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(5)ABSTRAKT 


Tato  diplomová  práce  se  věnuje  tématu  budování  povědomí  o  značce  a  loajality  ke  značce 
 prostřednictvím  sociálních  médií.  Povědomí  a  loajalita  jsou  dva  důleţité  atributy  hodnoty 
 značky,  jeţ  významnou  měrou  přispívají  ke  sniţování  nákladů  a  zvyšování 
 konkurenceschopnosti  kaţdé  společnosti.  Sociální  média  jsou  zase  moderním  nástrojem 
 marketingových  komunikací,  která  ke  zvyšování  povědomí  o  značce  a  loajality  ke  značce 
 mohou  výrazně  příspívat.  Práce  se  na  základě  teoretických  poznatků,  jeţ  jsou  nezbytné  pro 
 porozumění  dané  problematice,  věnuje  efektivitě  oslovování  cílových  skupin  zákazníků 
 konkrétní  společnosti  v  prostředí  sociálních  médií  a  zkoumá  vztah  nárůstu  povědomí  
 a  loajality ke značce  k  nárůstu prodejů konkrétního produktu či sluţby. Jednotlivé poznatky  
 a  analýzy  jsou  aplikovány  na  potřeby  společnosti  Komerční  banka,  a.s.,  konkrétně  jejích 
 komunikačních aktivit podznačky G2 prováděných v rámci sociálních médií.
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(6)ABSTRACT 


This thesis  is dedicated to building  brand awareness and brand  loyalty through social  media. 


Brand  awareness  and  brand  loyalty  are  important  attributes  of  a  brand  value  and  both 
 significantly  contribute  to  reducing  costs  and  increasing  competitiveness  of  each  company. 


And  social  media  as  a  modern  tool  of  marketing  communications  may  greatly  contribute  
 to increasing brand awareness and brand loyalty.  


Based  on  the  theoretical  framework  that  summarizes  knowledge  essential  for  understanding 
 the  issues  I deal with  an  efficiency of reaching target  groups of particular company  in  social 
 media environment and examine the relationship of  increasing brand awareness to increasing 
 the  sales  of  a  particular  product  or  service  promoted  through  social  media.  My  research  is 
 applied  to  the  needs  of  Komerční  banka,  a.s,  and  specifically  to  its  subbrand  G2  a  its 
 communication activities carried out within the social media.  
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word-of- mouth, social media.   
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ÚVOD 


Vzhledem  k současným  trendům  ve  společnosti  je  třeba  přehodnocovat  dosavadní  postupy 
 oslovování cílových skupin zákazníků a brát u toho v potaz moderní nástroje marketingových 
 komunikací,  jeţ  hrají  v našich  ţivotech  významnou  roli.    Jedním  z takových  nástrojů  jsou 
 bezesporu  sociální  média.  Tato  diplomová  práce  se  věnuje  tématu  budování  povědomí  
 o značce a loajality ke značce prostřednictvím sociálních médií. Povědomí a loajalita jsou dva 
 základní  atributy  hodnoty  značky,  které  významnou  měrou  přispívají  ke  zvyšování 
 konkurenceschopnosti kaţdé  společnosti. Domnívám  se, ţe  právě  sociální  média  mohou být 
 vzhledem k jejich povaze a základním principům fungování  při budování povědomí o značce  
 a  loajality  ke  značce  skutečně  efektivním  nástrojem,  čímţ  mohou  výrazně  příspívat 
 k dosahování  základního  podnikatelského  cíle  kaţdé  společnosti,  kterým  je  vytváření  zisku.  


A to navíc bez ohledu na předmět podnikání. 


Práce  se  na  základě  teoretických  poznatků,  jeţ  jsou  nezbytné  pro  porozumění  dané 
 problematice,  věnuje  efektivitě  oslovování  cílových  skupin  zákazníků  konkrétní  společnosti  
 v prostředí sociálních médií a zkoumá tak vztah nárůstu povědomí o značce k nárůstu prodejů 
 konkrétního  produktu  či  sluţby.  Jednotlivé  poznatky  a  analýzy  jsou  aplikovány  pro  potřeby 
 společnosti  Komerční  banka,  a.s.,  konkrétně  jejích  komunikačních  aktivit  podznačky  
 G2 prováděných v prostředí sociálních médií. 


Na  základě  provedených  analýz,  vlastního  pozorování  a  teoretických  poznatků  navrhuji 
v projektové  části  strategii  implementace  vybraných  sociálních  médií  do  marketingových 
komunikací společnosti Komerční banka, a.s.  
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I.  TEORETICKÁ  ČÁST 
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1 ZNAČKA  


1.1 Historie značky  


Za  účelem  odlišení  od  konkurenčních  výrobků  začali  výrobci  ve  starověku  označovat  své 
 produkty  tzv.  obchodními  značkami.  Vyuţívali  k tomu  rozličných  znaků.  Zpočátku  to  byly 
 například iniciály, později obrazovo – textové značky, logotypy apod. Postupem času, pokud 
 byli  zákazníci  s výrobkem  spokojeni,  začali  vyhledávat  a  nakupovat  jiţ  konkrétní  výrobek,  
 jeţ  mohli  rozeznat  právě  díky  těmto  rozličným  znakům,  jeho  označení.  Obchodní  značky 
 začaly razantně přibývat ve druhé polovině minulého století.  


S nárustem  značek  roste  jejich  význam,    ale  i  způsob  zacházení  s nimi.  V současné  době  
 se  jejich  význam  proměnil  ještě  razantněji.  Jiţ  zdaleka  neslouţí  pouze  k odlišení  výrobků,  
 ale  mají  hluboký  symbolický  význam.  Larry  Light,  přední  odborník  v oblastí  výzkumu 
 reklamy, predikoval: 


„Marketingový  souboj  bude  především  soubojem  značek.  Boj  o  přední  postavení  značky  
 na trhu. Jednotlivé společnosti i investoři si začnou uvědomovat, ţe je třeba se na značku dívat 
 jako  na  nejhodnotnější  aktivum  společnosti.  .  .  .  Mnohem  důleţitější  bude  vlastnit  trh,  neţli 
 vlastnit  továrny.  A  jedinou  moţnou  cestou  jak  vlastnit  trh  bude  vlastnit  silné  a  na  trhu 
 dominantní značky.“ 1


Značka  vţdy slouţila  jako základní spojnice  mezi produktem či sluţbou a zákazníky.  Ať uţ 
 potenciálními  či  současnými.  Důleţité  je  uvědomit  si,  ţe  produkt  můţe  velmi  rychle  vyjít 
 z módy,  ovšem  úspěšná  značka  dokáţe  být  nestárnoucí,  nadčasová.  Podstatné  je  ovšem 
 kontinuálně  investovat do jejího rozvoje. „Trvalé a dlouhodobé investování do značky a její 
 image  vedlo  ke  vzniku  známých  značek,  které  přeţily  bouře  vyvolané  změnami 
 marketingového prostředí a staly se účinnými nástroji marketingové strategie. „ 2


      


1 AAKER, David A. Managing Brand Equity., s. [ix], v originale „The marketing battle will be a battle of brands, 
 a competition for brand dominance. Businesses and investors will recognize brands as the company´s most 
 valuable assets.  . . . It will be more important to own market than to own factories. The only way to own markets 
 is to own market-dominant brands.“  


2 PELSMACKER, Patrick a ostatní.  Marketingová komunikace, s. 59. 
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1.2 Definice značky  


David Ogilvy, muţ, který si v reklamní branţi vyslouţil mnoho superlativů, tvrdil, ţe značka 
 je to, co nám zbyde  kdyţ shoří továrna. Existuje však mnoho pragmatičtějších způsobů, jak  
 si  pojem značka  vysvětlovat. I přes  značné  mnoţství    různých definic  téměř  všechny  kladou 
 důraz  na  vnější  znaky,  projevy  značky  a  dále  také  na  schopnost  odlišit  produkt  či  sluţbu  
 od konkurence.  


Vycházím-li  z tohoto  zjištění,  pak  povaţuji  za  jednu  z   nejzákladnějších  definic  tvrzení 
 Americké  marketingové  asociace  (American  Marketing  Associaton,  AMA),  jeţ  značku 
 definuje  jako  “jméno,  název,  znak,  výtvarný  projev  nebo  kombinace  předchozích  prvků“  


a    „jejím  smyslem  je  odlišení  od  zboţí  či  sluţeb  jednoho  prodejce  nebo  skupiny  prodejců  
 od zboţí nebo sluţeb konkurenčních prodejců.“3 S nejrůznějšími obdobami této definice  také 
 pracuje převáţná většina autorů odborné literatury.  Je nutné zdůraznit, ţe tento úhel pohledu  
 je do velké míry nedostačující  a slouţí pouze jako základní definice.  


Značka totiţ můţe vyjadřovat mnoho dalších atributů, které je potřeba v rámci jejího budování 
 zohledňovat.   


Zcela  jiný  a  rozšiřující  pohled  tedy  přináší  například  Kevin  Lane  Keller,  který  se  o  značku 
 zajímá  jako  o  soubor  mentálních  asociací  vytvořených  v mysli  spotřebitelů,  jeţ  zvyšují 
 hodnotu konkrétního produktu či sluţby. Značka je dle něho „produktem, ale takovým, který 
 dodává  další  dimenze,  jeţ  ji  odlišují  od  ostatních  produktů  vytvořených  k uspokojení  téţe 
 potřeby.“ 4 Z této definice je patrné, ţe značka není pouhé logo, ale je tvořena mnoha různými 
 atributy.  


1.3 Význam značky  


Jak vyplývá z předchozí kapitoly značka je pojem mnohem širší a komplexnější, neţli by se 
 mohlo na první pohled zdát. Nedílnou součástí definice značky je také její význam.  


      


3 Převzato z VYSEKALOVÁ, Jitka; KOMÁRKOVÁ, Růţena. Psychologie spotřebitele: jak zákazníci nakupují, 
 s. 132  


4 KELLER, Kevin Lane. Strategické řízení značky, s. 34.  
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Funkční  význam  značky  spočívá  v definování  vlastností  produktů  či  sluţeb  pod  danou 
 značkou reprezentovaných. V tomto pojetí značka usnadňuje nakupování, protoţe zákazníkům 
 zkracuje čas rozhodování a sniţuje taktéţ rizika nákupu.5 Značka můţe být v očích zákazníků 
 zárukou  určité  kvality.  Můţe  přinášet  určitou  jistotu  a  zjednodušovat  tak  výběr,  který  je 
 vzhledem  k  současnému mnoţství  nabízených  produktů  a  sluţeb  stále  více  nesnadný. 


Zákazník se díky funkčnímu významu značky dokáţe rychleji orientovat a rozhodovat. Tento 
 druh  zjednodušení  ale  můţe,  ku neprospěchu  konkurečních  značek,  vést  aţ  k návykovému 
 chování, kdy zákazník nakupuje pouze značku, na kterou je zvyklý.  


Silnou roli ale také sehrává symbolický význam značky, jelikoţ koupě produktu či sluţby uţ 
 dávno není pouhým prostředkem k uspokojení základních lidských potřeb. Lidé si skrze svůj 
 výběr  budují  osobní  identitu,  vztahy  s okolím.  Ţijeme  ve  velmi  konzumní  společnosti,  kde  
 se  výběr zboţí a  sluţeb  stává čím dál tím  více otázkou tzv. „dobrého vkusu.“  Symbolismus 
 značky se do velké míry podílí na budování a komunikování spotřebitelovy sociální i kulturní 
 identity.  Člověk  se  ztotoţňuje  se  symbolickým  významem  značky  především  proto,  ţe  tím 
 dává okolí najevo, jak chce, aby ho okolí vnímalo, či jaký by chtěl být.  


Ačkoliv  se  marketingoví  specialisté  snaţí  svoje  značky  naplňovat konkrétními  symboly, 
 symbolickými významy, lidé si jejich symboliku často upravují.  


Symbolismus  značky,  totiţ  stejně  jako  kterýkoliv  jiný  symbolismus,  není  moţné  zcela  jasně 
 uchopit a definovat, jelikoţ se jedná o sloţitý splolečensko-kulturní proces, v rámci kterého se 
 navíc jednotlivé významy symbolů postupem času mohou měnit. Symbolický význam značky 
 umoţňuje dosáhnout vysokého stupně loajality plynoucí z důvěry v hodnoty značky. 6


 1.4 Hodnota značky  


Chceme-li  budovat  povědomí  o  značce  a  loajalitu  ke  značce  musíme  umět  identifikovat  
 a  především  ukotvit  hodnotu/y  značky  v myslích  současných  i  potenciálních  zákazníků. 


Spotřebitelé totiţ mohou hodnotit naprosto identický výrobek zcela jinak, jen podle toho jakou 
 značku nese.  


      


5 PELSMACKER, Patrick a ostatní.  Marketingová komunikace, s. 74.  


6  ELLIOT, Richard,; PERCY, Larry. Strategic brand management. 
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Hodnotou značky je tedy v rámci této kapitoly myšlena hodnota vnímaná zákazníkem, nikoliv 
 hodnota  finanční.  Navíc  „pro  marketéry  je  hodnota  značky  z hlediska  zákazníků  mnohem 
 důleţitější neţ její finanční hodnota.“ 7  


Dle  mnoha  odborníků  by  se  značky  měly  soustředit  na  to,  jak  vybudovat  jedinečnou  
 a  dostatečně  silnou  vazbu  se  zákazníkem.  Čím  silnější  znalost  a  souznění,  neboli  sebe-
 identifikace  se  značkou,  tím  větší  důvěra  ve  značku.  Důvěra  znamená  při  budování  značky 
 všeobecně velmi důleţitý a hodnotný pojem, jelikoţ má potenciál budovat zástupy loajálních 
 zákazníků.  


Tak  jako  neexistuje  jednotná  definice  značky  jako  takové,  neexistuje  ani  jednotná  definice 


„hodnoty značky“. Nejucelenější vysvětlení tohoto pojmu však dle mého názoru přináší Kotler 
 a Keller v knize Marketing management. Hodnota značky je dle jejich pojetí „přidaná hodnota 
 a  výrobky  a  sluţby  jsou  jí  obdařeny.  Tato  hodnota  se  můţe  odráţet  v tom,  jak  spotřebitelé 
 myslí, cítí a chovají se v ohledu k určité značce, stejně jako se můţe odráţet v cenách, trţním 
 podílu a ziskovosti, které značka firmě přináší. . . .je důleţitým nehmotným aktivem, které má 
 pro firmu psychologickou a finanční hodnotu.“ 8  


1.4.1  Koncept hodnoty značky   


Koncept  hodnoty  značky  je  především  důleţitým  marketingovým  konceptem  přístupu  
 ke  značce  a  budování  značky.  Dle  Kellera  je  koncept  hodnoty  značky  jedním  
 z  nejoblíbenějších  marketingových  konceptů,  které  se  objevily  v osmdesátých  letech  jako 
 reakce marketérů na podstatný růst konkurenčního prostředí.  


 „Vznik hodnoty značky byl pro marketéry dobrou i špatnou zprávou. Dobrou novinou je, ţe 
 se  tím  značka  stala  důleţitější  v marketingové  strategii.  .  .  .  Špatnou  zprávou  je,  ţe  tento 
 koncept byl definován mnoha různými způsoby a pro mnoho různých účelů, takţe výsledkem 
 je jisté zmatení a prázdnost termínu. Dosud se neobjevil ţádný společný náhled, jak bychom 
 měli hodnotu značky pojmout a měřit.“ 9


      


7  PELSMACKER, Patrick a ostatní.  Marketingová komunikace, s. 69.  


8  KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 314. 


9 KELLER, Kevin Lane. Strategické řízení značky, s. 71.  



(18)UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací      18 


I  přes  slova  pana  Kellera  a  mnoţství  různých  pohledů  na  pojem  hodnota  značky  se  většina 
 marktetignových  odborníků,  pozorovatelů  apod.  shoduje  na  základních  principech  hodnoty 
 značky a dále především tom, ţe hodnota značky spočívá zejména v jakési „přidané hodnotě“ 


značky.  Marketéři a výzkumníci pouţívají různé perspektivy pro její zkoumání.  


1.4.2. Aakerův model hodnoty značky  


Po  bliţším  seznámení  s různými  modely  hodnoty  značky  jsem  dospěla  k názoru,  
 ţe pro  potřeby této práce udává  Aakerův  hodnotový  model  nejucelenější pohled na  hodnotu 
 značky. Jeho význam spočívá ve vytváření přidané hodnoty značky jak pro zákazníky, tak pro 
 firmu samotnou.  


Dle Davida Aakera tvoří hodnotu značky pět základních atributů:  


-  Povědomí o značce  


-  Loajalita/ věrnost ke značce  
 -  Vnímání kvality  


-  Asociace spojené se značkou 


-  Ostatní  duševní  aktiva,  jeţ  vytváří  konkurenční  výhodu  (patenty,  obchodní 
 známky, distribuční vztahy apod.)  


1.4.2.1 Povědomí o značce  


„Povědomí  o  značce  není  jen  skutečnost,  ţe  si  zákazníci  uvědomují  existenci  značky,  
 ale především za ní vidí produkt, jeho přínos a vlastnosti, logo, firmu, která produkt vyrobila, 
 funkcionální  a  symbolické  charakteristiky,  cenu,  kvalitu,  uţitek  a  vlastnosti  reklamy.“10  
 Dle Aakera bude spotřebitel při nákupu raději volit značku, kterou jiţ v minulosti někdy viděl, 
 neţli  značku  zcela  neznámou,  a  to  především  proto,  ţe  se  při  jejím  nákupu  bude  cítit 
 pohodlněji.  Taková  volba  bude  spotřebiteli  připadat  bezpečnější,  spolehlivější.  


      


10 PELSMACKER, Patrick a ostatní.  Marketingová komunikace, s. 70. 
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Faktor  povědomí  o  značce  tedy  hraje  významnou  roli  při  nákupním  rozhodování.  Tento 
 předpoklad potvrzuje také Keller, který tvrdí, ţe  „samotné povědomí o značce  stačí k tomu, 
 aby  byla  reakce  spotřebitelů  příznivější  např.  v situacích  s nízkou  mírou  angaţovanosti,  kde 
 jsou spotřebitelé ochotní vybírat spíše podle jim známých značek.“11  


Schopnost vybavit si značku při uvaţování o konkrétní produktové kategorii je pak vnímáno 
 jako  silná  přidaná  hodnota  značky.  Řada  značek  byla  při  budování  povědmí  díky  mnoha 
 faktorům  natolik  úspěšná,  ţe  se  usadila  v povědomí  zakazníků  jako  ekvivalent  pro  danou 
 produktovou kategorii – např. Xerox (kancelářský tisk), Coca-Cola (kolové nápoje).  


Povědomí  o  značce  mohou  firmy  budovat  prostřednictvím  propagace  své  značky,  a  to  sice 
 mnoha  různými  způsoby.  Jedním  z cílů  této  práce  je  poukázat  na  různé  formy  a  strategie  
 budování povědomí a loajality ke značce prostřednictvím sociálních médií.  


1.4.2.2 Loajalita/ věrnost ke značce  


Z podstaty  podnikatelské  činnosti  a  komunikace  se  zákazníkem  je  vţdy  mnohem  jednodušší 
 udrţet  si  stávající  zákazníky,  a  to  obzvláště  jsou-li  s nabízenými  produkty  či  sluţbami 
 spokojeni, neţli přilákat a získat zákazníky nové, kteří mohou být vůči produktům či sluţbám 
 konkrétní  značkou  poskytovaným  v počátku  značně  nedůvěřiví  z mnoha  různých  důvodů. 


Jejich  oslovení,  přilákání  a  udrţení  se  tedy  stává  monohonásobně  nákladnějším.  „Získání 
 nového zákazníka je pětkrát aţ dvanáctkrát draţší neţ udrţení stávajícího zákazníka.“ 12


Dle Aakera je důleţité pracovat na budování loajality ke značce navíc také proto, ţe zákazníci 
 s vysokou loajalitou ke značce u ní setrvávají dlouhodobě, utrácejí u ní větší podíl svých peněz 
 nemají  potřebu  měnit  svou  oblíbenou  značku  za  jinou,  čímţ  se  mohou  stát  významnými  
 při rekrutaci nových zákazníků. Důleţitou roli totiţ hraje fakt, ţe kaţdý stávající zákazník není 
 samostatná  entita  bez  sociálních  vazeb,  ale  naopak  je  obklopen  několika  desítkami  svých 
 přátel  a  známých,  které  můţe  při  výběru  značky  ovlivňovat.  Tento  proces  funguje  také 
 opačným směrem, coţ znamená, ţe díky  jednomu nespokojenému zákazníkovi  můţe značka 
 ztratit dalších deset potenciálních. Nespokojený zákazník totiţ nejenţe zakoupí jinou značku, 
       


11 KELLER, Kevin Lane. Strategické řízení značky, s. 98.  


12 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 195. 
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ale  svou  nespokojenost  dá  najevo  také  svému  nejbliţšímu  okolí.  „Zákazník  je  obhájcem 
 značky a produktu, coţ je velmi podstatný důvod pro trvalou komunikaci. Ústní komunikaci, 
 doporučení  (tzv.  Word-of-mouth)  je  třeba  sledovat  a  podporovat  komunikací  se  stavajícími 
 zákazníky. Zákazníka to také utvrzuje, ţe značku skutečně dobře vybral. Ozvěnu ve  vědomí 
 kupujícího,  ţe  si  zřejmě  nevybral  dobře,  je  nezbytné  eliminovat  posilováním  loajality.“ 13
 Rozlišovat můţeme dva typy zákaznické loajality – postojovou a behaviorální. 


Postojová  loajalita znamená, ţe zákazník  má ke  značce pozitivní  vztah, emoční  vazbu,  je to 
 jeho oblíbená značka, kterou obvykle i doporučuje a pochvalně se o ní zmiňuje. Behaviorální 
 loajalita je definována jako opakující se zákaznické chování, zákazník u dané značky setrvává 
 či ji opakovaně kupuje. Modernější pojetí chápe loajalitu jako komplexní ukazatel, zahrnující 
 jak postoje, tak chování. Svou roli hrají také okolnosti, konkrétní čerstvé zkušenosti, nabídka 
 konkurence  aj.  Postoje  ale  nejsou  spolehlivým  indikátorem  toho,  jak  se  zákazník  zachová  
 v  budoucnosti.  Aby  byl  zákazník  povaţován  za  loajálního,  neměl  by  svou  loajalitu  pouze 
 deklarovat, ale i ţít, tj. projevovat určité chování ve vztahu ke značce. Pro banku je například 
 důleţité  nejen  to,  aby  zákazník  ve  výzkumu  prohlašoval,  ţe  danou  banku  preferuje  a  hodlá  
 u ní zůstat, ale zejména to, ţe si u ní zajistí i další produkty či sluţby (hypotéku, kreditní kartu, 
 spotřebitelský úvěr apod.). 


Důvodů,  proč  se  sledováním  spokojenosti  zákazníků  zabývat,  můţeme  identifikovat  celou 
 řadu.  Hlavním  důvodem  na  firemní  úrovni  je  dopad  spokojenosti  zákazníků  na  finanční 
 výsledky  firmy.  Spokojenost  zákazníků  ovšem  není  jednoznačným  indikátorem  loajality  ani 
 ziskovosti  klienta  (spokojený  zákazník  nemusí  být  vůbec  loajální,  natoţ  ziskový),  ale  je 
 důleţitá  pro  utváření  vztahu  ke  společnosti,  a  proto  je  důleţité  na  ni  při  budování  značky 
 zaměřit svoji pozoronost. 


Podstatným  atributem  při  vymezení  spokojenosti  zákazníka  je  časový  rozměr.  Dle  něho 
 můţeme následně hovořit o spokojenosti zaloţené na individuální transakci či o kumulativní 
 spokojenosti,  které  je  dosaţeno  sérií  po  sobě  jdoucích  zkušeností  se  sledovanými  výrobky  
 či sluţbami. 


      


13 PELSMACKER, Patrick a ostatní.  Marketingová komunikace, s. 163.  
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Aaker dělí zákaznickou věrnost do několika skupin:  


-  Nezákazníci  (nakupují  u  konkurence  anebo  nemají  o  výrobky  dané  řady  vůbec 
 zájem) 


-  Hlídači cen (rozhodující je pro ně cena) 


-  Pasivně věrní zákazníci (kupují značku především ze zvyku) 
 -  Zákazníci na rozhraní (náhodně kupují více značek) 


-  Oddaní zákazníci (s vysokou loajalitou)  


Dle  Pelsmackera  „nákup  značky  není  totéţ  jako  loajalita,  protoţe  je  to  spíše  zvyk,  rutina 
 nákupu, neţ preference či loajalita ke značce. ... V důsledku častého nakupování se však můţe 
 vyvinout pozitivní postoj.“14 „Loajalita ke značce můţe také vyústit k vytvoření zvyku.“15  


1.4.2.3 Vnímání kvality  


Vnímaná  kvalita  bude  dle  Aakera  vţdy  důleţitým  a  měřitelným  znakem  značky.  To,  jak 
 zákazníci  vnímají  kvalitu  značky,  ovlivnují  vnitřní  a  vnější  aspekty  značky.  Vnitřní  aspekty 
 vycházejí  z fyzické  podoby  produktu, tedy  podoba,  barva,  chuť  aj.  Vnější  aspekty  jsou  pak 
 cena, úroveň reklamy, záruky a v neposlední řadě jméno značky.  


Základem  budování kvality  je tedy kvalitní produkt a hned poté schopnosti  marketérů   jeho 
 kvality  svým  zákazníkům  sdělit  a  naučit  je  je  vnímat.  Společnosti  z kvality  vnímané 
 zákazníkem  mohou  profitovat  hned  několika  způsoby.  „Vnímání  kvality  přímo  ovlivňuje 
 nákupní  rozhodování  a  loajalitu  ke  značce,  obzvláště  kdyţ  kupující  není  motivovaný  nebo 
 ochotný  podstoupit  detailní  analýzu  vlastností  produktu.  Zároveň  také  podporuje  prémiové 
 ceny,  jeţ  jsou  zdrojem  vysoké  marţe,  která  můţe  být  reinvestována  do  budování  hodnoty 
 značky. Dále můţe být vnímaná kvalita základem pro rozšiřování značky“ 16


      


14 PELSMACKER, Patrick a ostatní.  Marketingová komunikace, s. 163. 


15 FRANZEN, G. in PELSMACKER, Patrick a ostaní. Marketingová komunikace, str. 164. 


16 AAKER, David A. Managing Brand Equity., s. 19, v originale „Percieve quality will directly influence 
purchase decisions and brand loyalty, especially when a buyer is not motivated or able to conduct a detailed 
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1.4.2.4 Asociace spojené se značkou  


Hodnota značky  je  v neposlední řadě zaloţena také na specifických asociacích  ke značce se 
 vztahujících.  Asociace,  jeţ  spotřebitelé  s konkrétní  značkou  spojují,  vznikají  především 
 prostřednictvím  osobní  zkušenosti.  A  takto  získané  asociace  jsou  ty  nejsilnější.  Aaker 
 rozděluje asociace do dvou skupin: asociace vyplývající ze samotného uţitku daného produktu 
 a  asociace  plynoucí  ze ţivotního  stylu  či  osobnosti  nakupujícího.  První  typ  asociací  bývá 
 základním  důvodem  koupi  produktu  –  uspokojení  potřeby.  Druhý  typ  asociací  můţe 
 prohloubit uţivatelskou zkušenost. Jako vhodný příklad lze uvést např. nákup automobilu.   


1.4.2.5 Ostatní duševní aktiva  


V zájmu kaţdého podnikatele  je chránit značku před útoky  ze strany  konkurence,  jeţ  mohou 
 různými způsoby narušit hodnotu značky a tím pádem také loajalitu zákazníků. Mezi ostatní 
 duševní  aktiva  značky  řadíme  především  patenty,  obchodní  známky  či  distribuční  vztahy. 


Všechna  tato  zmíněná  aktiva  mohou  svým  způsobem  pozitivně  ovlivňovat  a  chránit  značku 
 před neoprávněnými útoky konkurence.  


Na  začátku  kapitoly  jsem  zmínila,  ţe  Aakerův  model  přináší  přidanou  hodnotu  jak 
 zákazníkovi, tak samotné  firmě.  Přidaná  hodnota pro zákazníky tedy  spočívá  v  usnadňování 
 sloţitého procesu nákupního rozhodování, sníţení rizik a zlepšování či zkvalitňování  proţitku  
 spojeného  s nákupem  daného  produktu  či  sluţby.  Ve  stručnosti  se  jedná  o  všeobecné 
 zvyšování  zákazníkovy  spokojenosti. Přidaná  hodnota  pro  firmu  zase  spočívá  v budování 
 jasné  konkurenční  výhody.  V základu  se  jedná  o  sniţování  nákladů,  moţnost  uplatňování 
 vyšších marţí, snaţší závádění nových produktů, rozšiřování značky aj.  


Vše stručně shrnuje obrázek na následující straně.  


      


analysis. It can also support a premium price which, in turn, can create gross margin that can be reinvested in 
brand equity. Further, percieved quality can be the basis for a brand extension.“  
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Obrázek 1 Hodnota značky   
Zdroj: Aaker, D. (1991)  
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1.4.3  Identita značky  


Obzvláště  důleţitým  pojmem  je  při  vytváření  hodnoty  značky  její  identita.  Jak  uvádí 
 Vysekalová 17  identita značky je strategickou záleţitostí, hodnotou majetku, který je součástí 
 konkurenční výhody a dlouhodobě podporuje rentabilitu firmy. Identita značky udává značce 
 směr, účel a význam. V Aakerově 18 podání se jedná o jedinečný soubor asociací se značkou 
 spojovaných,  který  reprezentuje  to,  co  značka  představuje  a  slibuje  svým  zákazníkům.  


Dle  Aakera  také  můţeme  idetitu  uspořádat  do  4  skupin.  Dle  dostupné  literatury  toto  dělení 
 ovšem není jediné moţné.  


Skupiny dle Aakera: 


1.  Značka  jako  výrobek  –  asociace  se  váţou  především  k výrobku  dané  značky.  Síla 
 značky spočívá ve výrobcích, které firma zastupuje.  


2.  Značka jako organizace – vlastnosti  firmy  jsou přenášeny  na značku. Důleţité tedy 
 je,  jak  se  firma  chová.  Jedná  se  o  identitu  zaloţenou  a  budovanou  především  na 
 pověsti. 


3.  Značka jako osoba – spotřebitelé mohou značku vnímat jako konkrétní osobu. Mohou 
 si ji tzv. personifikovat. Značka si tedy přivlastňuje lidské vlastnosti.  


4.  Značka  jako  symbol –  identitu  značky  podporují  různé  typy  symbolů  –  vizuální 
 provedení,  metafory,  tradice.  Silný  symbol  má  schopnost  značku  jednoznačně 
 identifikovat.  


      


17 VYSEKALOVÁ, Jitka a kolektiv. Chování zákazníka. s 145.  


18 AAKER, David A. Brand building – budování značky. s. 60.  
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1.5  Budování a řízení značky  


Kaţdá značka  je unikátní a  vyţaduje  jiný přístup. Neexistuje unifikovaná  strategie  či  návod 
 jak  značku  úspěšně  budovat  a  řídit.  Hlavním  cílem  řízení  značky  je  ovšem  podpořit  vnitřní  
 i vnější příleţitosti značky. Dle autorů knihy Brand management: research, theory and 


practise 19  musí  být  strategie  řízení  značky  více  strategická,  vizionářská  a  proaktivní,  neţli 
 taktická a reaktivní. Dále manaţeři značky musí mít spíše dlouhodobé, neţli kráktodobé cíle. 


Dle těchto autorů bychom také při vytváření  konkrétní strategie značky měli stavět především 
 na  identitě  a  vizích  značky.  Strategické  řízení  značky  provází  značku  celým  jejím  ţivotním 
 cyklem. Daná strategie poté buduje, řídí, měří a v neposlední řadě udrţuje hodnotu značky.  


Dle Kellera 20 existují 4 základní kroky v procesu strategického řízení značky: 


1.  Identifikace a stanovení positioningu a hodnot značky 
 2.  Plánování a implementace marketingových aktivit 
 3.  Měření a interpretace výkonnosti značky 


4.  Zvyšování a udrţování hodnoty značky.  


1.5.1 Identifikace a stanovení positioningu a hodnot značky  


Jak jiţ bylo nastíněno v předchozí kapitole identita značky je ve své podstatě „způsob, jakým 
 se  firma  prezentuje  svým  cílovým  skupinám,  je  to  určitá  symbolika,  způsob  komunikace  
 a chování.“ 21 Prvním krokem je tedy určitá představa, jak by měla být daná značka vnímána, 
 jakou  by  měla  mít  charakteristiku.  Následuje  poznání  a  identifikace  cílových  skupin. 


Společnost totiţ potřebuje na trhu objevit potřeby a skupiny lidí, které můţe uspokojit lépe neţ 
 ostatní. Aby je mohla uspokojit lépe neţ ostatní, potřebuje také znát svoji konkurenci a získat 
       


19 HEDING, Tilde, KNUDTZEN, Charlotte F. a BJERRE  Mogens. Brand management: research, theory and 
 practice., s. 15.  


20 KELLER, Kevin Lane. Strategické řízení značky, s. 72. 


21 PELSMACKER, Patrick a ostatní.  Marketingová komunikace, s. 33. 
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tak  konkurenční  výhodu.  Poznání  konkurence  představuje  jeden  z nejvýznamnějších  faktorů 
 ovlivňujících úspěsnost firmy v daném oboru a na daném trhu. Ve chvíli, kdy má firma  o  své 
 konkurenci  dostatečný  přehled,  můţe  správně  analyzovat  své  silné  a  slabé  stránky, které 
 jí umoţní rozvinout  strategii,  při  které získá výhody tam, kde je sama silná.  


Na  fázi  identifikace  jiţ  pak  navazuje  samotný  positioning  značky,  tedy  nalezení  správné 
 pozice  značky  v myslích  skupiny  spotřebitelů  či  segmentu  trhu.  Díky  optimálnímu 
 positioningu značky se maximalizuje potenciální přínos pro firmu. „Dobrý positioning značky 
 pomáhá  vést  marketigovou  strategii  díky  objasnění,  co  značka  znamená,  jak  jedinečná  je, 
 nakolik  se  podobá  konkurenčním  značkám  a  proč  by  si  spotřebitelé  měli  značku  koupit  
 a uţívat ji.“ 22  


1.5.2 Plánování a implementace marketingových aktivit  


O to, aby se stanovená identita, hodnoty a pozice značky dostala do povědomí zákazníků, se 
 stará  marketing  a  jeho  nástroje.  Jak  jiţ  bylo  zmíněno,  veškerá  marketingová  strategie  je 
 zaloţena  na  segmentaci,  targetingu  a  positioningu.  Svoji  nabídku  pak  firma  prostřednictvím 
 nástrojů marketingové komunikace umísťuje tak, aby si jí všiml její cílový trh.  


Cílem  marketingových  aktivit  je  v první  fázi  především  zvyšování  povědomí  o  značce. 


Důleţitou součástí ale je i to, aby si firma i v této počáteční fázi určila měřitelné cíle. Ty také 
 ovlivňují  výběr  vhodného  komunikačního  mixu  (více  k  tomuto  např.  PELSMACKER 23), 
 médií a takéţ vymezení odpovídajícího rozpočtu. „Stanovení cílů  marketingové komunikace 
 je důleţité pro posuzování efektivnosti kampaní.“ 24  


      


22 KELLER, Kevin Lane. Strategické řízení značky, s. 149. 


23 PELSMACKER, Patrick a ostatní.  Marketingová komunikace, s. 26. 


24 PELSMACKER, Patrick a ostatní.  Marketingová komunikace, s. 157.  
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1.5.3 Měření a interpretace výkonnosti značky  


Pro porozumění efektivnosti marketingových programů je třeba měřit a následně interpretovat 
 výkonnost  značky.  To  dle  Kellera  25  umoţňuje  zavedení  a  uplatňování  systému  měření 
 hodnoty  značky,  tedy  sestavy  výzkumných  postupů  vytvořených  tak,  aby  poskytovaly 
 marketérům  včasné, přesné a okamţitě  vyuţitelné  informace  slouţící  jako podklad pro různá 
 taktická  a  v nejlepším  případě  strategická  rozhodnutí.  „Řečeno  jinými  slovy,  aby  hodnota 
 značky  vykonávala  uţitečnou  strategickou  funkci  a  řídila  marketingová  rozhodnutí,  je  pro 
 marketéry důleţité: 1. plně porozumět zdrojům hodnoty značky i tomu, jak ovlivňují ţádoucí 
 výsledky, 2. jak se tyto zdroje a výsledky, pokud vůbec, mění v čase. U bodu 1 jsou důleţité 
 audity  značky,  u  bodu  2  sledování  značky.“  26  Keller  při  této  příleţitosti  popsal  také  
 tzv. hodnotový řetězec značky, jeţ umoţňuje lépe pochopit finanční vliv výdajů a investic se 
 značkou spojených.  


1.5.4 Zvyšování a udrţování hodnoty značky  


Udrţování a expanze hodnot značky je nesnadný úkol. Jisté ovšem je, ţe zvyšování  hodnoty 
 značky lze dosáhnout prostřednictvím dobrého marketingového programu, který těţí jak jinak 
 neţ  z dobře  provedeného  positioningu  značky.  Při  udrţování  a  zvyšování  hodnoty  značky 
 hraje  důleţitou  roli  právě  kontinuální  monitoring  a  včasné  reakce  na  nepříznivé  změny, 
 poklesy  hodnoty  značky.  V případě  poklesu  značky  mohou  marketéři  vyuţít  nejrůznějších 
 postupů  k jejímu  obnovení,  nárůstu.  Mezi  nejčastější  patří  vytvoření  nových  způsobů  uţití 
 produktu či získání nové cílové skupiny.  


      


25 KELLER, Kevin Lane. Strategické řízení značky, s. 76. 


26 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 326.  
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2  Sociální média  


Sociální média přináší především odlišný a zcela nový typ komunikace narozdíl od klasických 
 médií.  Cílem  druhé  kapitoly  je  uvést  teoretický  rámec  proměny  komunikace  
 a současné trendy vyuţití sociálních médií při budování značky a loajality ke značce.   


„Pojem  sociální  média  poukazuje  na  soubor  technologií,  které  zachycují  komunikaci,  obsah 
 apod. mezi  jednotlivci,  jejich přáteli a  jejich  virtuálními  vztahy. ... Díky těmto technologiím 
 mohou  uţivatelé  na  Internetu  snadno  vytvářet  obsah  a  sdílet  ho  s ostatními.  Sociální  média 
 jsou infrastukturou, díky níţ mohou být uţivatelé vydavateli obsahu,  který je a jejich přátele 
 zajímá.“ 27


Autor  odborné  literatury  Lon  Safko  ve  své  knize  The  social  media  bible28  vychází 
 z předpokladu, ţe člověk je od přírody sociálně aktivní a závislý na společnosti. Není schopný 
 ţít mimo ni. Lidé mají potřebu obklopovat se jinými lidmi podobného zaloţení, se kterými se 
 cítí  dobře,  a  se  kterými  mohou  sdílet  své  myšlenky,  postřehy,  názory,  nápady  a  zkušenosti. 


První část pojmu „sociální média“ se tedy odkazuje na tuto základní lidskou potřebu a druhá 
 poté  k samotnému  pojmu  média,  která  jsou  definována  jako  technologie  umoţňující 
 zprostředkování  informací.  Sociální  média  pouţíváme  především  k tomu,  abychom  byli  ve 
 spojení  s jinými  lidmi,  se  kterými  si  chceme  vytvořit  bliţší  vztah  vybudovaný  na  vzájemné 
 důvěře. Obzvláště důleţitou roli zde sehrává způsob komunikace. Oproti masové komunikaci 


„one-to-many“ dochází k propojení obecenstva, které jiţ není jen anonymní dav, jeţ nemůţe 
 reagovat  na  sdělení.  Příjemci  zprávy  mohou  oproti  klasickým  médiím  sdělení  dále  šířit, 
 komentovat či upravovat. Komunikace na sociálních médiích je definována jako komunikace 


„many-to-many“.  Jednosměrnost  zde  neplatí,  kaţdý  můţe  být  podavatel,  zprostředkovatel  
 i příjemce informace zároveň.  


Z globálních průzkumů vyplynulo, ţe jednotlivé firmy vyuţívají sociální média nejčastěji jako 
 nástroj  řízení  dobré  pověsti  značky,  k   propagačním  účelům,  řízení  vztahu  se  zákazníky  
 či nástroj řízení rizik.  


      


27 TREADAWAY, Chris; SMITHOVÁ, Mari. Marketing  na facebooku: výukový kurz. s. 42.  


28 SAFKO, Lon. The social media bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business Success. s. 4.  
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Obrázek 2 Nejčastější cíle marketingových aktivit v prostředí sociálních médií  
 Zdroj: www.community102.com  


Navíc  uţivatelé  sociálních  médií  mají  zájem  podpořit  své  oblíbené  značky  i  ve  virtuálním 
 prostředí,  jelikoţ  to  je  v dnešní  době  nedílnou  součástí  jejich  ţivota.  Stejně  jako  svým 
 přátelům a známým sdělujeme co  máme rádi a čím  se chceme obklopovat v reálném ţivotě, 
 tak  to  provádíme  i  na  Internetu,  kde  jsou  naše  moţnosti  vyjadřování  osobních  postojů  
 a názorů velmi rozmanité.  


Sociální  síť  Facebook  patří  v tomto  ohledu  k nejoblíbenějším.  Průzkum  společnosti 
 Community  102  navíc  vygeneroval  pět  nejčatějších  důvodu,  proč  lidé  chtějí  své  oblíbené 
 značky na této síti podporovat: 


1.  Uţivatel je reálným zákazníkem značky.  


2.  Uţivatel můţe získat slevu na dané produkty či sluţby značky. 


3.  Uţivatel má zájem ukázat, ţe tato značka patří k jeho oblíbeným.  


4.  Uţivatel chce být informován o nejnovějších aktivitách značky. 


5.  Uţivatel  také  věří,  ţe  mu  tak  bude  umoţněn  přístup  k exkluzivním  informacím  
a nabídkám. 
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Obrázek 3 Pět nejčastějších důvodů proč být fanouškem značky na Facebooku z pohledu 
 uţivatele  


Zdroj: www.community102.com 


Trendem mezi uţivateli je také kontaktovat jednotlivé společnosti, keré na sociálních médiích 
 působí,  z důvodu  zákaznické  podpory.  Největší  procento  oslovení  bylo  zaznamenáno   
 u retailových společností. Uţivatelé takto ale neváhají kontaktovat ani své banky.  


Obrázek  4  Přehled  společností,  jeţ  jsou  na  sociálních  médiích  nejčastěji  kontaktovány 
 z důvodu zákaznické podpory    


Zdroj: www.community102.com  
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2.1 Sociální sítě  


 „Sociální sítě jsou poměrně novým typem webových aplikací. Vyvinuly se v prvním desetiletí 
 21.  století  z předchůdců,  kteří  slouţili  uţivatelům  Internetu  před  nimi.  Tito  předchůdci  byli 
 různí: diskuzní servery, online fotogalerie, webblogy, úloţiště pro soubory, servery, na kterých 
 se daly hodnotit fotografie a řada dalších.“ 29 Zároveň přitom sociální sítě nejsou fenoménem 
 zcela  novým.  V podstatě  pouze  vhodně  kombinují  celou  řadu  různých  komunikačních 
 prostředků, které byly nabízeny i jejich tzv. předchůdci.  Podstatný rozdíl nyní spočívá v tom, 
 ţe uţivatelé mohou tyto různé komunikační prostředky (text, multimédia atd.) často vyuţívat 
 z jednoho  uţivatelského  rozhraní  a  vizuálně  konzistentním  způsobem.  „Mnoho  firem 
 vyvíjejích  informační  technologie  se  snaţilo  vyvinout  unifikovaný  komunikační  systém  
 (tzv.  Unified  Communicatons).  Teprve  sociálním  sítím  se  ale  tento  princip  podařilo  uvést  
 do praxe.“ 30  


Mezi nejdůleţitější charakteristiky sociálních sítí patří, ţe: 


-  Většina  obsahu  je  vytvářena  a  distribuována  samotnými  uţivateli  bez  existence 
 jakékoliv autority, která by obsah nějakým způsobem spravovala či redigovala.  


-  Základem  jsou  vztahy  mezi  uţivateli,  jejich  vzájemné  komentáře,  odkazy  
 a hodnocení. Uţivatelé se mezi sebou často znají i v reálném ţivotě.  


-  Provozovatelé serverů jen minimálně vstupují do jejich provozu.  


Vztahy v rámci sociálních sítí vyjadřuji vţdy v podstatě totéţ, a sice to, ţe dva různí uţivatelé  
 či skupina uţivatelů - tzv. komunita - spolu navzájem chtějí komunikovat a sdílet informace. 


Právě  přátelské  vztahy  tvoří  nejdůleţitější  podstatu  sociálních  sítí,  na  které  lze  v tomto 
 prostředí  stavět.  Z pohledu  firmy  se  obsah  sociálních  sítí  dá  dělit  na  primární  a  sekundární. 


Primárním je pak vše, co vytvoří a sdílí daná firma, sekundárním vše, čím přispějí uţivatelé.  


Sociálních sítí existuje  na trhu celá řada.  Před několika  málo  lety  se ovšem  na trhu objevila 
 jedna, která začala ovládat celosvětový trh s uţivateli sociálních sítí, a tou je Facebook.  


V posledních letech se neochvějně drţí na špičce. Na Facebooku se sdruţují nejen jednotlivci, 
 ale  také  firmy,  instituce  či  neziskové  organizace.  Pokud  je  řeč  o  sociálních  sítích,  pak 
       


29 BEDNÁŘ, Vojtěch. Marketing na sociálních sítích. s. 9-10.  


30 BEDNÁŘ, Vojtěch. Marketing na sociálních sítích. s. 11.  
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nesmíme opomenout ani Twitter, LinkedIn, MySpace, Youtube, Flickr či Foursquare a další. 


Nejstarší českou sociální sítí jsou Spoluţáci.cz.  


2.1.1 Česko na sociálních sítích  


Mezi nejznámější a nejrozšířenější sociální sítě na českém trhu patří Facebook a Twitter.  


Na následujících řádcích se jimi proto zabývám podrobněji.   


2.1.1.1 Facebook  


Facebook funguje jiţ 7 let a v ČR zaţívá boom od roku 2009. Zatím stále roste. Facebook je 
 sociální síť zaloţená na přátelských vazbách z reálného prostředí. Naprostá většina uţivatelů 
 zde  vystupuje  pod  svou  skutečnou  identitou.  Kombinuje  v  sobě  celou  řadu  komunikačních 
 prostředků. Základem je tedy moţnost komunikovat, sdílet informace, odkazy, fotky a videa. 


Uţivatelé  spolu  vytvářejí  přátelství,  shlukují  se  do  konkrétních  skupin  anebo  sledují  profily 
 oblíbených značek. Přelomovou novinkou, kterou zavedl právě Facebook a po jeho vzoru to 
 poté převzaly  i jiné sociální sítě je tzv. kanál novinek. Kaţdý uţivatel má na úvodní stránce 
 aktuální přehled nejnovějších aktivit jeho přátel, skupin či značek, které sleduje, jeţ se udály 
 v poslední době. Dle dostupných čísel je dnes na Facebooku 30% Čechů.  


Český Facebook v bodech: 31


-  Ţen ja na FB o 6% více neţ muţů.   


-  Muţi jsou opatrnější, častěji neţ ţeny si účet schovávají.  


-  FB ţije nejvíce ve čtvrtek, kdy publikují ve velké míře uţivatelé i firemní stránky. 


-  Nejtypičtějším jménem na FB je Martin a Petr, z příjmení jsou to Novákovi.  


-  Uţivatelé jsou na FB aktivní během TV prime time a nesetkávají se tak s firemními 
 stránkami, které jsou aktivní v běţné pracovní době.  


      


31 Informace vycházejí ze studie Česko na sociálních sítích společnosti H1.CZ s.r.o. Prezentovaná data jsou 
aktuální k  listopadu 2011. 
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-   Nejvíce  se  na  FB  sdílí  odkazy.  Firemní  stránky  sdílí  více  vizuálního  obsahu  neţ 
 uţivatelé (videa, fotky).  


-   Větší  šanci  uspět  (získat  označení  „Líbí  se  mi“  nebo  komentář)  mají  kratší 
 příspěvky firemních stránek.  


Graf 1 Nejvyšší a nejniţší aktivita uţivatelů na Facebooku 


Zdroj: Studie Česko na sociálních sítích od společnosti H1.CZ s. r.o. 


Graf 2 Jaký typ příspěvků uţivatelé nejčastějí sdílí? 


Zdroj: Studie Česko na sociálních sítích od společnosti H1.CZ s. r.o. 
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2.1.1.2 Twitter  


Twitter je síť určená k mikroblogování. Lze na ní publikovat krátké texty do délky 140 znaků. 


Kaţdý uţivatel má svoji stránku, na které se zobrazují jeho příspěvky. Kaţdému uţivateli se 
 zároveň  zobrazují  i  příspěvky  dalších  uţivatelů,  které  tzv.  následuje.  Twitter  má  podstatně 
 méně  uţivatelů  neţ  Facebook,  ale  je  vhodným  nástrojem  k oslovení  specifických  skupin 
 zákazníků. Twitter totiţ pouţívá mnoho odborníků či úzce zaměřených specialistů, kteří často 
 píšou články na blog, komentují cizí blogy, píšou recenze na zboţí a sluţby, komentují zprávy 
 na zpravodajských serverech, publikují videa apod.    


Prvním Čechem na Facebooku byl muţ. Ke Twitteru se přidal v dubnu roku 2006. Uţivatelů 
 Twitteru nás stále přibývá. Český a slovenský Twitter pouţívá okolo 80 tisíc uţivatelů.  


Český Twitter v bodech: 32


-  Polovinu českého a slovenského Twitteru píše 500 uţivatelů.  


-  1/3 uţivatelů českého Twitteru si zaloţila účet v roce 2011 
 -  Kaţdý 10. tweet je retweet.  


-  ¼ tweetů obsahuje odkaz. 


Graf 3 Vývoj nově registrovaných uţivatelů na Twitteru  


Zdroj: Studie Česko na sociálních sítích od společnosti H1.CZ s. r.o 
       


32 Informace vycházejí ze studie Česko na sociálních sítích společnosti H1.CZ s.r.o. Prezentovaná data jsou 
aktuální k  listopadu 2011. 
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Graf 4 Rozloţení četnosti tweetů během týdne  


Zdroj: Studie Česko na sociálních sítích od společnosti H1.CZ s. r.o 


 2.1.2 Demografický profil uţivatelů sociální sítě Facebook a Twitter  


Obrázek 5 Přehled zastoupení jednotlivých věkových kategorií na Facebooku a Twitteru   
 Zdroj. www.community102.cz  


Údaje  na  Obrázku  5  zobrazují  procentuální  zastoupení  jednotlivých  věkových  kategorií  na 
Facebooku a Twitteru a vyplývají z průzkumu společnosti Community 102. Z průzkumu dále 
vychází najevo, ţe  mladí lidé v porovnání se staršími mají na Facebooku dvakrát více přátel, 
uveřejňují třikrát více příspěvků,   mnohem častěji vyjadřují negativní pocity, nadávají, jejich 
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příspěvky  jsou  kratší  a  s  důrazem  na  osobní  postoj.  Nejčastěji  pouţívají  osobní  
 a  přivlastňovací  zájmena  jako  „JÁ“,    „MOJE“  apod.    Mladí  lidé  jsou  daleko  aktivnější  na 
 Facebooku neţ na Twitteru, jelikoţ jim umoţňuje více sociálních interakcí s jejich přáteli. 


Obrázek  6  prezentuje  aktivitu  a  vyuţití  sociálních  sítí  dle  jednotlivých  věkových  kategorií. 


Nejaktivnější jsou opět mladí lidé, a to sice ve věku od  18 – 29 let.  


Obrázek 6 Statistické údaje vyuţívání sociálních sítí dle věkových kategorií  
 Zdroj: www.allfacebook.com 


2.2 Diskuzní fóra 


Diskuzní  fóra  jsou  webové  stránky,  na  kterých  uţivatelé  diskutují  o  nejrůznějších  tématech. 


Diskuze jsou ve většině případů řazeny podle kategorií  a poté dle jednotlivých témat.  


Pro firmy a další organizace představují tyto platformy jedinečnou příleţitost k přímé interakci 
 se  svými  zákazníky  a  dalšími  klíčovými  skupinami.  Česká  diskuzní  fóra  jsou  v porovnání 
 například  se  sítěmi  Facebook  a  Twitter  tzv.  černým  koněm,  na  kterého  se  často  zapomíná. 


Počet  přispívajících  „šlape  na  paty“  počtu  uţivatelů  Twitteru  a  v blízké  budoucnosti  ho 
s velkou pravděpodobností předeţene.  
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Příspěvky  na  fórech  jsou  podstatným  zdrojem  dat  a  informací,  které  mají  vyšší  informační 
 hodnotu neţ například na zmiňovaných sociálních sítích. Firmy mají hned několik podstatných 
 důvodů, proč fóra sledovat:  


-  Příspěvky  jsou zdrojem zajímavých  informací  –  lidé se zde dělí o svoje postřehy  
 a firmy zde mohou podchytit nápady nebo stíţnosti.   


-  Příspěvky jsou delší – firmy zde dostanou více informací. 


-  Příspěvky  jsou  odborné  –  na  fórech  se  nejčastěji  vyjadřují  lidé,  kteří  se  o  danou 
 problematiku zajímají. 


-  Příspěvky jsou moderované – moderátoři dbají na kvalitu příspěvků a usměrňují ty 
 autory,  kteří  vkládají  nějakým  způsobem  nevhodné  příspěvky  (např.  vulgární, 
 rasistické, zcestné apod.) nebo spam.  


Na českých fórech jsou uţivatelé nejaktivnější ve středu a čtvrtek, naopak o víkendech aktivita 
 výrazně  klesá.  Počet  sobotních  příspěvků  dosahuje  pouze  60%  těch  středečních.  Přesto  lze 
 konstatovat, ţe počet příspěvků během týdne příliš nekolísá. 33


Graf 5 Počet příspěvků během týdne na českých diskuzních fórech  
 Zdroj: Studie Česko na sociálních sítích od společnosti H1.CZ s. r.o.  


      


33 Informace vycházejí ze studie Česko na sociálních sítích společnosti H1.CZ s.r.o.  
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2.3 Blogy  


Blog  je  jednoduchá  webová  aplikace,  ve  které  lidé  publikují  své  osobní  názory.  Kolem 
 zajímavých  blogů  vznikají  větší  či  menší  čtenářské  komunity.  Čtenáři  mohou  jednotlivé 
 příspěvky  blogerů  komentovat  a  tím  podněcovat  k diskuzi.  Blogeři  představují  důleţité 
 názorové  vůdce,  se  kterými  dnes  organizace  pracují  podobně  jako  s novináři.  Spolupráce 
 s blogery má podobné zákonitosti jako media relations (vztahy s médií) a umoţňuje naplňovat 
 podobné  cíle.  Blogy  se  staly  významným  on-line  WoM.  Blog  si  mohou  zaloţit  i  samotné 
 firmy a firemní blogy poté mohou příspívat k posílení pověsti značky a k přiblíţení organizace 
 k zákazníkům a dalším klíčovým skupinám.  


2.4 Mikroblogy 


Mikroblogy  jsou  podkategorií  klasických  blogů.  Tento  blogovací  systém  má  narozdíl  od 
 klasických blogů striktně omezenou blogovací délku, nejčastějí na 140 znaků, a ta můţe být 
 pouze textového charakteru. Celosvětově nejrozšířenější  mikroblogovací systém je platforma 
 Twitter.  Jelikoţ  mají  příspěvky  čistě  textovou  formu,  jeţ  sniţuje  datovou  náročnost,  šíří  se 
 prostřednictvím Twitteru velké mnoţství aktuálních informací.  


2.5 Sluţby pro sdílení multimédií  


Mezi  další  formy  médií,  které  mohou  uţivatelé  snadno  sdílet  s ostatními  patří  zvuk,  video, 
 fotografie. Pro sdílení multimédií přinesl tzv. web 2.034 celou řadu webových sluţeb. Existují 
 zde sluţby zaměřené přímo na konkrétní typ média a svojí povahou také spadají do kategorie 
 sociální síť.   


Pro  sdílení  fotografií  je  nejrozšířenější  sluţbou  Flickr.com  nebo  české  Rajče.net.  Videa  lze  
 sdílet  na  portále  Youtube.com  od  společnosti  Google,  který  je  třetím  nejnavštěvovanějším 
       


34 Web 2.0. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 2001-. 


Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Web_2.0 
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webem  na  internetu  vůbec.  Uţivatel  si  zde  můţe  zaloţit  tzv.  kanál  
 a budovat síť přátel a odběratelů, komentovat videa a příspěvky. Na trhu existuje také velmi 
 oblíbený  server  Vimeo.com,  který  se  zaměřuje  především  na  sdílení  autorské  a  umělecké 
 tvorby  a  narozdíl  od  YouTube  nepovoluje  komerční  videa.  Mezi  české  servery  tohoto  typu 
 patří například Stream.cz od společnosti Seznam.  


Muziku  lze sdílet na českém Bandzone.cz, který nabízí svým uţivatelům moţnost vytvořit si 
 vlastní  profil  a  komunikovat  s ostatními  registrovanými  uţivateli.  Na  podobném  principu 
 funguje zahraniční a stále hojně vyuţívaný a rozšířený MySpace.  


2.6 Geolokační aplikace  


Kdyţ  mluvím  o  geolokační  aplikaci,  pak  mám  na  mysli  aplikace  a  sluţby,  které  pracují 
 s polohou  uţivatele,  popř.  jeho  přístroje.  Tyto  aplikace  zaţívají  velký  boom.  Ten  souvisí 
 především s velkou dostupností tzv. chytrých mobilních telefonů vybavených GPS modulem  
 a internetovým připojením. Aplikací, které jsou postavené na tomto principu je celá řada. Mezi 
 ty nejznámější ovšem patří Foursquare, Gowalla nebo Facebook place. Nejpropracovanější je 
 poté  Foursquare.  Foursquare  je  aplikace  pro  mobilní  telefon  umoţňující  sdělovat  aktuální 
 pozici,  komentovat  navšívená  místa  v dané  lokalitě  (restaurace,  kina,  posilovny  apod.)  
 a  v neposlední  řadě  vytvářet  vazby  s ostatními  uţivateli.  Jeho  podstatou  je  tedy  moţnost 
 podělit se s dalšími uţivateli o svoje aktivity a místa, kde trávíme volný čas.  


2.7 Ostatní  


K dalším vyuţívaným sluţbám v rámci pojmu sociální média patří například recenzentní weby 
 sbírající  zkušenosti  mnoha  uţivatelů  a  jejich  hodnocení  zboţí  a  sluţeb.  Průkopníkem  této 
 sluţby  je  internetová  nákupní  galerie  Amazon.com.  Na  principu  hodnocení  ale  existuje  celá 
 řada dalších serverů. Z těch českých stojí za zmínku Aukro.cz, CSFD.cz.  


Wiki  weby  slouţí  k vytváření  webu  s velkým  obsahem  informací  jako  jsou  různé 
encyklopedie,  návody  či  skripta.  Nejzámějším  je  bezesporu  Wikipedia.org,  jeţ  vyuţívají 
internetoví uţivatelé po celém světě.  
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Sociální záloţkování zase funguje na principu tzv. záloţkování oblíbených webů v prohlíţeči 
 a jejich další sdílení s ostatními uţivateli – přáteli. Nejznámější je u nás Linkuj.cz.  


Opomenout bych  neměla ani  virtuální  světy  jako  je  například  Second  Life, kde se uţivatelé 
stýkají,  socializují  nebo  dokonce  i  nakupují  a  podnikají  ve  trojrozměrném  virtuálním  světě 
vyvíjeném firmou Linden Lab.  
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3  BUDOVÁNÍ ZNAČKY V PROSTŘEDÍ SOCIÁLNÍCH MÉDIÍ   


Budování  značky  v prostředí  sociálních  médií  stojí  na  základních  principech  uvedených 
 v první  kapitole,  ale  má  svoje  specifika  především  v oblasti  plánování  a  vedení 
 marketingových aktivit. Tato specifika se odvíjejí od fungování sociálních médií.  


3.1 Marketing v prostředí sociálních médií  


Sociální média mění způsoby chování a troufám si říči, ţe do velké míry i myšlení lidí. Rok od 
 roku více a více ovlivňují naše osobní i profesní ţivoty, a to mnohdy aţ nečekaným způsobem 
 a silou. Měníme to, jakým způsobem mezi sebou komunikujeme, bavíme se, chováme. Tento 
 dopad je zřejmý i u firem, které nyní musí tento trend zohledňovat. Nemohou se tvářit, ţe se 
 bez těchto novinek a výstřelků obejdou. Pokud firmy chtějí opravdu efektivně komunikovat se 
 svými zákazníky, kteří tráví nejvíce svého času právě na Internetu, pak jim nezbývá nic jiného 
 neţ  se  do  tajů  marketingu  sociálních  médií  co  nejdříve  pustit.  Dle  tempa  vývoje  sociálních 
 médií by se dalo říci, ţe včera jiţ bylo pozdě.  


„Ať uţ prodáváte na  internetu, pomocí přímého prodeje,  nebo prostřednictvím  distribučních 
 kanálů,  to,  co  o  vás  lidé  říkají  na  internetu,  je  v současné  době  důleţitější  neţ  reklama. 


Sociální média uţ nejsou kuriozitou kdesi v dáli, ale výraznou součástí vašeho marketingu.“ 35
 Největší  změnou  v oblasti  marketingové  komunikace  je  posun  od  tzv.  „nátlakového 
 marketingu“ k „dialogu“. Spotřebitelé si postupem času vytvořili vůči všudypřítomné tradiční 
 reklamě  odmítavý  přístup.  Tradiční  reklama  na  spotřebitele  působí  jako  akt,  jeţ  sleduje 
 především  vlastní  zájmy,  nikoli  zájmy  spotřebitelů.  To  je  jeden  z hlavních  důvodů,  proč  se 
 lidé  opět  vrací  k ověřeným  způsobům  informování,  a  to  prostřednictvím  doporučení  svých 
 přátel  a  známých.  Dialog  a  osobní  doporučení    nabývá  v rámci  marketingu  realizovaného 
 prostřednictvím sociálních médií na značné důleţitosti.  


Z hlediska  marketingové  komunikace  je  největší  výhodou  sociálních  médií  právě  jejich 
 schopnost  „doporučování“.  Doporučení  od  rodinných  příslušníků  a  kamarádů,  popřípadě 
       


35 STERNE, Jim. Měříme a optimalizujeme marketing na sociálních sítích. s.19.  
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