidét logo, |partnera se jednd?
zamysleny Snek
Pouzit recenzi ,,Pepa Obr: Zajimavé
12, f:{e(;nzc(leo —re- ?/_};‘l?ry a zadbava a opravdu to funguje Souhlasite s Pepou?
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Ctyfi ndhledy danych zazitkt, vzdy s | Jaké exkluzivni prvomajové
Partner — 4 . RO , (- oy .
} teCkami slouzicimi jako naznak pro | zazitky mizete zakoupit u
Allegria " v .
odpovéd partnera Allegria?
autenticky fotka vyherkyné s krabici
Rondo — vy- |a) kavovar Co asi Lucie na Rondu vy-
herci b) mobilni telefon hréla?
Snek v krabici
13. ,,online trzisté ............. kamennych
obchodii, ze kterych nakoupite online
Partnel‘— M 7 : 1¢¢ 1o
Atoto.cz s doruc¢enim do ...... minut! Atoto.cz je:
’ obrazek taSek plnych potravin s lo-
gem Atoto.cz
Rondq — o}arazky nejzaj imavejswh cen daného O jakou cenu si na Rondu za-
upoutavka | tydne, kalendaf s datem, kterého se .
v« L hrajete?
14, [ceny piispévky tyk'cpl
Partner — 3)2,11(; brizek stojanu s volantem a pe- Jaky produkt byste si u Herni
A y i o
Herni svét b) herni Zidle sveét koupili radéji?

Tabulka 5 — Plan ptispévkt na 14 dni (vlastni zpracovani)

Hned prvni piispévek je vénovan edukaci ohledné¢ Rondontll. Obrazek je doplnén i o znak
Rondont, aby byl rozpoznan i pii pouziti v dalsi komunikaci. Tato souvislosti by se méla na

facebookovém profilu Ronda objevovat alespon jednou mési¢né.

Edukujicich ptispévki je v planu jesté n€kolik. Naptiklad obrazek na téma ,,Rondo* tieti den
planu. Ten ukazuje produkt, o ktery se na Rondu prave hraje a lidé jsou dotazovani, kde si o
dany produkt mohou zahrat. Dalsi z edukujicich ptispevkil objasiiuje, kde mohou lidé hrat

Rondo (viz 10. den).

Piedni fanousci, ktefi dokonale znaji hru Rondo, odpovidaji na jakékoli dotazy témét oka-
mzité. V ptipadé, ze by si tedy doty¢ni nebyli jisti odpovedi, spravnou odpovéd’ poznaji
podle obsahu ostatnich komentaiti. Spravna odpovéd’ pak bude upiesnéna jesté pti vyhlaso-
vani. V ptipad¢ nespravné odpovédi, kterych dle zkuSenosti budou maximalné jednotky,

bude odpovézeno zvlast a princip Ronda bude doty¢nym vysvétlen v komentafi.

Princip Ronda bude nastinén i v dal§im z edukujicich pfispévka, kde budou mit lidé za ukol

sefadit jednotlivé kroky spojené s nakupem u partnera a Rondem (viz 8. den).

Déle jsou v ramci téma ,,Rondo* voleny piispévky povzbuzujici oblibenost a divéryhodnost.
V plénu je najdeme v ramci vyuzivani recenzi (viz 5. a 12. den), autentickych fotek s vyhrou
(6. a 13. den) ¢i vyuziti autentické fotky pfedniho fanouska, ktery hraje Rondo na televizi za

pomoci herniho ovladace (viz 9. den).
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Image Ronda je také podpotena napiiklad ptispévkem z druhého dne, kdy lidé tipuji, kolik
Apple produkti (jez uz samy o sobé& ptisobi prestizn€), Rondo v ramci jednoho mésice roz-
dalo. Vysoké je 1 nejnizsi Cislo z nabidky, spravné vSak bude c¢islo nejvyssi. Vzhledem
k tomu, ze spravnou odpoveéd’ lidé nemohou dohledat, budou zatazeni do soutéze za kazdy
tip.

Produkty, o které se zrovna hraje, jsou v planu zobrazovany ¢asto. Vzdy je vSak jasné feceno,
ze se o n¢ hraje piimo na Rondu. To bude spolu s informaci, Ze na facebookovém profilu se

hraje o Rondony, vzdy upfesnéno i v dopliujicim textu.

Dale je ctvrty den vyuzit prispévek, ktery v lidech vzbuzuje touhu vlastnit vyhru z Ronda.
Lid¢é maji napsat, co by ud¢lali s vyhrou 5 000 K¢. V tu chvili budou navnadéni 5 000 K¢

vyhrat a skrz odkaz v doprovodném textu rovnou odvedeni na webové stranky Ronda.

Edukativni pfispévky jsou vyuzivany i pii propagaci partnerll, zejména Ctvrty, Sesty a desaty
den. Jsou kladeny dotazy na poc¢et Rondonti ziskanych za nakup u daného partnera ¢i zptisob
ziskavani Rondont. Ostatni piispévky tykajici se partnerti propaguji jejich prednosti (napii-
klad pocet vydejnich mist...) ¢i sortiment. U propagace sortimentu je zmifiovano, ze si ho
mohou zakoupit u daného partnera, aby se Rondo vyvarovalo klamného dojmu soutéze o
produkt. Pokud se tato informace neobjevi ptimo v obrazku, bude uvedena v doprovodném
textu. U vSech obrazka s partnery, kde se jejich nazev objevi v otazce, bude pouzito jejich
logo pravé tam. V ptipad¢, Ze se v otdzce ndzev neobjevi, bude logo umisténo v levém dol-

nim rohu.

9.8 Placena kampan

V ptipadé, ze by vyzkum po zavedeni zmén prokéazal tendenci vnimat Rondo na zéakladé¢
facebookové komunikace pozitivnéji a Rondo by chtélo tento obraz dal §ifit, je namisté zva-
zovat placenou propagaci. Cilem této propagace by bylo pfimét hrace Ronda, ktefi Rondo
na Facebooku jesté nesleduji, ke sledovani facebookové profilu firmy. To by mélo dva po-
zitivni dopady. Prvnim z nich by bylo organické Sifeni Ronda skrz ptipadnou aktivitu no-
vych fanouski stranky mezi ptatelé téchto fanouskd. Druhym z nich nérist poctu fanouskd,

coz zvySuje dojem oblibenosti firmy.
Ke splnéni cile, tzn. pfivedeni novych fanouskt, by byly vyuzity tii typy placené propagace,
které jsou popsany niZe. Prvné je vSak potieba si ujasnit, jaka je charakteristika dané cilové

skupiny a jak na ni lze zacilit.
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9.8.1 OKkruh uzivatelu

Nejjednoduse;ji ziskatelnou cilovou skupinou jsou rozhodné stavajici aktivni hrac¢i Ronda.
V tu chvili mame jistotu, ze znaji princip Ronda, védi, co jsou to Rondony a o0 Rondo maji
zajem.

Vzhledem k tomu, Ze kazdy hrd¢ Ronda si na Rondu musi prvné zalozit vlastni ucet, ma
Rondo k dispozici e-mailové adresy vSech uzivatelll. Ty je mozné tfidit podle rtiznych kri-
térii. V ramci této kampané ptichazi v tivahu tfidit zaregistrované hrace dle jiz zminéné ak-
tivity. Kritériem tedy bude, aby byl zaregistrovany hrac¢ v poslednim mésici minimalné 3x
aktivni (tzn. zapoji se do hry, ¢i dobije Rondony od partnera). Tento soubor e-mailovych
adres bude pouzit k vytvofeni tzv. vlastniho okruhu uzivatel, pfi¢emz budou vylouceni fa-

nousci stranky Rondo.

Vzhledem k tomu, Ze autorka prace dany soubor aktivnich hract k dispozici nemad, nelze
zjistit, jak velky by byl okruh uzivateld, na ktery by byla reklama cilena. Proto nelze ani
doporucit ¢astku, kterd by méla byt do propagace vlozena, odhadnout vysledky narastu fa-

nouskl nebo doporucit délku propagace.

9.8.2 Navrzené formy placené propagace

Tato kampail bude postavena na propagaci nejvetsi vyhody facebookového profilu Ronda,
kterou je rozdavani Rondonti zdarma. Kazdy hra¢ by totiz cht¢l vlastnit co nejvice Rondon.
Diky nim bude moci vkladat maximalni mnozstvi Rondont do her, a zvySovat tak svou Sanci
na vyhru, ale také ucastnit se vice her. Téma Rondont tedy spojuje aktivni hrace a zatrak-

tiviiuje vyzvu k akci — pfivedeni novych fanousk.

Prvni formou by bylo propagovani readlného soutézniho ptispévku z hlavni stranky faceboo-
kového profilu Ronda. Ten by byl propagovéan az po par dnech od zvetfejnéni, aby prvné
organicky nasbiral dostatek pozitivnich reakci od aktudlnich fanouskl. Soutézni otdzka da-
ného ptispévku by znéla: ,,Pro¢ je dobré sledovat Rondo na Facebooku?*. Na zaklad¢ zku-
Senosti se da ocekavat, Ze béhem dvou az tfi dni nasbira tento ptispévek organicky cca 200
pozitivnich reakci. V tu chvili by byl pfispévek podpoten finanéné, pfi¢emz tcel kampané
by byl ,,dosah®. Tim by bylo zajisténo, Ze pozitivni reakce na otazku ,,Pro€ je dobré sledovat
Rondo na Facebooku* se dostanou mezi co nejvice aktivnich hract. Na zéklad¢ téchto reakci

by ti, co jestd Rondo nesleduji, méli mit chut’ stat se také fanousky stranky. Zadné dalsi cileni
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kromé vyse zminéného vymezeni okruhu uzivatel by nebylo vyuzivano. Limit Cetnosti by

byl nastaven pouze na 1 zobrazeni za celou dobu propagace.

Druhou formou propagace by byl tzv. dark post neboli ptispévek, ktery se na hlavni strance
facebookového profilu firmy nezobrazuje. Opét by se vSak jednalo o standardni soutézni
ptispévek, kde by soutézni otdzka znéla: ,,Vite, Ze na Facebooku denn¢ rozdavame Rondony
zdarma?“ V doprovodném textu by bylo uvedeno, ze odpovedi na otazku se sami zapoji do
soutéze a jesté vice soutézi najdou na facebookovém profilu Ronda. Zvolenym tcelem kam-
pan¢ by byl ,,zajem o ptispévek* (tzn. reklama by byla ptizpiisobena k ziskavani komentai,
sdileni ¢i To se mi libi a dalSich reakci). Kampan by byla vedena na stejné publikum jako

v ptedchozim piipadé, opét nijak déle nespecifikované.

Posledni forma placené propagace by vyuzivala ucel kampané ,,0znaceni stranky jako To se
mi 1ibi“. K tomuto typu reklamy je pfimo pfipojeno tlacitko ,,Dat strdnce To se mi libi* a pfi
jeho pouziti se dany uzivatel ihned stane fanouskem stranky. V ramci tohoto sdé€leni by uzi-
vatelé nebyli vyzyvani k zadné dalsi akci nez stat se fanousky (tzn. komentovani, lajkovani
apod.) Jedina vyzva by znéla: ,,Staiite se fanousky Ronda a ziskdvejte Rondony zdarma
kazdy den.” Tento typ propagace by byl spustén opé€t na stejné publikum, avSak s ¢asovym
odstupem. Ten vzhledem k nedostatku informaci ohledn¢ velikosti okruhu uzivatelti bohuzel

v tuto chvili neni moZny definovat.

vvvvv

publikum. Prvni pfispévek je pfesvédcovaci — autentické komentate prednich fanouskl by
méli zasahnutému publiku ukazat, ze sledovat facebookovy profil Ronda se opravdu vyplati.
Druhy ptispévek je informacni —jasné podava informaci, Ze na Rondu se rozd4vaji Rondony
zdarma, coz je pro hrace atraktivni téma. Rondony zdarma navic mohou ziskat uz jen tim,
ze prispévek okomentuji. Tieti typ je vyzvou k akci. Casové je posunut z toho diivodu, Ze
bude sbirat ty, kteti se na zakladé predchozich ptispévkll fanousky jesté nestali. Treti tip
prispevku jim totiz poskytne jednoduchou cestu, jak se jim stat — jednim kliknutim, coz
predchozi dva typy nenabizely. VSechny tyto tii typy propagace spolu tedy tvoii jeden celek,

ktery ma v kone¢ném vysledku potencial ziskat co nejveétsi mnozstvi novych fanouskda.

Piekryv jednotlivych reklam je pro vétsi piehlednost graficky zndzornén na obrazku ¢. 14.
Jak uz bylo vSak nékolikrat feceno, vzhledem k tomu, Ze autorka prace nema k dispozici
pocet aktivnich uZzivatelll a tim padem ani velikost okruhu uzivateld, kterému by byly vyse

zminéné typy reklam zobrazovany, nelze urcit vhodnou délku finan¢ni podpory reklam.
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1. b&Zny soutéini pfispévek ‘== ==

2. dark post

3. vyzva k akci

== == Ofganicky dosah

e placend propagace

Obrazek 14 — Grafické znazornéni casového harmonogramu placené propagace (vlastni

zpracovani)

9.9 Uskali

v v

Jak uz bylo v této praci n¢kolikrat feCeno, mnoho soutézicich na facebookovém profilu
Ronda se domniva, ze hraje pfimo o cenu z obrazku. Jednim z hlavnich bodu projektu bylo
tuto skutecnost z divodu jedine¢nosti a diveéryhodnosti zménit. Autorka této prace ovSem
pfedpoklada, ze vyjasnéni pfedmétu vyhry bude mit za ptic¢inu bytek soutéznich komentarii
a tim padem se bude snizovat i dosah ptispévkl. Pokud ov§em Rondo pfistoupi na placenou
propagaci s cilem piivést na facebookovy profil nové fanousky, kteti budou o Rondony stat,

muze byt tento rozdil vyrovnan.

Veskeré kroky, které tato prace navrhuje zavést, budou pfispivat pouze k nasledovani stej-
ného sméru komunikace samotného Ronda. Budovani silné znacky vyzaduje ¢as a konzis-

tence v komunikaci vytvofi pro rist zna¢ky pevné zaklady.
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ZAVER

Tato prace méla za cil upravit komunikaci na facebookovém profilu firmy Rondo tak, aby
dokonale korespondovala s komunikaci Ronda na obecné rovin¢. Konzistentni komunikace
na vSech vyuzivanych komunikacnich kandlech je jednim ze zakladnich ptredpokladd po-
ttebnych k budovani silné¢ znacky. Tato iprava by tedy méla nejen minimalizovat rozdily ve
vnimani Ronda hraci a publika, které Rondo hodnotilo pouze na zaklad¢ facebookového
profilu firmy, ale také ptispét k budovani silné znacky. Tyto rozdily byly zjistény na zékladé
kvantitativniho vyzkumu, metodou sémantického diferencidlu, pricemz skrz volbu adjektiv
byl sledovan faktor sily, hodnoceni, aktivity a ddvéryhodnosti. Vyzkum byl doplnén i kva-
litativni metodou polostrukturovaného rozhovoru, v némz mluvil o pfedstavach a postojich
firmy tykajici se vnimani znacky Rondo jeji zakladatel a vedouci marketingu, Tomas Ku-

Cera.

Kvantitativni vyzkum ukézal, ze ve vSech testovanych kritériich je Rondo vnimano (at’ uz
vice ¢i méng) pozitivné. Rondu tedy nebyla Zadnou skupinou pfisouzena jedind negativni
vlastnost. Tendence vnimani Ronda obéma skupinami jsou stejné, ovSem ti, kteti Rondo
hodnotili pouze na zakladé facebookového profilu Ronda, hodnotili kazdou z vlastnosti o
néco mén¢ pozitivne nez hraci a tento rozdil byl ve vSech testovanych faktorech i na obecné
roving shledan jako statisticky vyznamny. Nejrozdilngji je Rondo vniméno v ramci faktoru
sily, ktery obsahuje vlastnosti jako jedine¢nost, UspéSnost, staii ¢i napft. St€drost. V piipadé
jednotlivych vlastnosti byl nejvétsi rozdil zjistén ve vhodnosti Ronda, zdbavé, jedinecnosti

¢1 naptiklad milém vystupovani.

Vysledky sémantického diferencidlu se shoduji s pfedstavami spole¢nosti Rondo a napliuji
jeji ocekavani. Tomas Kucera déle v rozhovoru specifikoval stéZejni vlastnosti Ronda, které
by mély piijit lidem ve spojeni se znackou ihned na mysl — t€émi jsou divéryhodnost, zdbava

a Stédrost.

Na zakladé€ zjisténych rozdilt ve vnimani a vyjasnéni poZzadované image Ronda byly odha-
leny nedostatky na facebookovém profilu Ronda. Témi je naptiklad nejasné specifikovany
pfedmét vyhry v soutéZich potfadanych na Facebooku, z ¢ehoZ plyne néasledné zklamani a
ztrata diveéry k Rondu. Déle z Facebooku neni jednoznaéné ziejmé, ze hra Rondo se ode-
hrava na webovych strankach, nikoli na Facebooku, u soutéZnich piispévkll je umistovan
neosobni univerzalni text a pii komunikaci nejsou vyuzivany hravé prvky. Kromé toho firma

nevyuziva autentickych kladnych recenzi, které ji bez jejiho pfic¢inéni denné ptibyvaji, ¢imz
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se pripravuje o vyssi skore oblibenosti v ocich fanouskd ¢i ndhodné zasazeného publika.
V neposledni fad€ nevyuziva firma Rondo veskerych uzite¢nych funkcionalit Facebooku, a

tim naptiklad ptichazi o nové fanousky.

Uprava komunikace napravuje vy$e zminéné nedostatky. Projekt neobsahuje univerzalni
texty u prispévku a fesi, jakym zptisobem by mély byt texty tvofeny. Dale upravuje vzhled
obrazku tak, aby ptisobily hravéji, nebo napiiklad upravuje znéni soutéznich otazek s cilem
zamezit klamnému dojmu, Ze se hraje o vécnou cenu. Soucasti kazdého ptispévku je i1 pro-
pojeni s Rondem samotnym a odkaz pfimo na hru. Nové navrzend komunikace je pro lepsi
predstavu zndzornéna ve 14dennim planu. Pro vytézeni maxima z nové komunikace je na-
vrzena i placend propagace, kterd ma za cil pfivést na Facebook aktivni hra¢e Ronda, navysit

tak fanousSkovskou zékladnu a druhotné€ zvysit engagement a organicky dosah ptispévki.
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PRILOHA P I: SEMANTICKY DIFERENCIAL

Jak na vas pusobi Rondo?

mladé
vyrazneé
mile
Gspésné
jedinecné
silné
Stédré
zabavné
pratelske
hravé
vhodné
oblibené
aktivni
rychlé
hluéné
dynamické
zodpovédné
férove
profesionalni
seriozni
upfimné

1

2 3 & 5 6 7

staré
nevyrazne
protivné
nedspésné
typické
slabé
lakome
nudné
nepratelskeé
vaine
nevhodneé
neoblibené
pasivni
pomalé
tiche
strnulé
bezohledné
neférové
amatérske
neseriozni
neupfimné



PRILOHA P II: PREPIS ROZHOVORU

e Tomas Kucera, zakladatel spole¢nosti Rondo a vedouci marketingu firmy

e 22.3.2019
A: Jak by mélo byt Rondo vnimano?

TK: Rondo by mélo byt vnimano pozitivng, divéryhodné, stédie a zdbavné. Rondo by mélo
hrace obohacovat a néco jim pfindSet — samotnou radost ze hrani, vzruSeni pfi ¢ekdni na
vysledky jednotlivych her, nebo i interakci s ostatnimi hraci. VSechny tyto kladné momenty

by mély pfevySovat nad zklamanim z toho, kdyz se hracovi nepodafti vyhrat.
A: Co by se mélo uzZivateli vybavit, kdyzZ uslysi slovo Rondo?

TK: Touha. Touha vratit se na Rondo a jit se op€t zGcastnit soutéze. A pak znovu ta diveéra.
Hrac¢ nam totiz musi véfit, ze zadnym zptisobem neovliviiujeme vysledky. Pokud se na nas
muze spolehnout, méa pro n¢j smysl na Rondu travit ¢as. V ten moment se mtze dostavit

touha vracet se.

A: To jsme mluvili o lidech, ktefi uzZ Rondo znaji. Jak to bude v pripadé téch, kteri

Rondo jesté neznaji? Co se jim vybavi v momenté, kdy uvidi logo a nazev?

TK: Myslim, ze nic konkrétniho. Zabava ani vzruSeni se lidem pfi pohledu na logo a nazev
asi nevybavi. MoZna si pfedstavi korporat, mozna banku, a to je podle m¢ dobfte. Ta ,,stroje-
nost* v lidech mize vzbuzovat ditvéryhodnost, coz je pro nés prvotni. Pokud bychom se

posunuli smérem k zabave, tak se vzdalujeme praveé od divéryhodnosti.

A: Zménil se néjak Vas pristup (co se tyce image Ronda) od zaloZeni Ronda aZ po sou-
casnosti?

TK: Od zagatku je pfistup stejny. Z pocatku byl tedy kladen vétsi diiraz na zabavu a ted’
klademe vétsi diraz na diavéru.

A: Prizpusobujete komunikaci silnym partnerum?

TK: Nepftizplisobujeme. Rondo je koncipované tak, aby pokryvalo co nejvétsi mnozstvi nej-
ruznéjSich partnertl, coz ndm neddva moznost se pfizpiisobovat. A praveé z toho divodu, ze

je komunikace obecna, mizeme komunikovat se v§emi skupinami najednou.



A: Pro komunikaci Ronda je stéZejni komunikace pfimo u partneri. Dostavaji part-

nefi néjaké instrukce, jakym zptlisobem Rondo komunikovat?

TK: Snazime se, aby partnefi informace pro komunikaci mé¢li. Druha strana véci je ale praxe.
Pro partnery je dost ¢asto neuchopitelné (zvlaste u téch velkych), aby vSechen jejich personal
délal, co ma, a komunikoval Rondo pozadovanym zptsobem. Dost Casto to tedy ze strany
partnerd sklouzava k tomu, ze se déla ta ,,nejjednodussi véc, coz je tteba v piipadé kamen-
nych prodejen jen vhozeni komunikac¢niho prostiedku (v naSem piipadé vyherni los) do
tasky beze slova. Coz je samoziejmé Spatné, to snizujeme miru zapojeni lidi. Toto je dlouhy
boj a Rondo bude muset byt jest¢ podstatn¢ vétsi na to, aby nas partnefi brali natolik seri-
0zné, aby se nami pozadovana komunikace z jejich strany protlacila az ptimo k zédkaznikovi.
Na tomto problému ale neustdle pracujeme a snazime se zlepSovat — vymyslime rizné re-

klamni plochy, které miiZzeme vyuzit k oboustranné spokojenosti.

Rondo by ale mélo zapadnout do stylu jednotlivych partnerd. Musi se stat soucasti jejich
firemni kultury, takze nelpime na tom, zda pouzivaji stejny komunikac¢ni styl jako my, nebo
ne. Partnerim doddvame i vétSinu grafickych materiald, kdyz si ale vytvofi banner sami a
netrefi odstin oranzové, nebo umisti naSe logo do jiného rohu, nesejde ndm na tom. Dédvame
si pozor hlavné na to, aby komunikace z jejich strany nebyla zavadéjici a potencidlni hrac

pak od Ronda necekal néco, co redln€ nedostane a co zklame jeho divéru.

A: Jak se dle Vaseho nazoru lisi postoj verejnosti k Rondu od Vasi predstavy a co délate

pro zménu?

TK: Podle mého ndzoru hodné. Ta mira se bude lisit hlavné podle toho, nakolik zna dany
¢loveék Rondo. Pokud Rondo nezna, pravdépodobné se na Rondo diva skrz prsty a tika si, co
to je zase za podvod. Hlavné se nechce nechat napalit, cozZ je samoziejmé to prvni, co ¢lovek
feSi. Ale s postupujicim ¢asem se divéryhodnost dostavuje a ¢im dal tim vice ptichazeji

pozitivni konotace.

A: Co myslite tim postupujicim ¢asem? Situaci, kdy o Rondu ¢lovék slycha ¢im dal tim

vic, nebo situaci, kdy Rondo ¢lovék zacne hrat?

TK: Staci, ze o ném vice slychd, nebo tieba Ze ho zacne hrat nékdo z okoli. Nekdy si ¢lovek
ze zv&davosti precte néjaké véci na Facebooku. Podle mého ndzoru se znacka postupné stava
silngj$i prave proto, Ze se pozadované vlastnosti spojené s Rondem dostavaji k lidem ¢im

dal tim Casté&ji.



A: MuZe mit na vnimani vliv i partner, u kterého se dany ¢lovék s Rondem setkal?

TK: Teoreticky by v tom rozdil byt mohl, ale dokazu si ho ptedstavit spiSe u partnert, kte-
rymi jsou opravdu velké instituce (jako napiiklad Ceska spofitelna), ve srovnani s klasickou
kamennou prodejnou. A tak silné partnery v soucasnosti nemame. Je ale pravda, ze na pozi-
tivni vnimani ma vliv i zab&hly brand (napt. Kralovstvi hracek Bambule, Sparkys a HM
Studio) oproti ,,no name* e-shopiim, kde si lidé pfed nakoupenim hledaji recenze naptiklad
na Facebooku ¢i Heurece, aby se ujistili, zda je e-shop viibec daveéryhodny, a to Rondu asi
moc nepomahd. Rondo pak muze byt vnimano jen jako prostiedek, jak pfilakat lidi na dany

e-shop a napalit je. Mezi naSimi aktualnimi partnery ale zas az takovy rozdil nebude.

A: Vratme se prosim jesté k rozdilu postoje verejnosti k Rondu a predstavy vedeni

firmy. Jak je to podle Vas v pripadé, Ze ¢lovék Rondo uz zna?

TK: Ja bych tekl, Zze zalezi na konkrétnich zkuSenostech. ,,Znd Rondo* nelze takhle kom-
plexné pojmout. Nékdo miize mit i Spatné zkuSenosti. Naptiklad kvili tomu, Ze proces zis-
kavani Rondonii neprob&hl v pofadku. Ze mél za nakup ziskat Rondony a my jsme mu je
nikdy nepfipsali, coz se bohuzel obcas stane. Tento ¢lovek se pak na Rondo bude divat uplné
jinak, nez pokud proces prob¢hl Gplné v pofadku. Velkou roli bude hrat 1 uspéSnost hréce.
Pokud nebude mit trpélivost a hrani po n¢kolika netspésnych hrach vzda, daveéru k Rondu
ztraci. Pak jsou ale 1 taci, ktefi trpélivost maji a veéfi tomu, Ze maji opravdu Sanci vyhrat a
jednou se to podati 1 jim. Pokud se jim dafi (i tfeba jen v hrach o Rondony), ptedstava se od
té nasi pak nelisi.

A: Monitoruje Rondo vnimani vefejnosti pravé napriklad na riznych socialnich sitich,

diskuznich férech apod.?

TK: Pravideln¢ sledujeme recenze pod nasi aplikaci Rondo GO, veskerou aktivitu odehra-
vajici se na nasem facebookovém a instagramovém profilu a také recenze na Firmy.cz. Jed-
nou za ¢as si udélame resersi 1 mimo tyto platformy, ale v§e délame vlastnimi silami, takZze

to bohuzel neni dikladné, ani pravidelné.

A: Podivejte se na vysledky vyzkumu, jak se to liSi od Vasi predstavy a kde vidite me-
zery?

TK: Z toho, co vidim, se da fici, ze ¢im vice nés lidi znaji, tim vice se vnimani blizi k nasi
predstavé. To potvrdilo mou piedstavu, za coz jsem rad. A kde vidim mezery? Vzdycky je

co zlepSovat, ale tohle je podle mé ptirozeny jev. Myslim, ze rozdil se bude vyrovnavat podle



toho, jak moc znamé Rondo je, kolik partnerii s nim spolupracuje, jak moc se o ném mluvi...
Pokud budeme sledovat obraz Ronda napfic celym internetem, mizeme tomu urc¢it€¢ pomoci,
ale hodnoty se mi zdaji velmi dobré. Rondu pomaha cas. Potfebujeme, aby k nam lidé po-

malu pfichazeli s ¢im dal tim mensi nedtvérou.
A: Planujete zménu image do budoucna?

TK: Ja si osobn¢ myslim, ze image se méni jen z naprosto zadsadnich diivodi. Jinak se image
ménit nesmi a nesmi se do ni zasahovat. Pokud nebudeme mit n¢jaky extrémni divod, tzn.
ze bychom si fekli, ze Rondo nebude nikdy Gspésné, dokud se nestane néjaka velikd zmeéna
image, tak ji samoziejm¢ udélame. Pokud by nas naptiklad v tomto vyzkumu lidé pasovali
na nudné, nezdbavné apod., tak by to urcité ovliviiovalo nasi komunikaci s cilem dosahnout

takové image, jakou jsem uz vySe zminil, ale to se nastésti nestalo.



PRILOHA P III: DATA CHI-SQUARED TEST - OVERENI HYPOTEZ

Rondo hypote- h.yp?tev-
, cel- ooy ticke cet- . o cx2
mozné dopo- ,  ticke cet- . Chi-squ- pri- HO: nelisi
Rondo kovy R nosti: Q
faktory odpo- hrali sud cou- nosti: Rondo ared pustna se
védi ne- . Rondo test chyba H1: liSi se
s cet o doposud
hrali hrali s
nehrali
58 56 114 57 57 0,0000 0,05 H1

241 117 358 179 179
168 148 316 158 158

faktor sily 168 231 399 199,5 199,5
51 111 162 81 81
12 33 45 22,5 22,5
2 4 6 3 3
65 45 110 55 55 0,0000 0,05 H1
226 97 323 161,55 161,5
120 107 227 113,5 113,5
faktor
hodnoceni 73 176 249 1245 124,5
10 49 59 29,5 29,5
4 23 27 13,5 13,5
2 3 5 2,5 2,5
34 34 68 34 34 0,0000 0,05 H1
164 70 234 117 117
81 76 157 78,5 78,5
faktor aktivity 97 162 259 129,5 129,5
16 40 56 28 28
15 22 11 11
1 3 4 2 2
43 41 84 42 42 0,0000 0,05 H1

212 90 302 151 151
115 105 220 110 110

faktor davery-
aktor duvery 89 191 280 140 140

hodnosti
25 48 73 36,5 36,5
11 22 33 16,5 16,5
5 3 8 4 4
200 176 376 188 188 0,0000 0,05 H1
843 374 1217 608,5 608,5
484 436 920 460 460
celkem 427 760 1187 593,5 593,5

102 248 350 175 175
34 93 127 63,55 63,5
10 13 23 11,5 11,5
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PRILOHA P IV: DATA CHI-SQUARED TEST — JEDNOTLIVE

OTAZKY
Jak na Vas pozné 5:;:-0 cel-' :‘izi(é,t?et- ?ypotet'ické . pfi- HO: nelisi
pusobi odpo- Ropfio sud kowy — osti: cetnosti: Chi-squa- pustna |se
sdi hrali i sou- Rondo dopo- red test St
Rondo? ve ne' . cet Ropfio sud nehrali chyba H1: lisi se
hrali hrali
1 7 10 17 8,5 8,5 0,0099 0,05 H1
2 37 24 61 30,5 30,5
3 21 21 42 21 21
mladé -staré 4 33 30 63 31,5 31,5
5 1 9 10 5 5
6 6 6 3 3
7 1 0 1 0,5 0,5
1 5 13 6,5 6,5 0,0066 0,05 H1
2 37 20 57 28,5 28,5
) ) 3 19 22 41 20,5 20,5
Vyf‘;;ez;é”e' 4 27 24 51 255 25,5
5 20 28 14 14
6 1 7 3,5 3,5
7 0 3 1,5 1,5
1 11 8 19 9,5 9,5 0,0000 0,05 H1
2 38 14 52 26 26
3 31 23 54 27 27
milé -
protivné 4 18 34 52 26 26
5 2 16 18 9 9
6 0 5 2,5 2,5
7 0 0 0 0
1 10 10 20 10 10 0,0002 0,05 H1
2 38 12 50 25 25
o 3 23 22 45 22,5 22,5
:jff;gfn; 4 16 31 47 235 23,5
5 13 20 33 16,5 16,5
6 0 5 5 2,5 2,5
7 0 0 0 0 0
1 8 6 14 7 7 0,0000 0,05 H1
2 36 10 46 23 23
L 3 27 20 47 23,5 23,5
Je‘:;’;ff;f © 4 18 37 55 275 27,5
5 11 19 30 15 15
6 0 7 7 3,5 3,5
7 0 1 1 0,5 0,5




17 7 14 7 7 0,0431 0,05 | H1
2 2 15 37 185 18,5
3 30 21 51 255 25,5
silné - slabé 4 31 38 69 34,5 34,5
5 5 17 22 11 11
6 5 2 7 35 3,5
7 0 0 o 0 0

1 7 10 17 85 85 02231 0,05 ]| HO
2, 33 22 55 275 27,5
o 3 17 19 36 18 18
T;i‘i;: 4 25 37 62 31 31
5 11 10 21 10,5 10,5
6 6 2 8 4 4
7 1 0 1 05 0,5

1 9 8 17 85 85  0,0000 0,05 | H1
2 41 15 56 28 28
- 3 27 18 45 225 22,5
Za:jg:g T4 17 33 50 25 25
5 4 17 21 105 10,5
6 1 8 9 45 45
7 1 1 2 1 1

1 10 10 20 10 10 0,0053 0,05 | H1
> 43 27 70 35 35
o 3 25 17 42 21 21
:g;:isefk; 4 21 36 57 285 28,5
5 1 8 4 4
6 O 315 1,5
7 0 0 0 0

1 18 11 29 145 14,5 0,000 0,05 | H1
2 44 21 5 325 32,5
, 3 23 18 41 205 20,5
hvra?zvfé‘ 4 10 34 44 22 22
5 1 8 9 45 4,5
6 3 8 11 55 5,5
7 1 0 1 05 0,5

1 10 8 18 9 9 0,0000 0,05 | H1
» 57 15 72 36 36
, 3 20 27 47 235 23,5
Vht:zz;é“e' 4 12 39 51 255 25,5
5 1 9 10 5 5
6 0 1 1 05 0,5
;7 0 1 1 05 0,5




1 18 8 26 13 13 0,0001 0,05 | H1
2 41 19 60 30 30
o 325 27 52 26 26
:eolbl?t?:né 4 13 34 47 235 23,5
5 3 11 55 5,5
6 0 3 1,5 1,5
7 0 1 05 0,5
1 12 13 25 125 12,5 00023 0,05 | H1
> 48 26 74 37 37
. 3 20 20 40 20 20
NPT, 11 34 a5 225 22,5
5 6 5 11 55 5,5
6 3 2 5 25 2,5
7 0 0 0 0 0
1 7 7 14 7 7 0,0296 0,05 | H1
2 39 19 58 29 29
, 3 24 21 45 225 22,5
;yggl:lg 4 23 40 63 315 31,5
5 4 7 11 55 5,5
6 3 5 8 4 4
7 0 1 1 05 0,5
1 7 5 12 6 6 0,0000 0,05 | H1
2 39 8 47 235 23,5
3 10 19 29 145 14,5
tiché -
ey 4 41 50 91 455 45,5
5 2 12 14 7 7
6 0 4 4 2 2
7 1 3 1,5 1,5
1 8 17 85 85 00002 0,05 | H1
2 38 17 55 275 27,5
3 27 16 43 215 21,5
s L n w @ »
5 4 16 20 10 10
6 1 4 5 25 2,5
7 0 0 o0 0 0
1 6 9 15 75 75 00000 0,05 | H1
2 49 18 67 335 33,5
sodpovédné 3 21 18 39 195 19,5
- nezodpo- 4 19 44 63 31,5 31,5
védné 5 3 9 4,5 45
6 1 6 3 3
7 1 05 0,5




1 11 10 21 105 10,5  0,0867 0,05 | HO
2 30 16 46 23 23
o 3 26 28 54 27 27
e 4 21 34 55 275 27,5
5 6 15 7,5 7.5
6 3 6 3 3
7 3 3 1,5 1,5
1 7 15 7,5 7,5 0,0007 0,05 | H1
> 42 18 60 30 30
3 25 19 44 22 22
e L e 35 ks 268
5 8 9 17 85 8,5
6 2 8 10 5 5
7 0 1 1 0,5 0,5
1 10 7 17 85 8,5 0,0000 0,05 | H1
2 48 17 65 325 32,5
seridézni - ne 3 20 20 40 20 20
o 4 15 38 53 265 26,5
5 5 12 17 85 8,5
6 1 4 5 2,5 2,5
7 1 2 3 1,5 1,5
19 7 16 8 8 0,0007 0,05 | H1
2 43 21 64 32 32
o 3 23 20 43 215 21,5
:epljg;;fnjé 4 18 38 56 28 28
5 3 12 15 7,5 7,5
6 4 6 3 3
7 0 0 0 0




