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Abstrakt

Ptedlozena prace se zabyva plisobenim obchodnich znacek v prostiedi socidlnich médii.
Znacka, kterda ma krom¢ funk¢niho vyznamu i symbolicky vyznam, slouzi jako spojnice
mezi produktem, sluzbou nebo firmou a (potencionalnimi) zakazniky. Na jeji hodnotu
ma tak vliv fada faktord. Jak by méla byt znacka vedena v socidlnich médiich,
Vv prostiedi, které je tak odlisné od prostiedi masovych médii, fesi nasledujici text, ktery
po¢inani znacky zasazuje do SirSiho teoretického kontextu nastupu nové formy
komunikace (sitové komunikace many-to-many). Piedlozena jsou doporuceni, jak

pracovat s komunitou a obsahem kolem znacky.

Nejenom spotiebitelim, ale 1 samotné znaCce mohou socidlni média za
pfedpokladu kvalitniho monitoringu pfinaSet vyhody. Rozebrany jsou zejména
nasledujici: péce o zékazniky, tracking znacky, vyhodnocovani reklamnich kampani,
ziskavani zpétné vazby a podnéti pro zlepSeni a alertovaci systém. Naslouchani
socialnim médiim je pfedstaveno ve smiSeném vyzkumu, ve kterém jsou monitorovany
tfi znacky Ceskych mobilnich operatorti a s jejich zastupci jsou pak analyzovéna
naméfend data. RovnéZ je prezentovano aktudlni puasobeni zminénych znacek

Vv prostiedi Ceskych socidlnich médii.
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Abstract

This present paper deals with brand activity in social media environment. Brand which
has functional and also symbolic meanings serves as a link between product, service or
business and (potential) customers. Brand’s value is therefore influenced by a lot of
factors. The text puts brand’s movement into a wider theoretic context of the onset of
new forms of communication (network communication many-to-many) and reveals how
to manage the brand in this environment of social media which is so different from mass
media world. Recommendations are made how to work with the community and content

around the brand.

Assuming quality monitoring social media can bring benefits also to the brand,
not just consumers. Discussed are in particular following benefits: customer care, brand
tracking, evaluating advertising campaigns, getting feedback and suggestions for
improvements and alert system. The mixed research explores social media listening, it
monitors the three brands of Czech mobile operators and then their representatives
analyze the measured data. There are also presented the actual activities of these brands

in the Czech social media environment.
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Seznam pouzitych zkratek

APl — Application Programming Interface (rozhrani pro programovani aplikaci)
ASI — Ataxo Social Insider

BBS — Bulletin Board System (systém elektronickych nastének)

CBBE — Consumer-based Brand Equity (hodnota znacky posuzovana z pohledu
spotrebitele)

CGM — Consumer-generated Media (spottebiteli generovana média)

CMS — Content Management System (systém pro spravu obsahu)

CRM — Consumer Relationship Management (sprava vztahti se zdkaznikem)
CSR — Corporate Social Responsibility (spolecenskd odpovédnost firem)
HTML — HyperText Markup Language (znackovaci jazyk pro hypertext)
KPI — Key Performance Indicator (klicové ukazatele vykonu)

LBS — Location-based Service (geo-lokaéni sluzby)

ORM - Online Reputation Management (sprava online reputace)

PPC — Pay per Click (platba za proklik)

PR — Public Relation (vztah z vefejnosti)

ROI — Return of Investment (ukazatel navratnosti investic)

SEM — Search Engine Marketing (marketing ve vyhledavacich)

SEO — Search Engine Optimalization (optimalizace pro vyhledavace)

SMM - Social Media Marketing (marketing v socialnich médiich)

SMO - Social Media Optimization (optimalizace pro socialni média)

SMS — Short Message Service (kratkd textova zprava)

UGC — User-generated Content (uzivateli generovany obsah)

URL — Uniform Resource Locator (jednotny lokator zdroji)

VoIP — Voice over Internet Protocol (pfenos hlasu prostfednictvim
internetového protokolu)

WOM — Word of Mouth (Suskanda)

eWOM - electronic Word of Mouth (Suskanda na internetu)

XML — Extensible Markup Language (rozSifitelny znackovaci jazyk)



1. Uvod a formulace problému

Tématem této diplomové prace jsou dva fenomény — obchodni znacky a socialni média.
Vyznam znacek se za posledni dekady znac¢né promeénil, jejich funkce uz nespociva
pouze V odliseni od konkurence a piedani ur€ité povésti, znaéky maji mimoto hluboky
symbolicky vyznam, ktery nemusi byt na prvni pohled Ccitelny, piesto je zasadni
a ovlivituje chovani tady lidi. Znacky slouzi jako jakasi spojnice s produktem, sluzbou

nebo firmou v komunikaci s (potencionalnimi) zdkazniky a uzivateli.

Online socialni média jsou fenoménem mnohem mlad$im, nicméné uzZ ted’ je
mozné pozorovat jejich silny vliv na proménu komunikace, ktera tak uz neni jen
interpersonalni nebo masova. Socidlni média pfinasi novy typ komunikace — sitovou
komunikaci. Jejich podoba je riznd, jednd se o diskusni fora, socidlni sité, blogy,
mikroblogy, prosté vSechna online mista, kde se mohou stfetdvat uzivatelé¢ jednak spolu

navzajem, ale zaroven i v komunitach.

O tom, jak se do této komunikace zapojuji znacky, je pravé nasledujici prace.
Marketing znacky v socidlnich médiich totiz funguje naprosto odliSné¢ od prostiedi
masovych médii. Jednosmérnost je naruSena a misto ni je tu dialog mezi znackou
a zakazniky. Na prvni pohled jednoduchy posun ve vnimani komunikace znacky je ale
zasadni zménou celého chapani konceptu znacky, na ktery neni pfipravena fada ¢eskych

znacek ani marketéra.

Takovato komunikace je mnohem otevienéjsi a svobodnéjsi, protoze dava
moznost pfijemcim sdéleni reagovat na n¢j a dale s nim pracovat. Plisobeni znacky
Vv socidlnich médiich tak rozhodné nelze vyuzit pouze jako dals$i marketingovy kanal. Je
potteba zde realizovat mnohem vic, od zakaznické podpory az po hledani napadi, co na
produktech nebo sluzbach vylepSit. A pfesto, Ze se tyto segmenty nezdaji byt
marketingové, s budovanim znacky uzce souvisi. Vzdyt to, jak firma odpovida na
dotazy (zdali vibec) nebo jak Casto pfispiva na sviij blog, nutné ovliviiuje vnimani

znacky.

Problémem tedy je vystupovani znacky v socialnich médiich. Popsany tedy budou
zakladni principy chovani znacky, a to z pohledu zakaznika, pti¢emz budou oziejmény

predevsim teoretické principy, nikoliv konkrétni pravidla pro jednotliva socialni média.
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DalSim cilem bude pfedstavit to, jak muze znacka socidlni média vyuzit ve svij
prospéch. Pokud se nauci spravné naslouchat skrze kvalitni monitoring a analyzy, mize
se dozvédét, jak jsou zakaznici spokojeni s produkty nebo sluzbami, jak reagovali na
posledni reklamni kampan anebo dostane skrze monitoring véasna upozornéni na

problémy?

S tim, jak vyuzit obousmérnou komunikaci znacky, bude souviset i prakticky
vyzkum, ktery ukaze na ptikladu tfi znacek mobilnich operatori moznosti soucasné¢ho
monitoringu ¢eskych socialnich médii a poodhali to, jak operatofi se zpétnou vazbou
zachazeji ted. SmiSeny vyzkum s kvantitativnimi i kvalitativnimi analyzami bude
probihat pil roku, béhem kterého bude zaznamenavat zminky o znackach O,, T-mobile

a VVodafone.

Vseobecné se da konstatovat, ze chce-li ¢eska znacka opravdu dobie pusobit
Vv socidlnich médiich, musi pfehodnotit své priority a na prvni misto postavit zajmy
zakaznika. Pristup, ktery je bézny v zapadni Evropé nebo Spojenych statech, se ani
dvacet let po nastupu trzniho hospodafstvi zcela neuchytil v tradi¢nich forméch
komunikace se zékaznikem.' Proto by socialni média mohla zprostiedkovat tuto zménu;
jinak, nez s dirazem na potieby zakaznika, Se pisobnost v socialnich médiich totiz neda
realizovat. Zde se vSe toci kolem lidi, ¢ili kolem klientl, uZivatell, zdkaznik, a to jak

téch stavajicich, tak téch potenciondlné budoucich.

Je vSak potieba siln€¢ zdiraznit, Ze marketingu a budovani znacky (¢ili vSemu,
¢emu se vénuje tato prace) musi piedchazet kvalitni produkt nebo sluzba. Mluvime-li
tedy o strategickém fizeni znacky, ptedpokladame, Ze to, co znacka reprezentuje, je
kvalitni aschopné uspéSn¢ obstat pred konkurenci. Budovat totiz marketing
nekvalitnimu zbozi nebo sluzbam je nesmirné nakladné a v dlouhodobé perspektivé to

nepiinasi kyzeny tspéch.

S ohledem na akademicky charakter bude nasledujici prace odlisna od piedevsim
anglicky psanych odborné-populdrnich textl, které pouzivaji velké mnoZstvi piikladd,
ptfipadovych studii a Casto jdou do zbyte¢né hlubokych podrobnosti (hlavné co se

popisu jednotlivych nastroji tyce). Ceska odborna literatura se piedloZzenému tématu

! Za viechny kritiky napt. KOPPL, Daniel. Pro& nemit rad Telefoniku O2 a dalsi. Blog Ihned.cz
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vibec nevénuje, proto budou vyuzivany predev§im anglické a americké zdroje, kde je
ale i tak odbornych monografii poskromnu. V oblasti vyzkumu je situace jiz lepsi, a tak

bude ptredstaveno i nékolik dat ilustrujicich mimo jiné popularitu socialnich médii.

Ambici této prace je obecny a Siroky pohled na danou problematiku s nékolika
jasnymi zasadami a pravidly, které je mozné aplikovat §ifeji nez na jednu konkrétni
socialni sit. Je to ztoho divodu, Ze se vSe rychle méni, atak by nebylo vhodné
popisovat konkrétni praktické postupy, tfeba jak nastavit Zed” Facebook stranky nebo
jak pouzivat funkci retweet na Twitteru, kdyz se tyto sluzby a jejich nastroje neustale
vyviji a pozménuji takika kazdy meésic. Mensi koncentrace ptikladd z praxe bude
vykompenzovana zavérecnou kapitolou, ve které budou piedstaveny zkuSenosti se

socialnimi médii tiech velkych Ceskych spolec¢nosti.

Z diivodu pochopeni silného zabéru, co se vyznamu znacky tyce, se bude prvni
kapitola vénovat vyhradné znacce, jeji definici, ztvarnéni, vyznamu, hodnoté a také
zakladnim principim budovéni a fizeni. Druhd kapitola predstavi socialni média jako
treti zplisob komunikace a ptredlozi zakladni piehled a typologii jednotlivych médii. Ve
treti Casti pak bude rozebrdna samotnd plsobnost znacky v socidlnich médiich,
nastinény budou zakladni principy, a jak by m¢la znacka zachazet s online komunitou,
obsahem a komunikaci. Zavérecna patd kapitola se nasledné zaméfi, jak jiz bylo
zminéno, na piinosy plynouci z oboustranné vazby a ptedlozi vysledky vyzkumu

souvisejiciho s timto problémem.

prace s nazvem ,,Obchodni znacka a jeji symbolicky vyznam aneb podle ¢eho se mladi
oblékaji“ pod hlavickou Fakulty humanitnich studii byl pravé fenomén znacky.
Podrobné jsem rozebral predev§im emocni a symbolickou rovinu znacky, jaky vyznam
ma pro spotiebitele a jak souvisi symbolickd spotieba se socidlni identitou. Ve vyzkumu
jsem se pak zaméfil na nactileté a na to, jak vnimaji znackové oble€eni. Zjistil jsem, Ze
vetsi diraz kladou na znackové obleceni mladsi muzsti spotiebitelé s vySSim stupném
sebe-monitorovani, coz souvisi s budovanim jejich vnitini i socialni identity — znacky

Jim v tomto pomahaji.

Znackam a obecné oblasti reklam¢ a marketingu se vénuji 1 v pracovnim Zzivotg,

zalozil jsem a staram se o budovani znaCky Bastard.cz, pod kterou jsou na internetu
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prodavana predevsim tricka s potiskem, a pracoval jsem na propagaci a marketingu
znacky Maribo, ktera se zabyva prodejem bund. Mimoto jsem se pfi studiu vzdy zajimal

o fenomén socidlnich médii a snazim se je aktivné vyuzivat i pro obchodni ¢innost.
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2. Znacka a jeji vyznam

Obchodni znacky zacaly razantné piibyvat v druhé poloviné minulého stoleti. Spolu
s naristem znacek roste ale i jejich vyznam a rovnéZz se méni zpusob zachazeni s nimi.
Vcelku razantné se proménila jejich funkce, kdy uz neslouzi pouze k odliSeni
konkurenénich vyrobk, ale maji hluboky symbolicky vyznam. Wally Olins fika: ,,Jsem
pfesvédcen o tom, Ze moc znacek jeSt€ poroste, a Ze je proto nesmirn¢ dilezité,
abychom chapali, jak je mizeme fidit a ovladat.«? | proto, jesté pied tim, nez bude
rozebrano pulsobeni znacky v prostfedi socidlnich médii, bude pomérn& zevrubné

rozebrana role, vyznam, hodnota a dal$i aspekty znacky.
2.1. Historie a definice znacky

V urcité podobé¢ existuji znacky jiz celd tisicileti a ani jejich primarni ucel se nijak
zasadn& neméni. Jak upozoriiuje Low®, znacka ma totiZ za ukol odlidit produkt, ktery
reprezentuje, od ostatniho, konkurenéniho zbozi. Propojuje tak zbozi s jeho tvircem,
diky oznaceni kupujici vi, kdo za zbozim stoji a jaka je jeho reputace. Znacka tedy
symbolizuje kvalitu zboZi, a to si uvédomovali uz ve staré Cin& a antickém Recku, kde
své vyrobky oznacovali hrnéifi. Ve stfedovéku pak symboly na zbozi pouzivaly cechy,
tiskafi, zlatnici a dokonce 1 pekafi, ktefi v Anglii museli oznacovat vSechny bochniky

chleba, tak aby bylo dohledatelné piipadné §izeni vahy.*

Soucasna podoba obchodni znacky se poprvé objevuje ve druhé poloving 19. st.
ve Spojenych statech®. Ruku v ruce s industrializaci totiz pribyva masova produkce,
zvysuje se pocet obyvatel, zleviiuje logistika a baleni vyrobkii a rodi se prvni masova
média. Upadd tedy vyznam lokélnich vyrobcli a stoupa vliv nadnarodnich firem
a velkovyroby. Pfimy kontakt mezi vyrobcem a spotfebitelem proto musi nahradit
znacka, jakoZto zavazek kvality. Az do druhé poloviny 20. st. plni znacky pfedevs§im
prakticky vyznam (o symbolickém vyznamu znacky bude fe¢ pozdé¢ji). O vyznamu

znacky sv&dci i pripady padélani znacek a nasledné zavadeéni registraci u patentovych

2 OLINS, Wally. O znackach., s. 13.

® LOW G, FULLERTON R. Brands, Brand Management, and the Brand Manager System: A Critical-
Historical Evaluation. Journal of Marketing Research.

* KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky., s. 80.

5 Tamtéz.
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ufadid. Jiz od roku 1891 je dle Madridské dohody mozné registrovat znacky

., L. , S o6
mezinarodné i pro izemi Ceské republiky.

Slovnik marketingové komunikace definuje znacku znacné nepiesné jako ,,jméno,
slovo, skupinu slov, symbol, design, ¢i jiny prvek anebo kombinace vice prvki, které
identifikuji produkt konkrétni firmy a odli§i ho od konkurence®.” O né&co presn&jsi je
definice Americké marketingové asociace: ,,Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny
projev nebo kombinace piedchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb
jednoho prodejce nebo skupiny prodejci od zbozi nebo sluzeb konkurenénich
prodejct® Lepsi, i kdyz slozitdjsi, vymezeni znacky pfinasi Keller: ,,Znacka je
produktem, ale takovym produktem, ktery dodava dalsi dimenze, jez znacku odlisuji od
ostatnich produkti vytvotenych k uspokojeni téze potfeby.“9 Piisobnost znacky je pak
mnohem S§ir$i, jak upozornuje Olins, vztahuje se jednak na vyrobky a sluzby, ale i na

obchody, osobnosti, mista, (neziskové) organizace, sportovni kluby nebo myslenky.

Pti vymezovani znacky resp. brandu miizeme definici rozdé€lit do dvou ¢asti. Tou
prvni je ztvarnéni znacky, které miize mit celou fadu podob, nejcastéji to byva nazev,
logo, slogan, maskot, predstavitel, znélka, baleni, ale i vystupovani a komunikace
zastupcli. Druha cast se tykd ucelu ¢i vyznamu znacky; samoziejmé, ze odliSuje
vyrobky od konkurence, ale také zastupuje urCité predstavy a asociace spotiebitelt
a Vv posledni dobé ptedstavuje i socialni symbol. Symbolicky vyznam znacky, ptestoZe
je velmi silny a ¢asto dominantni, byva v definicich opomijen. ,,Zna¢ky mohou slouZit
jako symbolické nastroje umoznujici spotiebitelim vytvafet svou vlastni image.
Konkrétni znacky uziva konkrétni typ lidi, a tak odrazi rizné hodnoty ¢i rysy. Spotteba
takovych vyrobkil je prostfedkem, jimz mohou spotiebitelé sdélit ostatnim — ¢i sami

sob& — jaka jsou osobnost nebo jaka osobnost by chtéli b}'/t.“lo

® Ministerstvo priimyslu a obchodu [online]. Ostatni mezinarodni dohody v oblasti prav k dusevnimu
vlastnictvi.

" GOVONI, Norman A. P. Dictionary of marketing communications., s. 22, v originale ,,brand a name,
word, group of words, symbol, design, or other element, or any combination of these, that identifies
a company's product a sets it apart from that of cometitors.«

¥ In VYSEKALOVA, Jitka ; KOMARKOVA, Rizena. Psychologie spotiebitele : jak zdkaznici nakupuji.
s. 132.

® KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky., s. 34.

0 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky., s. 39.
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Podobnym zptisobem d&li charakteristiku znatky i Vysekalova.'' Jenze voli
pon¢kud zavadéjici pojem ,,symbolismus znacky* pro fyzické ztvarnéni znacky (logo,
jméno, barvy, styl napisu,...), symbolismus ma ale mnohem hlubsi vyznam a konotace.
Vyznam znacky pak uz nijak ned¢li, tak jak to d€la napf. Elliott*?, ktery hovofti

0 funkénim a emocné-symbolickém vyznamu.

Proto pro uplné pochopeni toho, co vSechno znacka je a jaky mé vyznam, jsem ve

své bakalarskeé préci13 nacrtl nasledujici piehled. Jednéd se o propojeni definic Kellera

a Elliotta.
ZNACKA
ztvarnéni znacky vyznam znacky
- logo, nazev,

slogan, maskot, aj. / \
funkéni emocné-symbolicky
vyznam vyznam

identifikace odliseni spolutiast na
na trhu a uchovanf vytvareni identity

zkuSenosti a image spotfebitele

Graf ¢. 1 Definice znacky. Zdroj: JINDRA, Martin. Obchodni znacka a jeji symbolicky vyznam :
aneb podle ¢eho se mladi oblékaji., s. 19.

2. 2. Ztvarnéni znacky

Zpocatku, jesté na zac¢atku minulého stoleti, se fyzické ztvarnéni znacky omezovalo jen
na nazev, logo nebo slogan. Postupem casu ale ptibyvaly dalsi prvky a nyni mizeme za

soucast prezentace znacky povazovat i1 konkrétni pismo, zpusob komunikace

1 VYSEKALOVA, Jitka ; KOMARKOVA, Riizena. Psychologie spotiebitele : jak zdkaznici nakupuji. s.
222.

2 ELLIOTT, Richard; PERCY, Larry. Strategic brand management.

13 JINDRA, Martin. Obchodni znacka a jeji symbolicky vyznam : aneb podle ¢eho se mladi oblékaji.

16



se zakazniky anebo vzhled stranky na Facebooku. Prvky ztvarhujici znacku jsou
informace, které vnimame bud’ verbalné nebo vizualné a které vedou k identifikaci
a odliseni znaékyl4. Ptfi budovani nové znaCky je nezbytné myslet na co nejveétsi

mnozstvi jednotlivych prvki a na jejich pouzitelnost.

Nazev znacky je bezesporu stézejnim prvkem brandu. ,,V idedlnim ptipadé by jméno
znacky mélo byt snadno zapamatovatelné, mélo by hovofit o tfidé (produktové skuping)
a konkrétnich benefitech, které slouzi jako zakladna jeho positioningu, mélo by byt
zajimavé C¢i zabavné, s kreativnim potencidlem, pfevoditelné na Siroké mnozstvi
produktii a geografickych mist, strvalym vyznamem, relevantni v ¢ase a dobie
ochranitelné jak pravng, tak proti konkurenci.“*® Diilezité také je, aby byl nazev znacky
jednoduchy, aby se dal jednodusSe vyslovit a napsat, a zdroven odliSny a tedy
zapamatovatelny. Nazev znacky musi také projit schvalenim u registratora ochrannych

znamek, v piipadé Ceska je jim Utad primyslového vlastnictvi.

Logo znacky tvofii dalsi ¢ast skladacky jménem brand. Spravné zvolené logo napoméaha
znacce v budovani povédomi a asociaci, které maji spotiebitelé. Vizualni ztvarnéni
znacky totiZ pfina$i mnohem rychlej$i vybaveni si znacky a s ni spojenych konotaci,
nez pouhy nazev znacky. Ztvarnéni pak miize byt rizné, bud’ pouze pisemné slovni
(jako napt. Google nebo Seznam), doplnéné o symbol s vyznamem (napt. Microsoft -
okna nebo Ceska posta — postacka trubka) anebo se zcela abstraktnim symbolem (napf.
Mercedes — kruh s hvézdou nebo Komer¢ni banka — dva obdélniky). Na rozdil od nazvu
muze dochazet u log ke zménam a modernizacim (tzv. rebranding), coz se vétSinou déje

pfi snaze pozménit vnimani a positioning znacky.

URL znacky se piedevSim v poslednich deseti letech stavd nedilnou a dileZitou
soucasti znacky. Firmy se snaZzi ziskat co nejjednodussi internetové adresy pro své staré
znacky, nejlépe ve tvaru www.znacka.cz a pii vytvareni novych znacek hledaji takova
slovni oznaceni, ktera jeSté nemaji registrovanou doménu a v ptipad€ Ze maji, zkoumaji
podminky odkupu prav. Pro internetové projekty, které soustfed’uji hlavni cast své

plusobnosti na internet, jako napt. e-shopy nebo vyhledavace, je volnd a jednoducha

¥ Podrobnéji se tomuto tématu vénuji ve své bakalaiské praci ve druhé kapitole. Viz poznamka pod arou
vyse.
Y KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky., s. 210-211.
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doména stéZzenim prvkem znacky. Opét plati to, co pro nazev a logo znacky, i URL

adresy by méla byt jednoducha a snadno zapamatovatelna.

Slogan znacky slouzi predevsim k dosazeni brandu do spravné kategorie produkti ¢i
sluzeb a ke sdé€leni popisné nebo presvédcujici informace o znacce, tim v§im pomaha
uchopit vyznam znacky. Slogany maji vétSinou formu kratké véty, i kdyz v poslednich

letech dochazi ke zkracovani az na pouze dvouslovna spojeni.

Pi‘edstavitel zna¢ky, at’ uz se jedna o znamou osobnost, majitelku firmy nebo
0 animovaného maskota, pfinasi znacce lidskou tvai a lidské vlastnosti, coz pomaha
predevsim osobnéjSimu kontaktu se znackou. Ptikladem mtize byt Steve Jobs a Apple

nebo liska a Ceskomoravska stavebni spofitelna.

Mezi dalsi faktory spadd znélka, kterd jakozto hudebni melodie nebo jednoduchy
popevek pfispivd k zapamatovatelnosti znacky anebo obalovy design, ktery pokud je
navrzen jako origindlni a nezaménitelny, pomize rychlejSimu vybaveni znacky

a produktu.

Téchto ne€kolik vyse zminénych prvkil je potieba seskladat do jednoho uceleného
souboru reprezentujictho jednu znacku. Keller'® proto vyjmenovava Sest zakladnich
kritérii, podle kterych je potieba volit jednotlivé prvky znacky, a tak prezentovat

celkové ztvarnéni brandu.

1. Zapamatovatelnost hraje kli¢ovou roli, protoze je zarukou dosazeni vysoké
urovné povédomi o znacce. Pokud jsou prvky lehce vybavitelné, vryji se do
povédomi a od konkurence jsou snadno rozeznatelné.

2. Smysluplnost spoc¢iva ptredevS§im v logickém napojeni prvkd znacky na
hlavni kategorie produktii anebo sluzeb, které znacka zastupuje. Vnitini
vyznam prvkil pak podporuje zadouci asociace se znackou.

3. Obliba se zaklada hlavné na libivosti znacky, ktera vychazi z esteticky
pfitazlivych prvkl. Jak vizudlni tak slovni ztvarnéni by mélo byt zajimavé

popft. zabavné.

8 Tamtéz, s. 204.
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4. Prenositelnost prvka znacky by méla fungovat predev§im geograficky
a kulturné v ptipadech, kdy zvazuje firma expanzi na jiné nez domaéci trhy.
Ne¢kdy se miize znacka rozSifovat i na jiné produktové fady.

5. Adaptabilita neboli pfizpusobivost vzhledu prvka spoéiva v moznosti
aktualizovat a modernizovat znacku. Stejné¢ jako se vyviji spotiebitelé a jejich
postoje, musi se vyvijet a aktualizovat i znacka. Nicméné adaptabilita se tyka
predevsim grafického ztvarnéni brandu a dlouhodobéjsi perspektivy.

6. Moznost ochrany — jelikoz se obchodni znacky, slogany a grafické ztvarnéni
jiz delsi dobu pravné chrani, je potieba vybirat takové prvky, které zatim
nema zaregistrovana zadna jind spolecnost a které tak pujdou ochranit.

Ochrana zaru€uje omezeni napodobovani a odliSeni od konkurence.
2. 3. Vyznam znacky

Z ptedchozi kapitoly je patrné, Ze znacka neni pouhé logo, ale tvoii ji né€kolik rGznych
prvkd. Druhou ¢ést charakteristiky znacky tvoii jeji vyznam, ktery je mozné délit do
dvou hlavnich skupin. Zatimco funkéni vyznam znacky byl jakoZto prakticky Cinitel
spojen se znaCkou odjakziva, silny emo¢ni vyznam ziskdva znacka prostfednictvim

symbolické spotieby aZ ve druhé poloviné minulého stoleti.
2.3. 1. Funk¢ni vyznam znacky

Funk¢ni vyznam stoji pfedev§im na vlastnostech produktu nebo sluzby, se kterymi je
znacka spojena. Znacka tak zjednoduSuje predavani zkuSenosti, a to jak v ramci Casu,
tak mezi spotiebiteli, ti si tak mohou snaze doporucit konkrétni vyrobek. Mizeme tedy
fici, ze znacka pfinaSi urCitou jistotu v nejistém svété, zjednoduSuje totiz vybér.
Takovéto zjednoduseni muze prertst az do ndvykového chovéni, kdy spotiebitel

nekupuje jinou znacku, neZ na kterou je zvykly.
2.3. 2. Symbolicky vyznam znacky

Emocni oblast znacky ptichdzi v pfipadech, kdy se ze snadné volby stava volba
bezpecna a zédkaznik za¢ne vétit tomu, Ze prezentované vlastnosti produktu nebo sluzby
prostiednictvim znacky jsou pravdivé. Spotiebitel ma ke znacce divéru. Symbolicky
vyznam znacky spocCiva ale také vtom, Ze se brand muze podilet na budovani

a komunikovani spotiebitelovi socidlni a kulturni identity. Stava se tak v piipadech, kdy
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se spotiebitel ztotozni se znackou anebo dosdhne vysoké loajality. Symbolicky vyznam

tak tvoii souhrn toho, jak se produkt prezentuje a co si lidé k této prezentaci pidaji."’

vlastnosti znacky vyhody pro spotfebitele
zapojeni
A symbolicky vyznam socialni jazyk znacky
- posileni vlastniho ja
- vymezeni vlastniho
postaveni
emocni ; g g X
pree charakter opravdovosti promeéna zkusenosti
ujisténi bezpecna volba
snadna volba
funkent prezentace odpovida jistota v nejistém svété
oblast ¥
skutecnosti

prenos spokojenosti

Graf ¢&. 2 Socio-psychologické aspekty znac¢ky. Zdroj: ELLIOTT, Richard; PERCY, Larry.
Strategic brand management., s. 5. PieloZeno autorem.

Clovék postmoderni spole¢nosti zaméfeny na spotiebu si nevybira zbozi pouze
podle jeho uzite¢nosti, ale zvazuje i symbolicky vyznam, ¢ili to co produkt sdéluje
ostatnim. Konzumni volba se v nasem prostiedi stala kulturnim zvykem, je to zplsob,
jak se zapojit do spole€enského Zivota. Koupé zbozi uz totiz ddvno neuspokojuje pouze
zakladni lidské potieby (zbozi tak neni pouhy prostiedek ekonomické smény); skrze
spotiebu si lidé buduji osobni identitu, vytvari vztahy. Konzumni spotfeba plné¢ zasahuje

do dnesni kultury.

,Uloha znacky se symbolickym vyznamem funguje ve dvou rovinach, smérem
ven pii budovani spolecenského svéta: spolecensky symbolismus, a smérem dovnitt
k vybudovani nasi vlastni identity: subjektivni symbolismus. SpoleCensko-symbolicky
vyznam znacky mohou lidé pouzivat jako urcity druh komunikace, kterym davaji

najevo, jak chtéji, aby je ostatni vidali.«® Subjektivné-symbolicky vyznam zase pomaha

Y ELLIOTT, Richard; PERCY, Larry. Strategic brand management.
8 Tamtéz, s. 44.
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jedinci pii budovani svoji vlastni identity. Znacka se tak muze stat prostfedkem pro

sd¢€leni jaky Clovek je, poptipadé jaky by chtél byt.

Jenze symbolismus znacky stejné jako kterykoliv jiny symbolismus neni mozné
zcela presné uchopit a definovat odbornymi terminy. V takovém piipadé by totiz
symbol okamzité ztratil na symboli¢nosti. Sémioticky vyznam symbolu formuje sama
spolecnost v pribé¢hu Casu, takze nemiize existovat zadny nezavisly ndzor odbornika
zvnéjsku. A 1 kdyz se marketéfi snazi naplnit znaCku konkrétnim symbolickym

vyznamem, lidé si ho Casto upravuji.
2.4. Hodnota znacky

Hodnota znacky (brand equity), i pfestoze se jedna o koncept jiz z osmdesatych let, neni
piesné definovany pojem s jasnym vymezenim. Farquhar'® definuje brand equity jako
»pridanou hodnotu, kterou znacka proptjcuje produktu. Produkt je pak néco, co nabizi
funkéni benefity (napf. zubni pasta, zivotni pojisténi nebo auto). Znacka je jméno,
symbol, design nebo hodnoceni, které¢ zvySuji hodnotu produktu nad rdmec funkéniho
ucelu. Srivastava a Shocker® fikaji, Ze ,hodnota znagky zahrnuje jeji silu a jeji
hodnotu. Sila znacky je soustava asociaci a chovani zakaznik znacky, distributord
a matefské spolecnosti, které znacce umoznuji udrZet si trvalé a odliSné vyhody proti
konkurenci. Hodnota znacky je finan¢ni vysledek schopnosti managementu ovlivnit silu
znacky skrze taktické a strategické jednani tak, aby poskytla vétsi souc¢asné a budouci
zisky a nizsi rizika.“*

Obecné ale muzeme fici, ze jde o pfidanou hodnotu, kterou proptjcuje znacka
vyrobku nebo sluzbé (takovéto proptjcovani se oznacuje jako branding). ,,Tato hodnota
se muze odrazet v tom, jak spotfebitelé mysli, citi a jak se chovaji v ohledu Kk urcité
znacce, stejn¢ jako se muze odrazet v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka

firmé pfinasi.“?® Z Kotlerovi definice tak vyplyva, Ze pohled na hodnotu znacky je

¥ FARQUHAR, Peter H. Managing Brand Equity. Journal of advertising research., s. 1., v originale ,,We
define brand equity as the "added value" with which a given brand endows a product. A product is
something that offers a functional benefit (e.g., a toothpaste, a life-insurance policy, or a car). A brand is a
name, symbol, design, or mark that enhances the value of a product beyond its functional purpose.*

% SRIVASTAVA, Rajendra; SCHOCKER, Allan D. Brand Equity : A Perspectiv on Its Meaning and
Measurement. MSI Report.

2L ELLIOTT, Richard; PERCY, Larry. Strategic brand management., s. 72.

22 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management., s. 314.
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dvoji. Ze strany spotiebitele (CBBE) jde piedev§im o povédomi o znacce ulozené
V paméti navdzané na asociace. Vlastnik znacky pak vidi jeji hodnotu predevsim
V lepsim odliSeni od konkurence, vyssi vérnosti zakaznikd, vV mensi zranitelnosti vaci
krizim a konkurenci, ve vys$Sich marzich a v moznosti rozsifovat znacku i na dalsi

produkty.?®
2.4. 1. David Aaker: model hodnoty znacky

David Aaker®, ktery je oznaGovany za otce brandingu, emeritni profesor na kalifornské
univerzité, popisuje hodnotu znacky z pohledu spotiebitele (CBBE) jako soubor vyhod
(aktiv) a nevyhod (pasiv), které déli do ¢tyt kategorii:

e povédomi o znacce
e asociace se znackou
e vnimani kvality

¢ loajalita ke znacce

Povédomi o znacce

Povédomi (awareness) je zaklad pro budovani hodnoty nové znacky. Lidé musi znac¢ku
potkavat, predevsSim tedy jeji ztvarnéni, jak bylo popsano vySe. ProtoZze spotiebitel,
ktery nakupuje, zvoli radéji tu znacku, o které si mysli, ze ji uz nékdy vidél nebo o ni
hovoii o identifikaci znagky, Keller” zase o rozpoznani znacky a definuje jej jako

schopnost potvrdit diivejs$i seznameni se znackou, pokud je k tomu dan impuls.

Vyssi stupen povédomi je pak oznaCovan jako vzpominka na znacku (Keller:
vybaveni si znacky). Spoc¢iva ve schopnosti vybavit si znacku v piipade, kdy cloveék
uvazuje o néjaké kategorii zboZi nebo sluzeb. Jako internetového prodejce elektroniky
si tak spotiebitel vybavi naptiklad Alza.cz nebo CzechComputer.cz. V ptipadech, kdy si
spotiebitel vybavi pouze jednu znacku v dané produktové kategorii, jedna se

o dominanci této znacky. V nékterych ptipadech se muize dokonce stat, ze nazev

# KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky., s. 91.
* AAKER, David. Managing brand equity : capitalizing on the value of a brand name.
% KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky., S. 98.
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znacky se stane uznadvanym oznacenim pro danou kategorii (napiiklad jar jako kategorie

mycich prostfedkt nebo fabka jako kategorie zamkovych vlozek).

Marketéti buduji povédomi o znacce piedevSim prostfednictvim reklamy,
propagaci, sponzoringem, pies public relation ad. Nesmi ale zapominat na to, ze je
potieba vzdy jasné spojit znacku s jeji produktovou kategorii. Keller vSe shrnuje:
»povédomi o znacce vznikd zvySenim zndmosti znacky diky opakované publicité
(u rozpoznani znacky) a silnym asociacim s vhodnou kategorii vyrobku ¢i jinych

odpovidajicich podnétt ke koupi ¢i spottebé (pro vybaveni si Zna(“:ky).“26

Asociace se znackou

Postoj ke znacce vznika predevSim s asociacemi, které maji lidé ulozeny v paméti
akteré spojuji se znatkou. Casto to jsou predeviim charakteristiky produktu, ktery
brand zastupuje, kupiikladu tedy, ze Pilsner Urquell je tradi¢ni ¢eské pivo nebo ze
Ceska televize je piili§ konzervativni a nudny kanal. Nejéastéji tyto asociace vznikaji
prostfednictvim osobni zkusenosti, v tomto pfipadé se jedna o ty nejsilnéjsi a obsahové
nejvice nasycené vazby, dale jsou pak asociace piedavany prostfednictvim doporuéeni
neboli Suskandy (word-of-mouth) a vibec ty nejslabsi asociace se znackou vytvari

reklama a propagace.
Loajalita ke znacce

Vysoké povédomi o znaéce a velmi positivni asociace s ni spojené vedou k preferenci
atedy i kloajalit¢ ke znaCce (Aaker hovoii také o vérnosti ke znacce). Zakaznici
s vysokou loajalitou nemaji potiebu ménit své oblibené znacky a hledat néco nového.
Jelikoz je mnohem nakladnéjsi priladkat nové zakazniky, zdiraznuje Aaker, Ze je potieba
starat se 1 o ty stdvajici a zvySovat u nich loajalitu ke znacce. Zakaznickou vérnost pak

déli do nekolika skupin:

e nezakaznici (nakupuji u konkurence nebo nemaji o vyrobky dané tfady viibec
zajem)
e hlidaci cen (rozhodujici je pro n¢ cena)

e pasivné vérni zdkaznici (kupuji znacku ze zvyku)

% KELLER, Kevin Lane. Strategické iizeni znacky., s. 101.
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e zakaznici na rozhrani (ndhodn¢ kupuji vice znacek)

e oddani zakaznici (S vysokou loajalitou)

Vnimani kvality

Marketérim musi byt jasné, Zze bez kvalitniho zbozi nebo sluzby, zadnou znacku
s vysokou loajalitou a hodnotou nevybuduji. Teprve pro kvalitni produkt stoji za to
budovat hodnotnou znacku. A pak je také potfeba tuto kvalitu sdélit zdkaznikim
anaucit je ji vnimat. Proto je ale potieba védét, co si zakaznici pod pojmem kvalita
predstavuji. PiestoZze je ziejmé, ze vnimana kvalita produktu souvisi s asociacemi se
znackou, povazuje Aaker?’ tuto kategorii v hodnoté znacky za samostatnou, a to hlavng
kvili dulezitosti kvality (Elliott ani Keller nevidi jako dulezité tuto prednost hodnoty

znacky osamostatiiovat).
2.4.2. Richard Elliott: model syntézy hodnoty znacky

Elliott za pomoci Percyho ptedstavuje sjednoceny model hodnoty znacky a na rozdil od
Aakera do tohoto modelu zapojuje i finan¢ni pohled, cili ten, ktery se netyka

spotiebitele, ale vlastnika znacky (nej€astéji tedy n€jaké firmy nebo korporace).

StéZejni roli v tomto modelu hraje postoj ke znacce, ten ale nemliZze byt jednoduse
zaménovan za samotnou hodnotu, i kdyZ se jedna o nejdilezitejsi faktor. Na modelu je
proto postoj ke znafce zobrazen jako jakysi deStnik zastfeSujici vSechny aspekty

hodnoty znacky.

V horni ¢asti modelu je znazornén rozdil mezi objektivnimi a subjektivnimi
vlastnostmi znacky; ty objektivni charakteristiky ovliviiuji hlavné funkéni oblast znacky
a vychazi tedy prfedevsim ze samotnych produktti, které znacka zastupuje (mezi takové
vlastnosti je mozné zaradit napt. spotiebu osobniho automobilu), subjektivni vlastnosti
ovliviuji zase emocni oblast znacky (napf. osobni zkusSenost s konkrétnim prodejcem —
zastupcem znacky). Elliott ale nefikd, Ze by se vlastnosti a oblasti nemohly prolinat

| napfic.

%" David A. Aaker: Brand building — budovdni znacky, Brno 2003, s. 17.
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loajalita financni
ke znacce / \ hodnota

Graf ¢. 3 Elliottiiv a Percyiv model syntézy hodnoty zna¢ky. Zdroj: ELLIOTT, Richard; PERCY,
Larry. Strategic brand management., s. 95. Pi‘eloZeno autorem.

Dalsi aspekty, které maji vliv na hodnotu znacky, jiZ byly €aste¢né zminény

v Aakerové modelu. Jednd se tedy o povédomi o znacce, loajalita ke znalce,

emociondlni asociace a finan¢ni hodnota. Povédomi je zakladni sloZkou hodnoty

znacky, ,,je dulezité si uvédomit, ze vysoka hodnota znacky odrazi vysoké poveédomi

0 znadce.“%

Marketéfi 1 teoretici vCetné¢ Aakera nepiikladaji emocim takovy vyznam
jako Elliott, ten v nich vidi dtlezitého ¢initele pro vytvafeni asociaci se znackou. Diva
se, mozna az piehnané, na vSechny asociace se znackou jako na emocionalné zabarvené.
Emoce pak pfichdzeji do kontaktu jak s domnénkami, tak se znalostmi o znacce.
Podobné jak o tom hovoifi Aaker, je 1 pro Elliotta loajalita pfirozenym vyusténim

positivniho postoje ke zna¢ce a sni spojenych positivnich asociaci. Vztah mezi

%8 Tamtéz, s. 94.
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hodnotou znacky a loajalitou k ni je oboustranny, jednak loajalita ptispiva k hodnoté
ajednak se opacné u znacek s vysokou hodnotou jesté zvySuje loajalita. Finanéni
hodnota znacky pak spocivd piedevSim v tom, Ze za silné znacky jsou lidé ochotni
zaplatit vice penéz (marze jsou tak vyS$i a zaroven je zmensen cenovy boj v ramci
konkurence), na druhou stranu ze silné znacky s vysokou hodnotou soucasné vyplyva

I vysoka cena znacky pro jeji majitele.

Stru¢né¢ feCeno - hodnota znacky zpohledu zakaznika (CBBE) wvyplyva
Z povédomi o znacce, jez byva ovliviiovano emocionalnimi asociacemi spojenymi se
znackou, ty vedou k utvareni postoje ke znacce, a pokud je tento postoj positivni, miize

to vyustit az k loajalité a vysoké oblibé znacky.

2. 5. Budovani a rizeni znacky

Jako strategické fizeni znacCky (strategic brand management) byva oznacovana
strategie, kterd provazi znacku celym svym zivotnim cyklem. Tato strategie
vybudovava, fidi, méti a udrZzuje hodnotu znacky (tu hodnotu, kterd byla popsana
v piedchozi kapitole). Keller® v ramci hodnoceni n&kolika réiznych strategii brand
managementu vyjmenovava Ctyii zakladni kroky v tomto procesu:

e 1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

e 2. plédnovani a implementace marketingovych programii znacky

e 3. méfeni a interpretace vykonnosti znacky

e 4. zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

2.5. 1. Identita a positioning znacky

Na samotném zacétku je potfeba piesné nastavit a definovat pozici znacky, jaky produkt
ma zastupovat a jak ma reagovat na konkurenci; je tedy nezbytné urcit tzv. positioning

znacky. Ten Kotler definuje jako ,,rozhodnuti o pldnované nabidce a image spole¢nosti

2 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky., . 72.
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tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto v mysli cilového spotiebitele.“* Spravné
nastaveny positioning presveéd¢i spotiebitele o vyhodach znacky oproti konkurenci
aupozadi ptipadné nevyhody. Positioning by mél také znacku zaradit do konkrétni

produktové kategorie a s ohledem na tuto kategorii se znackou zachazet.

Positioning v Kellerové podani stoji na dvou zakladnich pilifich — na stanoveni
hodnot znacky a na mantfe znacky. ,,Zdkladni hodnoty znacky jsou soustavou
abstraktnich asociaci (vlastnosti a vyhod), které znacku charakterizuji.“31 V ramci
hodnot je tedy potieba stanovit vhodné asociace se znackou, ty mohou mit podobu
nékolika slovnich hesel, mista, zndmé osobnosti ¢i jakoukoliv jinou. Mantrou se rozumi
kratky vyraz o tfech az péti slovech, ktery by mél vyjadrit hlavni aspekty znacky a jeji
zakladni hodnoty. Keller pfirovnani mantru znacky k DNA a jako ptiklad uvadi mantru

znacky Nike: opravdovy, atleticky, vykon.

V prvnim kroku tedy vznika urcita predstava majitelti znacky, jak by méla byt
jejich znacka vnimana a jakou by méla mit charakteristiku. Ta se pak odrazi v povédomi
(awareness) zakazniku. O to, aby se stanovena identita znacky dostala do povédomi

zakazniku, se stard predev§im marketing se svymi nastroji.
2.5. 2. Marketing znacky

Ve druhém kroku maji nejriznéj$i marketingové programy a aktivity na starosti uvedeni
positioningu znacky v Zivot. Jako prvni je potieba nastavit vhodné ztvarnéni znacky.
K poZadované identité je nutné zvolit vhodny nazev, odpovidajici grafické prvky jako
logo a jednotny vizualni styl (tzv. corporate identity), slogan, baleni a dalsi (viz vyse).
Je nanejvys piithodné, aby se jednotlivée prvky vzajemné doplnovaly a tvotily tak

uceleny obraz znacky a podporovaly jeji hodnoty a positioning.

Dal§imi marketingovymi aktivitami se rozumi predev§im standardni
marketingovy mix 4P dotykajici se produktu, ceny, distribuce a prezentace (vice
K tomuto tématu viz napf. Kotler32). Znacku ale formuji 1 tzv. sekundarni asociace, které

vychézi ze spojeni s entitami, na jejichz asociace marketéfi za konkrétni znacku tézkou

% KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management., s. 348.
81 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky., S. 73.
%2 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management., s. 57-58.
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dosdhnou. Jedna se kupiikladu o zemi ptivodu, o spolecnost, ktera brand vlastni,
0 distribu¢ni cestu nebo o recenze. Pokud je napiiklad znacka cokolady vnimdna
i Z pohledu své zemé pivodu, mize vyuzit positivni asociace spojené s danou zemi

(v piipadé negativnich asociaci se zemi jdou samoziejm¢ tyto asociace proti znacce).

Cilem marketingovych aktivit v prvni fazi je zvySovani povédomi o znacce.
U toho Keller® rozlisuje hloubku a $itku; hloubka povédomi se tyka pravd&podobnosti
a lehkosti s jakou si zakaznik vybavi danou znacku (v souvislosti s produktovou fadou),
Sitkou povédomi se zase mysli §kala situaci nakupu ¢i vyuziti, pti kterych si zédkaznik na
znacku vzpomene. Mattoni tak napiiklad ma svou hloubku znacky pifi premysleni
0 kategorii mineralnich vod a $itku pak v mnozstvi situaci, kdy se mu ,,Mattonka*
vybavi (napf. piti vod s obsahem minerdlii nebo potieba pit nealkoholicky napoj

V restauraci).
2.5.3. Vykonnost znacky

Jakmile jsou vySe uvedené marketingové programy a nastroje uvedeny do provozu, je
potieba je zacit monitorovat a vyhodnocovat, abychom védéli, zda jsou efektivni a jestli
se tedy vibec vyplati. ,,Systém méfeni hodnoty znacky je soustava postupt vyzkumu,
ktera poskytuje vc€asné, pfesné¢ a okamzit¢ vyuzitelné informace o znackich pro
marketéry... Cilem rozvoje systému métfeni hodnoty znacky je dosahnout plného
pochopeni zdrojii a pfinosi hodnoty znacky a moznost uvést tyto dvé entity do

vzajemného vztahu.“**

(24

Nastroji, které m&ii vykonnost brandu, je velké mnozstvi, Keller™ popisuje tzv.
hodnotovy fetézec znacCky, ktery sleduje komplexnim zplisobem proces vytvareni
hodnoty znacky a s nim spojené finan¢ni néklady. Jinym néstrojem jsou trackingové
studie, které monitoruji a vyhodnocuji vykonnost znaCky pribézné¢ a vychazeji
Z kvantitativné ziskanych informaci pfimo od spotiebitelt. Jedna se tedy predevSim
0 rychlé marketingové vyzkumy uskute¢néné prostfednictvim dotaznikii s uzavienymi

¢1 polo-uzavienymi otdzkami. Diky prab&znym trackingovym vyzkumim je tedy mozné

% KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky., s. 107.
3 Tamtéz, s. 416.
% Tamtéz, s. 417-424.
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ur¢it kdy a jakym zptisobem je hodnota znacky vytvarena a kdy je spravné nastaven

positioning znacky V mysli spotiebitelt.
2.5.4. ZvySovani a udrzeni hodnoty znacky

Postupné navySovani nebo alespon udrzovani dosazené hodnoty znacky neni lehky
ukol, vyzaduje dlouhodoby strategicky plan, ktery bere v potaz mozny vyvoj produktu
acelé fady, cile firmy a také eventudlni geograficky ¢i segmentovy rozmach. Pro
vhodné stanoveni strategie brandingu (Cili strategie kterému produktu jakou znacku
propijc¢it) pomaha vydefinovat si matici ,,znacka — produkt* a hierarchii znacky.
Zjednodusen¢ feceno se jedna o grafické ztvarnéni jakési sité znacek, produktl a jejich
propojeni, které je vhodné predev§im pro vétsi korporace. Malym firmam s jednou
znaCkou staci drzet dlouhodobou strategii v jednoduché podobé. Dilezity je pak
pfedev§im kontinualni monitoring a adekvatni a rychlé reakce na ptipadné poklesy

hodnoty znacky.
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3. Socialni média

Socialni média (anglicky social media) jsou relativné novym typem komunikace, ktery
se odehrava v prostfedi novych médii. Wikipedia (¢ili jedno ze socialnich médii)
v anglické verzi definuje socialni média jako ,,média socialni interakce, ktera vyuzivaji
velmi dostupné a $iroké komunikac¢ni techniky. Prostfednictvim webovych a mobilnich
technologii méni socidlni média komunikaci v interaktivni dialog.“*® V Bibli socialnich
médii najdeme nasledujici definici: ,,Socialni média zahrnuji aktivity, postupy a chovani
lidi v komunitach, kteti se potkavaji online, aby sdileli informace, védomosti a nazory
prostiednictvim konverza¢nich médii. Konverzaéni média jsou na Webu zalozené
aplikace, které umoziuji vytvaret a jednoduse predavat obsah v podobé¢ slov, obrazki,

«37

videa a audia.“”" Weber pouziva spise termin socialni web a definuje jej jako ,,online

prostor, ve kterém mohou 1idé se spolecnymi z4jmy shromazd’ovat a sdilet myslenky,

komentéte a nélzory.“38

Z hlediska vymezeni je tedy dilezité nezjednodusovat socialni média na pocita¢
a internet. Béhem nékolika let bude internet soucésti vétSiny elektronickych zatizeni
anavic je tu jeSt¢ druhd platforma — komunikace prostfednictvim sit¢ mobilnich
operatori a tedy zafizenich na tuto sit' pfipojenych. I zde probihd cild socialni

komunikace.

Z vyse uvedenych definic je tedy ziejmé, ze socialni média jsou zcela novym
fenoménem ve zplsobu komunikace, ktery zapada do tieti Skatulky znamé triady
zpuisobii komunikace.* Prvni zpiisob, interpersonalni komunikace nebo také one-to-one
komunikace, je dorozumivani mezi dvéma jednotlivci, které mize byt pfimé, a tedy

verbalni a vizualni anebo zprostfedkované skrze média jako jsou telefon, dopis nebo e-

% Social media. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]., v originile ,,Social media are media for
social interaction, using highly accessible and scalable communication techniques. Social media is the use
of web-based and mobile technologies to turn communication into interactive dialogue.*

" SAFKO, Lon; BRAKE, David. The Social Media Bible., s. 6., v originale ,,Social media refers to
activities, practices, and behaviors among communities of people who gather online to share information,
knowledge, and opinions using conversational media. Conversational media are Web-based applications
that make it possible to create and easily transmit content in the form of words, pictures, videos, and
audios.*.

% WEBER, Larry. Marketing to the social web : how digital customer communities build your business.,
s. 4., v originéle ,,The social web is the online place where people with a common interest can gather to
share thoughts, comments, and opinions.*

% CROSBIE, Vin. Digital Deliverance LLC [online].
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mail. Vyhodou takové komunikace je pfedev§im moznost reagovat na podnéty z druhé

strany a kontrolovat obsah promluvy.

Druhy zpusob, masova komunikace ¢i one-to-many komunikace, pienasi sdéleni
od jednotlivce ke skupinam ¢i masam lidi piedevSim prostfednictvim masmédii
(hromadnych sdélovacich prostiedkii) jako jsou noviny, radio, televize nebo web (ve
svych pocatcich). Komunikace zde probiha jednosmérné bez moznosti reagovat na
odezvu ze strany piijemce. Na druhou stranu dokéaze takovato komunikace zasdhnout

velky pocet piijemct.

Sitova komunikace, many-to-many, vyuziva pfedevSim vySe zminéna socidlni
média vyskytujici se v prostiedi internetu a propojuje mezi sebou mnoho riznych bodi.

Jednosmérnost zde neplati, kazdy bod mize byt jak podavatel, tak pfijemce informace.

V této souvislosti je nutné zminit i populdrniho teoretika médii Mashalla
McLuhana a jeho teorii globalni vesnice. Ve své praci rozdélil kulturu lidstva do tfech
zékladnich etap. Ve spisu Gutenbergova galaxie®® hovoii o kmenové kultufe sluchu,
linearni kultufe oka a knihy a nakonec o nastoupiv$i kultufe elektronické. Ta dle
McLuhana ptinasi prostfednictvim audiovizualniho vnimani navrat ke smyslové
harmonii (dfive byl totiz zatéZovan pouze zrak pfi ¢teni knih). Globalni vesnice, ktera je
umoznéna v elektronické kultufe, symbolizuje propojenost vSech lidi prostfednictvim
satelitll a pocitacl. Bariéry Casu a prostoru jsou odstranény. Spolecnost, kterd mize byt

okamzit€ ve vzajemné interakci, je nahle kolektivni a navraci se ji kmenova identita.

Kritici** vy¢itaji McLuhanovi jeho piilisny optimismus, elektronicka kultura
nikdy nebude ndvratem ke kmenové kultuie. Je pravda, Ze diky internetu si jsou lidé
bliz, nejspise nikdy ale nedojde k propojeni do jedné spolecnosti s jednou identitou,
namisto toho dochdzi k propojovani do nejriiznéjSich skupin a komunit na zdkladé¢
spole¢nych zajmu a aktivit. Thomas Eriksen*’, na rozdil od McLuhana, nevidi
v odklonu od linedrniho vnimani v médiich Zadnou vyhodu, lidé jsou piesyceni

informacemi, komunikace se zrychluje, vnimani lidi se drobi. Spéch dne$niho svéta

“* MCLUHAN, Herbert Marshal. Clovek, média a elektronickd kultura : Vybor z dila.
* Napt. HORROCKS, Christopher. Marshall McLuhan a virtualita.
* ERIKSEN, Thomas Hylland. Tyranie okamziku.
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oznacuje jako tyranii okamziku a mluvi o tom, jak nds informacni veék a technologické

vymozenosti pfipravuji o ,,pomaly Cas®.

Shirky*® popisuje v souvislosti se socidlnimi médii p&t revoluci v oblasti
sd€lovacich prostiedki v uplynulém piltisicileti. Prvni revoluce v ramci komunikace
ptisla s knihtiskem, vyroba knih se zna¢né zjednodusila a zlevnila a doslo k pteruseni
vazby mezi tviircem a piijemcem sdéleni. Dalsi revoluci zpusobil telegraf a telefon,
interpersonalni komunikace tak mohla byt uskute¢néna i na dlouhé vzdalenosti
a ucastnici rozhovoru nemuseli byt fyzicky nablizku. Tteti revoluci pfinesla zdznamova
média, Cili fyzické nosice jako hudebni desky a filmové pasky, najednou bylo mozné
uchovavat audio-vizualni sdé€leni, které bylo distribuovano systémem one-to-many.
Masovou komunikaci pak umocnila ¢tvrtd revoluce v podobé vyuzivani
elektromagnetického spektra pro Sifeni pozemniho vysilani radia a televize. Tim

dosahla odosobnéna masova komunikace svého vrcholu.

Nejvetsi nariist schopnosti a moznosti se vyjadiovat prinesla az pata revoluce,
kterou podpofil nastup internetu. Teprve az internet totiz umoziiuje dobrou konverzaci
a zaroven podporuje vytvaieni skupin. Mimoto se internet stal prostfedim pro vSechna
predchozi média, autoii zde publikuji své knihy, Zurnalisté své novinové piispévky, lidé
si posilaji e-maily a telefonuji pfes VOIP, poslouchaji radia a muziku a sleduji filmy
a televizni pofady. Pfesto ale internet umoziuje i nové formy komunikace. Socialni
média jako napt. blogy, mikroblogy, weby pro sdileni fotek (napft. flickr.com, rajce.net)
a videi (napf. youtube.cz, stream.cz), diskusni fora a wiki (napf. Wikipedia.org) davaji
komukoliv (¢ili hlavné medialnim amatérim) prostor pro vytvafeni a prezentaci
vlastnich sdéleni a pfedavani cizich sdéleni dal. Jak jiz bylo zminéno, oddéleni roli
tvlirce — pfijemce je naruseno a kdokoliv mlze vytvafet a §ifit informace. Oproti
masové komunikaci dochdzi k propojeni obecenstva, uz to neni anonymni dav, ktery
nemuze reagovat na sdéleni. Navic tito ptfijemci zpravy déle §ifi, komentuji a upravuji,

44,45

probiha tak prava many-to-many komunikace. Neéktefi takovy typ lidi oznacuji

terminem produZivatel (producent a uzivatel v jednom), ktery vzeSel z anglického

* SHIRKY, Clay. Jak mohou socialni média tvofit d&jiny : TED Talks [online].
“ TAPSCOTT, Don; WILLIAMS, Anthony D. Wikinomics : how mass collaboration changes
everything.

* BRUNS, Axel. From Production to Produsage: Research into User-Led Content Creation.
Produsage.org [online].
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prosumer (¢ili producer and consumer) a ktery poukazuje na zminéné rozostfeni hranic

mezi producentem a konzumentem informaci; uzivatel tedy nyni spoluvytvari.
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Graf ¢. 4 Masova a sitova komunikace. Masova komunikace probiha pouze jednim smérem od
tviirce sdéleni k masam (Cerné Sipky), kdeZto sit'ova média umoziiuji zapojit do komunikace
i pFijemce, ktefi se tak zaroven stavaji i tvirci a Sifiteli informaci (modré Sipky). Zdroj: SHIRKY,
Clay. Jak mohou socialni média tvoFit déjiny : TED Talks [online]. Upraveno autorem.
Shirky takovato média popisuje jako globalni, socidlni, vSudypfitomnd a levna.
S tim souvisi i rozSifeni obCanského zurnalismu (citizen journalism), kdy kdokoliv
muze kdekoliv sledovat dulezité déni ve svém okoli a informovat o ném zbytek
internetového svéta. V piipadé potlaCeného protestu staci napsat kratkou zpravu na
mikroblog Twitter, pfipojit fotku a béhem nekolika minut muze byt tato informace
rozsifena do celého svéta. To jsou mozZnosti, které za dob centralné fizené masové

komunikace kontrolované uizkou skupinou profesionalti byly neptedstavitelné. Matice,

ze profesionalové vysilaji informace amatériim, uz davno neplati.
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V souvislosti se socidlnimi médii je nutné zminit jest¢ jeden popularni termin, Se
kterym piisel Tim O'Reilly*® vroce 2005. Web 2.0 symbolizuje zménu piistupu
Kk internetu, popisuje nové trendy ve vyvoji internetovych aplikaci. Neni to ale nijak
piesné¢ definovany termin, ktery by vymezoval konkrétni obdobi internetu. Jde spis
0 urcitou marketingovou nalepku, které by se daly relativné ptifadit nékteré aspekty,
které byly zminény uz i vyse. Strucné jde predevsim o demokratizaci sdileni informaci,
rozostieni hranic mezi producentem a piijjemcem sdéleni a mezi profesiondlem
a amatérem, kazdy nyni mize vytvaiet a sdilet obsah internetu, o vyuzivani principu
dlouhého chvostu®’ (long tail), o nahrazovani desktopovych programii webovymi

aplikacemi, vytvafeni mash-upa*® za pomoci API atd.*

Je tedy zfejmé, ze Web 2.0 charakterizuji pfedevsim sluzby, aplikace a nastroje,
které se pod touto nalepkou daji najit. S jistym zjednodusenim mulZzeme fici, Ze to jsou
stejné sluzby, které budou popsany V dalSich kapitolach o konkrétnich sluzbach

socialnich médii.

Zajimavé je také srovnat terminy Web 2.0 a socialni média, které se daji zatadit
mezi buzzword (&ili popularni naduzivané terminy).>® Do znaéné miry se totiz prolinaji,
ale ne zcela. Pfikladem mohou byt diskusni féra, chaty anebo ptedwebové BBS
nasténky, které tu byly diive nez Web 2.0 a pfitom se povazuji za sou€ast socialnich
médii. Termin Web 2.0 je z mého pohledu spiSe o nastrojich, funkcich a moznostech,
zatimco pojem socidlni média vypovida o lidech, uzivatelich, aktivitich a o zpisobu
komunikace. Nasvédcuje tomu i definice na Wikipedii ,,Stranky Webu 2.0 umoznuji

uzivatelim komunikovat a spolupracovat s ostatnimi v dialogu socialnich médii jako

* O'REILLY, Tim. What Is Web 2.0 . O'Reilly [online].

*" Long tail je pojem Chrise Andersona, ktery poukazuje na to, Ze masové prodeje jsou uskute¢iiovany na
malém poctu zbozi (80% prodeje je ze 20% vseho zbozi). Long tail je prave ten zbytek, ktery neni na
prvni pohled tak atraktivni, také je to zbozi, které se prodava, ale jiz mnohem méné. Internet ale nabizi
prostor i pro longtailové zbozi a sluzby - je totiz dostupny obrovskému mnozstvi lidi. Pojem long tail je
mozné vztdhnout i na jiné v&ci nez zbozi a sluzby (napft. Zivotni styl). ANDERSON, Chris. The Long
Tail.

*® Obecné je mozné mash-up definovat jako vytvoreni né¢eho nového spojenim riznych dostupnych
zdroji. Muze to pak tedy byt tfeba remixovana pisnicka, video anebo aplikace, kterd propoji jiné zdroje
(aplikace) dohromady.

* Vice k tématu ZBIEJCZUK, Adam. Web 2.0 - charakteristiky a sluzby.

%0 CIZEK, Jakub. Buzzword: Sbirka slavnych technologickych termind. Zivé Computer [online].
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tvirci (produzivatelé¢) wuzivatelsky generovaného obsahu (UGC) ve virtualnich

komunitach. ..
Web 1.0 Web 2.0
Cteni Psani
Reklama Suskanda
PfednaSeni Konverzace
Webovée stranky Webové sluzby
Profesionalové Amatéfi
Spolecnosti Komunity
Vlastnéni Sdileni

Tabulka ¢. 1 Posun ke konverza¢nimu Webu. Dalsi zptisob jak pifemySlet o socialnich médiich a
Webu 2.0 ve srovnani s ,,webem pouze na ¢teni“, ktery tu byl predtim. Zdroj: BAREFOOT, Darren;
SZABO, Julie. Friends with Benefits : A Social Media Marketing Handbook., s. 4. PfeloZeno autorem.

Clara Shihova hovoii v souvislosti se socidlnimi médii o ctyfech revolucich
digitalniho prostiedi. ,,Pfiblizn€ jednou za dekadu se objevi novéa zasadni technologie,

r /4 o W 4 r A 4 2
kterd od zakladt zm&ni obchodni prostiedi.*

Tou prvni technologii byly v 70. letech
salové pocitace, které pomohly s automatizaci a wurychlenim ukolt a vypocti.
V podnikani pomohly pfedevSim pojistovndm, aerolinkdm a bankam, ¢ili predevsim
tém, ktefi si drahé pfistroje mohly dovolit. V 80. letech pfisla éra osobnich pocitaci,
které byly mensi, a pfi tom vykonngjsi a dramaticky levnéjsi. Dovolit si je tak mohla
témef kazda spolecnost, kde tabulkové kalkulatory a textové editory nahradily,
zautomatizovaly a zrychlily béZnou sekretdiskou praci. Nastup Word Wide Webu
a mohutné rozsifeni internetu v 90. letech opét zefektiviiovaly praci a predevsim

snizovaly naklady na komunikaci. Diky webovym strankam, e-mailu a instant

messagingu byly a jsou informace mnohem dostupné;jsi.

Posledni digitalni revoluci datuje Shihova na zacatek tohoto stoleti a oznacuje ji

jako nastup tzv. ,,online socidlniho grafu“. Jde pfedevsim o sitové socialni vazby, které

*1 Web 2.0. In Wikipedia : the free encyclopedia [online]., v originalu ,,A Web 2.0 site allows users to
interact and collaborate with each other in a social media dialogue as creators (prosumers) of user-
generated content in a virtual community...,,

52 SHIH, Clara. Vydelavejte na Facebooku., S. 25.
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ovliviiuji nase aktivity v prostiedi internetu a Gizce souvisi s ndstupem socidlnich médii.
,Online socidlni sit¢ prosakuji internetem, spojuji lidi a pfinaseji kontext vztahli na
kazdou webovou stranku a do kazdé¢ aplikace, takze se technologie — konecn¢ — muze
starat mén& o techniku a vice o 1idi“.>® Z hlediska marketingu pfinasi socialni graf
velkou vyhodu pro doporucovani. Doporuceni od rodinnych ptislusniki popt. od
kamaradii patii mezi nejsilnéjsi impulzy ke konkrétnimu ndkupu a diky socidlnimu
grafu je mozné vidét, co maji radi a co doporucuji nasi pratelé. Marketéti mohou do
doporucovani skrze socialni graf zasahovat a mohou ho sledovat (vice o tom v dalsi

casti).

Shihova jmenuje dalsi vyhodu ¢tvrté revoluce Cili socidlniho grafu, a tou je
socialni filtrovani, které nabizi uzivatelim internetu relevantnéjsi, zajimavéjsi
a osobngjsi obsah. Jiz bylo zminéno, Ze internet ve fazi Webu 2.0 nabidl uzivatelim
moznost tvofit a distribuovat velké mnozstvi informaci, jenze to S sebou nese i
negativum v podob¢ velkého mnozstvi neuzitecného obsahu (Shihova mluvi o odpadu).
A pravé socidlni filtrovani pfes vazby zaznamenané v socidlnim grafu mohou obsah
procistit. Autorka rozliSuje dva typy filtrovani. Prvni push upozornéni spociva
v predkladani obsahu, ktery nam doporucuji piatelé, naopak pull obsah predpoklada
aktivni zapojeni prostfednictvim uzivatelskych profili. Pouzit by se to dalo napf.
Vv pfipad€¢ vyhledavani, kdy by vyhleddva¢ mnohem diiraznéji zvazoval naSe pratele
anebo jiné osoby, které by mély podobny profil jako my. Do obsahu webl by se tak
promitla dalsi kritéria — identita a vztahy. ,,Socialni sité pifinaseji nové moznosti prace
s webem, které nam dovoluji pfinést si svou online identitu a pratele s sebou na
libovolnou stranku nebo aplikaci, jeZ se na internetu rozhodneme navstivit. Je to smrt
anonymniho webu, kterd méni zplsob, jakym pracujeme, poznavame a spolupracujeme
napfi¢ viemi aspekty naseho Zivota.«*

O tom, ze se nejednd o neredlny systém, sveédCi aktivity vyhledavact Google
a Bing. Oba uZz néjakym zplsobem zohlediiuji pii nabizeni vysledkti vyhledavani
tlacitka ,,to se mi libi"“ od Facebooku a ,+1“ od Google, ten zohlednuje i to, které
vysledky byly sdileny na Twitteru lidmi, které¢ sledujete anebo které sleduji vasi

sledovani.

5 Tamtéz, s. 31.
5 Tamtéz. s. 56.
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Co je potieba Shihové vytknout, je jeji pfiliSny techno-optimismus, otazky
ohledné soukromi a osobni svobody lidi si v zasad¢ nepfipousti a komentuje je s tim
tvrzenim, ze na rozdil od behavioralniho cileni nevyvolava socialni filtrovani zadné
otazky k ochran¢ soukromi.”® Nicméné fungovani na internetu na mnoha webovych
strankach a v mnoha aplikacich pod jednou, Casto od reality nepozménénou, identitou

nebezpecné byt muze.

Nasledujici typologie socialnich médii slouzi k zékladni orientaci. Clenéni neni nijak

striktni, takze je bézné, ze konkrétni sluzby vyuzivaji principy z nékolika kategorii.
3.1. Diskusni fora

Diskusni fora patfi mezi prvni socidlni média WWW, navédzala na, pro nds jiz
internetoveé archaicky, systém nastének BBS. Diskuse jsou vétSinou fazeny podle
kategorii a pak podle jednotlivych témat. Ptispévovatel se vétSinou musi nejdiive
zaregistrovat, vytvorit si prezdivku a pak mize zacit diskutovat a interagovat s
ostatnimi. Oproti jinym zplUsoblim internetové komunikace jako je chat nebo instant
messaging jsou fora archivovdna a neni vyZadovana bezprostiedni reakce. Fora utvari
online komunity lidi, ktefi se v realném Zivoté neznaji, ale pfitom mohou mit mnoho

spole¢ného.

Ve svété patii mezi nejuzivanéjsi fora® ta oborova, ktera se vénuji néjakému
tématu; tak naptiklad technologiim, komiksim manga anebo urcitému softwaru.
Na ¢eském internetu patfi mezi nejznadméjs$i univerzalni diskusni weby Okoun.cz,
Nyx.cz nebo Lopuch.cz a oborové Webtrh.cz, SuperForum.cz od Mladé fronty,

Warforum.cz nebo Babinet.cz.

* Tamtéz, s. 46.
% Prehled nejvétiich anglicky psanych diskusnich for nabizi Wikipedia. List of internet forums. In
Wikipedia : the free encyclopedia [online].
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3. 2. Socialni sité

Online socialni sit®’

je webova platforma zaloZzena na komunité uzivateld a instituci,
ktefi jsou propojeni vazbami. Takovéto vazby mohou vznikat z rtiznych divodu,
nejcastéji jde o spolecné zajmy a o pratelstvi. Uzivatelé, kteti vystupuji pod vytvorenou
identitou nejcastéji v podobé profilu, jsou mezi sebou propojeni a vzajemné mezi sebou
interaguji a sdili informace. Tyto informace se vyskytuji pfedevSim v podobé textu

a multimedialniho obsahu jako jsou fotky, obrazky, video nebo audio nahravky.

v

Mezi nejstarsi Siroce rozsifené socialni sité v Cesku patii Spoluzéaci.cz od portalu
Seznam.cz. I originaly ve svété (napt. Classmates.com) patii mezi star$i socialni site.
Spoluzaci.cz funguji na principu realnych vazeb ze $kol. Skupiny uZzivatell s vlastnimi
profily jsou tiidény podle skol a konkrétnich tiid. Na principu hodnoceni uzivatelskych
profiltl vznikla v Cesku také diive popularni sit’ Libimseti.cz. Mezi svétové socialni sitg,
které jsou v Cesku znamé, patii napf. upadajici MySpace.com (sit’ z Geského pohledu
zamétena predevsim na hudbu), Linkedin.com (kariérni sit’ zaméfend na byznys) nebo
Foursquare.com (geolokacni sit’” pro sdileni polohy a zaroven hra a katalog realnych

mist v jednom).

Kazdopadné vtuto chvili suverénné nejveétsi a nejrozSifend)$i siti  je
Facebook.com, v ¢ervenci 2011 mél ptes 750 miliont® uzivatelt, z toho 3,3 miliony
z Ceské republiky, coz by predstavovalo témé&f polovinu internetové populacesg.
Srovname-li ale statistiky z Facebooku srocenkou veékového slozeni obyvatelstva
CSU®, zjistime, Ze profili s vékem 14 let je na Facebooku 112 tisic, pfitom takovych

déti zije jen 96 tisic, pro 16 let je to 142 tisic ku 121 tisic a pro 23 let uz 117 tisic ku 142

%" Ptivlastek ,,online“ je zcela na misté, presto ho jiz nebude dale v souvislosti se socialnimi sitémi v této
praci pouzivat. Kdyz bude fe¢ o socialnich sitich, vzdy pijde o online sité.

Pojem socialni sit’ (v angli¢ting social network) je v ¢eském prostiedi ne zcela pfesné pouzivan. Casto je
totiz zaménovan za pojem socidlni média (v anglictiné social media), ktery je zlogiky véci spise
nadfazenym pojmem a tvofi zastieSujici nazev kategorie médii, mezi kterd spadaji pravé socialni sité
anebo blogy, mikroblogy, wiki stranky ad. (dopousti se toho napiiklad Ceska televize, ktera pod pojem
socialni sit¢ fadi Facebook i mikroblogovaci systém Twitter). Navic samotny pojem socidlni sit’ neni
pouzivan az s ptichodem webu 2.0, redlné socidlni sité jsou soucasti odveké civilizace, a proto bych
povazoval za vhodné uzivat ptivlastek online, mluvi-li ¢eskd média o socialnich sitich.

*8 Facebook adds Skype video chat feature. BBC News [online].

%9 zdroj: Facebook Statistics by country., SocialBakers [online].

% HAVEL, Radek. Vékové slozeni obyvatelstva v roce 2010., Cesky statisticky ufad [online].
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tisicim. Tyto nesrovnalosti mohou byt zptisobeny snahou mladsich déti 13 let ptihlésit
se do sité anebo vytvarenim nékolika profilii pro jednu osobu. Tak jako tak, je Facebook

velky fenomén i v Ceské republice.

Facebook je z velké ¢asti uzaviena sit’ zalozena na piatelskych vazbach z realného
prosttedi. Nabizi prostor pro vzajemnou komunikaci, sdileni informaci, odkazi, fotek
a videi. Profily uzivateli spolu utvareji pratelstvi, shlukuji se do konkrétnich skupin

anebo sleduji profily oblibenych znacek.

Dlvody, pro¢ je Facebook tak popularni, popisuje Shihova ve své knize The
Facebook Era®’. Na samém zacatku se Facebook zaméfil pouze na univerzitni studenty,
pfiCemz univerzity, jejichz posluchaci se mohli zaregistrovat do této socidlni sité,
ptibyvaly postupné od téch nejprestiznéjSich. Zakladatel Mark Zuckerberg touto
politikou ziskal pro svou sit’ divéryhodnou identitu a punc exkluzivity. ,,Univerzitni sité
jsou jasné definované a maji pfimé offline analogie v podob¢ studentskych seznamit
a rodenek.“®? Navic bylo mozné prvni uZivatele jednoduse ovéfit pomoci univerzitniho
e-mailu, coz opét zvySovalo divéru. Na rozdil od MySpace tak nevznikala nova
pseudo-pratelstvi, spiSe byla pienasena pratelstvi zrealného prostiedi do toho

virtualniho.

Jesté jednu prelomovou novinku Facebook pfinesl oproti konkurenénim sitim —
kanaly novinek. Na tvodni strdnce ma uzivatel k dispozici aktudlni prehled aktivit jeho
ptatel popt. oblibenych znacek, které se udaly v posledni dobé. Piehled nejnovéjsich
piispévku tak zasadnim zpusobem pfispiva k ¢asté&jSimu vraceni se na tyto stranky. Po
vzoru Facebooku zavedly ptehled novinek 1 jiné socidlni sité. Mezi dal$i pfednosti
Facebooku patfi i systém notifikaci, kdy je uzivatel upozornén na novinky, které se
dotykaji jeho profilu nebo jeho aktivit a platforma pro aplikace tfetich stran,
prostfednictvim které miiZze uZivatel predat své Facebook informace cizi aplikaci, ktera
snimi dale pracuje (mezi takovéto aplikace spadaji nejCastéji hry, soutéze anebo

s fotkami a muzikou pracujici aplikace).

Jako o jediném mozném konkurentu Facebooku se hovoti o siti Google+, kterou

diive pouze vyhledavac piedstavil zatim v testovaci verzi pro uzavienou skupinu

81 SHIH, Clara. (Sesky) Vydéldvejte na Facebooku.
® Tamtéz, s. 49.
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uzivatelii na konci Cervna 2011. Google+ propojuje jiz existujici sluzby jako Google
Profily, Google Hlasky (anglicky Google Buzz) a Google Latitude s novymi funkcemi
Kruht ptatel (Circles) pro organizaci pratel do segmentl a nasledné individualni sdileni,
Setkani (Hangouts) pro hlasovy a video chat, Témata (Sparks) neboli pfijem zajimavych
informaci a Huddle pro hromadné zpravy v ramci Google+ kruhti v mobilu. Zatim siti
Google+ rostou uzivatelé velmi rychle (za tfi tydny se ji podatilo ziskat 20 miliont
uiivatelﬁ63), jedna se ale hlavné o early adopters, ktefi maji chut’ zkouset nové véci,
takze je uspéch a ohrozeni jednicky Facebooku zatim nejisté. Z marketingového
pohledu nenabizi Google+ ve své testovaci verzi nic, ani profily znackam nebylo

v ¢ervenci mozné zakladat.
3. 3. Blogy

Blogy jsou jednim z hlavnich symbold Webu 2.0 a sviij boom si zazily v minulém
desetileti. Nejcastéji se jednd o webovou stranku se zéapisky, které jsou fazeny od
nejnovéjsich po starsi. VEtSinou stoji za blogem konkrétni osoba ¢i skupina osob, ktera
zde prezentuje své ndzory, informace a multimédia. Typta blogl je celéd fada, Casto jsou
blogy zamé&feny na néjaké konkrétni téma (oborové blogy), na konkrétni osobu (osobni
blogy) & na urcitou spolecnost (firemni blogy). Existuji i rtizné druhy bloga® podle
toho, na jaké médium se dany blog zamétuje. Tak naptiklad hlavni ndplni vlogh je
video, photoblogii fotografie a linklogl odkazy na jiné weby. Interaktivitu blogl

zaji$t'uji komentate pod prispévky anebo socidlni sdileni (viz dale).

Psat si svij vlastni blog neni slozité, existuje totiz celd fada néstrojii a blogovacich
systémt, diky kterym neni potfeba, aby autor znal n&jaké programovaci jazyky ¢i
HTML. To je hlavni diivod, pro¢ jsou blogy tak popularni a je jich tak velké mnozstvi.®®
Ve svété patii mezi nejuzivanéj$i blogovaci platformy Blogger.com od Google,
Blog.com, Tumblr.com nebo Posterous.com. V ¢eském prostiedi se nejéastéji setkame

s blogovacimi systémy Blog.cz, Bloguje.cz nebo s Sblog.cz od Seznamu. Ne¢kteti

% KNIGHT, Shawn. Google+ pulls in 20 million users in three weeks., Techspot [online].

® Typologii blogi se zabyva diplomova praice KOLACKOVA, Dana. Weblog jako elektronicky
informacni zdroj.

% Technorati.com, coZ je anglicky psany rozcestnik a vyhleddva¢ mezi blogy, indexoval v roce 2008
ptes 112 miliond blogl. Zdroj Welcome to Technorati [online].
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WordPress, Drupal nebo TypePad.

Ditlezitou funkcionalitou, ktera je s blogy tzce spojena, je RSS (popi. podobny
format Atom). Jedna se o XML format, ktery upozornuje odbératele konkrétniho RSS
kanalu na nové ¢lanky a nabidne mu tryvek popf. cely ptispévek. Vyhoda RSS kanalt
spociva v tom, Ze si ¢tenaf mize ulozit nékolik takovychto zdroji do své ctecky (napf.
do Google Reader nebo do ¢tecek integrovanych Vv prohlizecich ¢i v emailovych
klientech) a ma tak na jednom misté aktudlni pfehled o vSech svych sledovanych

blozich popf. jinych zdrojich.
3. 4. Mikroblogy

Mikroblogy jsou podkategorii klasickych blogl, nicméné jejich vysoké rozSifeni si
zaslouzi vlastni kapitolu. Jedna se blogovaci systém, ktery ma striktné omezenou délku
sd€leni (nejcasteji na 140 znakil), které mize byt pouze textového charakteru. Pokud
chce tedy autor ukazat fotografii nebo video, musi na né¢ odkazat URL adresou, ktera

vede mimo mikroblog.

Celosvétove nejrozsifenéjsi mikroblogovaci platformou je Twitter®™. Ten tedy
umoznuje zaloZit si stranku/profil pro osobni ¢i firemni pfispivani. Navic vyuziva
I n€kolik prvka socidlni sité, kdyz nabizi moznost odebirat piispévky (tweets) ostatnich
uzivatelt (followers) a byt tak snimi ve vétsi interakci. Oproti socidlnim sitim je
mikroblogovaci systém Twitter zcela otevieny, jeho obsah je vefejné piistupny. Vazby
na Twitteru nejsou tolik zalozeny na ptatelstvi jako na Facebooku, oproti tomu jde spise

0 vazby z dtivodu zajmu, které mohou byt i jednostranné ¢ili nevzajemné.

Prispévky maji Cisté textovou formu, coZ snizuje datovou naro€nost, a tak se
prosttednictvim Twitteru velmi rychle §ifi velké mnozstvi predevS§im aktualnich
informaci. Otevienost Twitteru umozinuje vyuziti v raznych platforméach a aplikacich.
Tweety je mozné posilat i prostiednictvim SMS a stahovat pfes RSS kanal. Sila
Twitteru tedy spociva v jeho rychlosti, jakmile se k vam dostane néco zajimavého,

muzete to jednoduse pieposlat dal (retweet) a zobrazit to zase své siti followers.

%V soucasné dob& (kvéten 2011) ma okolo 200 miliéndi registrovanych uZivateli. Zdroj SHIELS,
Maggie. Twitter co-founder Jack Dorsey rejoins company. BBC News [online].
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3. 5. Sluzby pro sdileni multimédii

S nastupem digitalnich fotoaparati a mobilnich telefoni s fotoaparatem narostlo
mnozstvi fotografii a videi, které uzivatelé vyprodukuji. Fotky uz se davno netisknou,
spise se sdileji na internetu. Pravé pro sdileni multimédii ,,ptinesl Web 2.0 celou fadu
webovych sluzeb. Skrze n€ mohou uzivatelé velmi rychle a jednoduSe sdilet sviij obsah
a nabidnout ho bud’ Siroké internetové vefejnosti anebo pouze vybranym osobam ci
skupinam. Jak jiz bylo zminéno, fada sluzeb kombinuje nékolik socialnich médii, a tak
I socidlni sit¢ Facebook nebo Google+ slouzi jako platforma pro sdileni multimédii.
Naopak existuji ale i sluzby zaméfené na konkrétni typ média, které vyuzivaji prvky

socialnich siti.

Pro sdileni fotografii je ve svété nejrozsifenéjsi Flickr.com od Yahoo!, v srpnu
roku 2011 zde bylo umisténo pres 6 miliard fotografii.®” Jako jedna z prvnich tato
sluzba umoznila pridavat Stitky (tags) k fotografiim, které maji v n€kolika klicovych
slovech vystihnout, ¢eho se fotografie tyka; to usnadiiuje hledani fotografii s podobnym
tématem. Mimo tyto textové Stitky je mozné k fotkdm pfidat i Stitky s informaci o misté
pofizeni snimku a to v podob¢ geo mikroformatu. Navic maji autofi moZznost zvolit si,
pod jakou licenci maji byt snimky publikovany. Pokud zvoli n¢kterou z licenci Creative
Commons, umozni tak dalsi vyuZziti svych snimkl. I Google nabizi sluzby pro sdileni
fotografii — Picasa a pro fotografie s geoloka¢nimi $titky Panoramio, které fotky zobrazi

na map¢€ Google Maps nebo Google Earth.

Z Ceskych sluzeb patii mezi nejrozSitenéjsi platformy pro sdileni fotografii
Rajée.net od spole¢nosti MAFRA, Fotoalba.cz od Centrum Holdings anebo Galerie.cz
od CET 21.

I pro sdileni videi existuje celd fada webovych sluzeb. Nahrat video
prostiednictvim sluzby druhé strany piinasi nékolik vyhod a zbavuje to autora celé fady
komplikaci. Tou hlavni jsou problémy s hostingem a vysokym pienosem dat v piipadé
zajmu o video. Autor si také nemusi délat starosti s kodeky, s kvalitou a se

streamovanim pienosu. Absolutni jednickou v ramci sdileni videi je portal YouTube od

67 Zdroj KREMERSKOTHEN, Kay. 6,000,000,000. Blog Flickr [online].
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Google, ktery je tfetim nejnavitévovangj§im webem na internetu® a ktery zprostiedkuje
pies 2 miliardy zhlédnuti kazdy den.®® | YouTube nabizi prvky socidlni sit&; je mozné si
zalozit osobni ¢i firemni kanal, budovat sit’ pratel a odbératelii, komentovat video
prispevky, sdilet v jinych sitich a predev§im vkladat konkrétni videa do vlastnich
stranek (napfiklad tedy do blogl)). Dal§i znamy video server Vimeo se zaméiuje na
autorskou a umeleckou tvorbu, nabizi prostor filmovym a audiovizudlnim nadSenctim

a experimentatoriim, naopak nepovoluje komerc¢ni videa.

V Cesku patii mezi nejrozsitenéjsi video portaly Stream.cz od Seznamu, ktery
mimo moznost nahrat vlastni autorska videa uzivatelii, vytvari vlastni na televizni bazi
zalozenou tvorbu a zpfistupnuje nékteré potady televize Prima a hudebni videoklipy.

Dalsi ¢eské video servery jsou Zkouknito.cz nebo koncici N-joy.cz.”

Pro sdileni muziky nabizi Web 2.0 také nékolik sluzeb. VétSinou se jedna
0 podporu pro zacinajici kapely, muzikanty nebo experimentatory. Indabamusic.com
nebo Muziboo.com jsou oblibené v zahranigich, v Cesku se t&3 nejvétsi oblibé
Bandzone.cz’!, ktery nabizi registrovanym muzikantim a fanouskim moznost vytvofit
st vlastni profil a vzajemné mezi sebou komunikovat. Podobné funguje i vySe zminéna

sit MySpace.

Publikuje se a nasledné sdili celd fada dalSich multimédii. Naptiklad
SlideShare.com nebo MyPlick.com umoZiluji nahrdt prezentace vytvofené
Vv kancelarskych programech jako Microsoft PowerPoint a dale je sdilet popf.
komentovat a vyhledavat mezi nimi. Podcasty jsou zjednodusené feceno bud’ zvukové,
nebo video potady, které jsou svazany s RSS kanalem, ktery odbératelé pravidelné
monitoruji a jehoz prostiednictvim si stahuji do svych piehravacli nové soubory
z daného potadu (nejcastéji MP3 zvukové stopy). Prakticka je pravé moZznost piihlasit

se k odbéru z konkrétniho zdroje.

%8 Zdroj Youtube.com : Alexa [online].

% Zdroj CHAPMAN, Glenn. YouTube serving up two billion videos daily. AFP [online].

" MACICH, Jiti. Videoserver N-Joy.cz kongi. Lupa.cz [online].

L\ srpnu 2011 mél portal Bandzone.cz pres 28.800 registrovanych skupin se 164.000 MP3 skladbami
v databazi. Zdroj Bandzone.cz [online].
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3. 6. Recenzni sluzby

Na principu crowdsourcingu funguji i rizné recenzni weby, které sbiraji od mnoha
uzivatelli zkuSenosti a hodnoceni ke zbozi a sluzbam. Kazdy si tak miize piecist
hodnoceni a poznamky od ostatnich majiteld ke konkrétnimu zbozi jesté pred tim, nez
ho objednd. Jako prikopnik v tomto oboru je uvadéna internetova nakupni galerie
Amazon.com, kterd jiz dlouho umoznuje svym zakaznikiim hodnotit zakoupené zbozi.
Aukcni portal Ebay, pro ktery je diivéra mezi draziteli zasadni, je na hodnoceni zcela
zavisly. Ukazal to i vyzkum Dellarocasia;’® celkové skére hodnoceni prodejce hraje
klicovou roli v rozhodovani, zda u daného prodejce drazit ¢i nikoliv. Drazitelé ale
i prodejci se vzajemné hodnoti pomoci komentaiti a positivnich, neutralnich nebo
negativnich bodu, vyjadfuji se jednak k samotnému predmétu aukce, ale 1 k vzajemné

komunikaci, rychlosti nebo vstficnosti.

| v prostiedi ¢eského internetu existuje cela fada sluzeb, portalti a nastroju, které
jsou zaméfeny na ziskdvani zpétné vazby, recenzi a uzivatelskych zkuSenosti. Na
stejném principu hodnoceni prodejct a kupcii, které jako prvni vyuzival portal eBay,
funguji 1 ostatni aukéni weby vcetné¢ Ceského Aukro.cz. Mezi kupujicimi na
internetovych obchodech je zase popularni sluzba Heuréka.cz, kterd nabizi moznost
ohodnotit obchod po uskutecnéni nakupu. Ostatni si tyto recenze a hodnoceni mohou
predist a vybirat tak mezi spolehlivymi e-shopy. Filmové databaze CSFD.cz umoziuje
registrovanym uzivatelim ohodnotit pomoci procent kvalitu konkrétnich filma, ostatni
si tak mohou vybirat, na co ptjdou do kina, podle hodnoceni jinych. Portaly Trop.cz
nebo Scuk.cz davaji pro zménu lidem (v pfipadé Scuku pouze registrovanym expertiim)
ptilezitost ohodnotit restaurace, kavarny nebo podobné podniky. Na zdklad¢ vyhledani
podle kritérii, mezi které mutze patfit i hodnoceni ostatnich uzivatel, si tak mtze ¢lovék
najit kvalitni podnik. I socidlni sit’ Facebook umoznuje napsat recenzi na znacku, ktera
ma zfizenu Facebook stranku a povoleny recenze, véetné stanoveni hvézdicek od jedné

do péti. Na stejném principu funguje i hodnoceni mist ve sluzbé Google Places.

MozZnosti, kde se da orientovat podle uzivatelskych zkuSenosti a recenzi vétSiho

poctu vice ¢i méné neznamych lidi, stale ptibyva a jak bylo naznaceno v predchozich

2 DELLAROCAS, Chrysanthos. The Digitization of Word of Mouth : Promise and Challenges of Online
Feedback Mechanisms. Journal Management Science.
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odstavcich, mnohdy se jednd o ten rozhodujici faktor, zda potenciondlni zékaznik

vezme zbozi, sluzbu ¢i znacku v potaz ¢i nikoliv.

3. 7. Geolokacni aplikace (LBS)

Location-based services” (LBS) neboli sluzby a aplikace, které pracuji s polohou
uzivatele popf. pristroje, propojuji realny svét s tim digitalnim a v poslednich letech
zazivaji velky boom. Ten souvisi pfedevsim s dostupnosti chytrych mobilnich telefonti
vybavenych GPS modulem a internetovym pfipojenim. Navic je jim predpovidana

slibna budoucnost.”

Aplikaci, které jsou postavené na LBS, je uz cela fada. Ty nejzadané;jsi patii do
kategorii navigaci, socialnich siti, her nebo reklam. V souvislosti se socialnimi médii je
poticba se zminit 0 aplikacich Foursquare, Gowalla, Facebook Places a Google
Latitude, které patfi podobné jako ve svétd i v Cesku k nejroziifendjsim a které
uzivatelé vyuzivaji pro aktivni sdéleni své aktudlni pozice, pro ziskavani informaci

0 aktualnim mistu a vyhledavéani novych nezndmych mist.

Jelikoz patti Foursquare mezi marketingové nejpropracovanéjs$i aplikace
av Cesku nejrozsifengjsi” LBS, popisu jej. Jedna se o aplikaci pro mobilni telefon,
ktera nabizi tii roviny, které vzajemné nenasilné propojuje. O socialni sit’ se jedna
s ohledem na vytvafeni vazeb s ptateli, t€m pak uZivatel sdéluje svoji aktualni pozici,
resp. misto (venue), ke kterému se aktivné piihlasil (check-in); samoziejmé také mize
komentovat ptihlaSeni sva i svych kamarada. Dale pak Foursquare nabizi katalog mist,
u kterych miiZze uzZivatel provést check-in, ale také mezi kterymi miZe vyhledavat.
V centru mésta si tak majitel i¢tu na Foursquare mize vyhledat nejbliZ8i pizzerie nebo
tieba posilovny. Navic si mliZe piecist komentare a tipy, které napsali ostatni uzivatelé
ke konkrétnim mistim. A Vv neposledni fad¢ je Foursquare hra na principu rozsifené
reality (augmented reality), odménuje totiz své uzivatele za aktivni pouzivani a vybizi

k soupefeni. V soucasné dob¢ existuji odmény v podob¢ bodt za check-in (s ostatnimi

uzivateli je mozné soutézit, kdo ma vice bodt), virtualni odznaky za rizné kombinace

® SCHILLER, Jochen H.; VOISARD, Agnés. Location-based services. San Francisco : Morgan
Kaufmann Publishers, 2004. 255 s. ISBN 9781558609297.

" CASHMORE, Pete. Next year’s Twitter? It’s Foursquare. CNN [online].

>\ dubnu 2011 mél pres 6.000 aktivnich uzivatelii z CR, zdroj: LOHR, Véclav. Statistiky Foursquare v
CR - duben 2011. @vaclavlohr's posterous [online].
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prihlaseni (napiiklad odznak Knihomola za tfi navstévy knihovny nebo odznak
Nejlepsiho psiho pfitele za deset vyvenceni béhem tydne) a také odmény v podobé
korunky starosty (mayor) pro mista, ke kterym se uzivatel za posledni dva mésice

prihlasi ze vSech uzivateli nej éatstéji.76

Velmi podobnym zptuisobem funguje i aplikace Gowalla, ktera je ale z hlediska
soukromi oteviengj$i. Facebook Places oproti pifedchozim aplikacim nenabizi herni
prvek. A oproti vSem piedchozim umoznuje Google Latitude zaznamenavat polohu
mobilniho zafizeni resp. uzivatele automaticky bez aktivniho pfi€inéni, pratelé tak maji
vzdy aktudlni informace o poloze (s ¢imz samoziejm¢ souvisi fada bezpecnostnich

rizik).
3. 8. Ostatni socialni média

Vyse zminéna socialni média nejsou jedind, existuje cela skala dalSich aplikaci a sluzeb

vvvvvv

WiKki je princip kolaborativniho vytvatreni webt popf. hypertextovych dokumentu.
Kazdy tak mlZe zasahnout do podoby webové stranky, ktera wiki podporuje, miize ji
upravovat, dopliiovat a v nékterych piipadech i zakladat a rusSit. Ulehcuje to pfedevsim
jednoduchy znackovaci jazyk. Princip wiki vyuzivaji predev§im weby s velkym
obsahem informaci jako encyklopedie, ndvody nebo skripta. Jednoznaéné nejznamé;jsi
je v tomto ohledu encyklopedie Wikipedia.org, ta méla v kvétnu 2011 kolem 24 miliont
stranek ve zhruba 250 jazycich.”" Pfikladem oborové wiki stranky miize byt web
Wikiskripta.eu, kde shromazd'uji a tiidi studenti Ceskych lékatrskych fakult vypisky

a informace z oboru medicina.

Socialni zaloZkovani anebo také anglicky social bookmarking slouzi pro sdileni,
ukladani, organizovani a spravovani odkazii/zaloZzek na webové stranky (URL). Fungu;i
docela podobné jako oblibené polozky v prohlize¢i, jsou ale ulozeny v siti, a tak
umoziuji sdileni i s ostatnimi resp. s pfateli. K odkazu je vétSinou mozné ptidat vlastni

poznamky a vystihujici Stitek (tag), ktery uleh¢i budouci vyhledavani, ale také zatradi

"® Vice o aplikace Foursquare LUTONSKY, Marek. Foursquare : Proc¢ a jak pouzivat geolokacni hru
Foursquare. Knol [online].
"7 zdroj Wikipedia:Size of Wikipedia. In Wikipedia : the free encyclopedia [online].
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odkaz do kategorie. Vyhodou téchto systémi je velké mnozstvi lidmi ovétenych,
okomentovanych a ostitkovanych odkazti — klasicky piiklad crowdsourcingu (Cerpani
nam¢étl, napadi nebo obsahii prostfednictvim Sir§i komunity uzivateld). Mezi
nejznaméj§i zalozkovaci sluzby patiéi Delicious.com a Digg.com a v Cesku Linkuj.cz
nebo Jagg.cz. Socialni pluginy jsou pak nastroje, které¢ ulehcuji mimo jiné pravé

T ;o ’ . . , 78
I zalozkovani, vice o nich viz Habartova.

Jak jiz bylo zminéno, je zde jesté celd fada sluzeb, kterd souvisi se socidlnimi médii
(virtudlni svéty a Second Life, augmented reality, portadly otdzek a odpovédi jako
Quora.com, LBS pro sdileni fotek a spole¢ného prostoru jako Instagram nebo Color aj.),

pro nasledujici kapitolu uz ale nejsou vyznamné.

"8 HABARTOVA, Lucie. Socidlni pluginy: historie a vyuziti. Praha, 2011-03-20. 92 s., ii s. pfil.
Diplomova prace. Univerzita Karlova v Praze, Filozofick4 fakulta, Ustav informa&nich studii a
knihovnictvi. Vedouci diplomové prace Josef Slerka.
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4. Budovani a rizeni znacky v socialnich médiich

Jak jiz bylo popsano, zcela novy typ média — socidlni média — ptinasi zdsadni zménu do
zpusobu komunikace. A jelikoz marketing a reklama s komunikaci souvisi velmi uzce,
tak 1 marketing se musi proménit. Marketing znacky se v socialnich médiich dostava na
uroven many-to-many komunikace, coz sebou nese zasadni obrat ve zptisobu, jakym je
marketingova komunikace vedena; nicméné ne vSechny firmy a znacky jsou na tuto
zménu piipraveny. Nasledujici kapitola se vénuje tomu, jak by mély byt v socialnich

médiich znacky budovany a fizeny.

Snahou je vysvétlit spiSe teoreticky ramec problematiky, nez piinést konkrétni
navod jak postupovat krok po kroku v jednotlivych médiich. Jednak jsou situace
a kontext kazdé znacky a kazdého uzivatele rizné a jednak probihaji v prostiedi sluzeb
a nastroju, které se dotykaji socidlnich médii, velmi rychlé a casté zmény. To, co plati

0 nastaveni Facebook stranky jeden mésic, nemusi uz platit ten nasledujici. ..
4.1. Novy medialni prostor

Na trhu je stale vice produktii a sluzeb, zakaznici tak maji mnohem vic moZnosti a musi
vice vybirat. Na konzumenty se vali vic reklamy a medialniho obsahu;” a aby takovy
natlak ustali, stavaji se otupélejSimi, zaujmout tak neni nic jednoduchého. Podobné se
proménilo i mediélni prostiedi; za posledni desetileti velmi radikalné (alespon v Cesku).
Uz je konec tfem televiznim kandliim nebo dokonce jednomu statnimu, digitalizace
televizniho vysilani S sebou pfinesla desitku novych televizi, stejné tak diive vzrost
pocet vydavanych Casopisii a novin a pocet rozhlasovych stanic.?’ JenZe i to se méni a
internet konkuruje fad¢ tradi¢nich médii, navic, jak jiz bylo zminéno, objevilo se tu

néco zcela nového — online socidlni média a digitalni komunikace.

" Nekteré vyzkumu uvadi, Ze je primérny Amerian vystaven stovkim aZ tisicim reklamnich
a marketingovych zprav za den. ,,One of the most common long-term complaints about advertising is that
there’s just too much of it. In the United States alone, the average person may be exposed to 500 to 1,000
commercial messages a day.“ Zdroj ARENS, William F.; WEIGOLD, Michael F.; ARENS, Christian.
Contemporary Advertising : and Integrated Marketing Communications., s. 75.

8 podle Ceského statistického ufadu bylo v roce 2008 odvysilano pies 44 let televizniho vysilani, kdezto
v roce 1998 to byly jen necelé dva roky. Pocet periodicky vydavanych tiskovin, ¢ili novin a Casopist, se
zastavil na maximu v roce 2008, celkem bylo vtento rok vydavano ptfes 5600 tiskovin. Podobné
i rozhlasové vysilani se navySuje, v roce 1998 se odvysilalo 50 let, kdezto v roce 2008 uz pies 73 let.
Zdroj Ceska republika od roku 1989 v cislech, Vzdélavani a kultura., Cesky statisticky ufad [online].
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Graf ¢. 5 Co lidé délaji online podle skupin véku. Zdroj: GHELFI, Arno. Who Participates online?.
Wired Magazine. PieloZeno autorem.

Americké déti stravi konzumaci médii ptes sedm hodin denné, navic v jedné
tfetin€ Casu jsou vystaveny vice nez jednomu médiu zaroven (znamena to, Ze naptiklad
poslouchaji televizni vysilani a pfitom surfuji na internetu).81 Pro 45% Americani je dle
jiného vyzkumu® z roku 2011 internet nejdaleZit&jsim médiem, ve skuping Americané
12 az 34 let to plati dokonce pro 62%. Vice nez polovina Ameri¢and mé profil na
nékteré socialni siti a tfetina vlastni chytry telefon. Facebook ma pies tfi ¢tvrte¢ miliardy
wivateld.® Pro Australany jsou socidlni sit¢ nejcastéjSim mistem trdveni Casu na
internetu, vénuji jim 22% online Gasu, coZ predstavuje mezironi narGst o 5%,

podobn& na tom byli i Ameri¢ané v roce 2010.% V roce 2010 byla na internetu vice neZ

81 RIDEQUT, Victoria J.; FOEHR, Ulla G.; ROBERTS, Donald F. Generation M? : Media in the Lives of
8- to 18-Year-Olds [online].

82 EDISON RESEARCH; ARBITRON. The Infinite Dial 2011 : Navigating Digital Platforms [online].

83 Statistics : Facebook [onling].

% RADWANICK, Sarah. Social Networking Accounts for 1 of Every 5 Minutes Spent Online in
Australia. ComScore [online].

8 OSTROW, Adam. Social Networking Dominates Our Time Spent Online [STATS]. Mashable [online].
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polovina populace Ceské republiky, pii¢emz ¢eskych profili na socialni siti Facebook
bylo v &erviu kolem 3,3 milionu® (to by v piipadg, Ze by mél kazdy uzivatel pouze

jeden profil, znamenalo, Ze je na Facebooku jedna tietina ¢eského naroda).

Jednotlivci pouzivajici vybrané informacni
technologie (% jednotlivcl 16+)

70% -
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30% M Internet
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Graf ¢&. 6 Procenta populace Ceské republiky ve véku 16 let a vySe, ktera pouZiva osobni po&itaé
a internet. Zdroj: Cesky statisticky uiad, 2010. Upraveno autorem.

4.2. Novy marketingovy pristup

Larry Weber ve své knize Marketing to the Social Web®” pieklada zcela novy koncept
marketingu a strategie budovani znacky v prostfedi novych socidlnich médii. Internet
nelze vnimat jako jedno z dalSich médii a jednoduSe do néj pieklapét televizni spoty
a tisténé reklamy. Lidé nemaji radi klasickou reklamu a to ani na internetu v podobé
bannerti a pop-upti. I proto je potieba délat reklamu zcela jingym zplsobem, navic
internet, a socidlni média obzvlasté, to umoznuji. ,,Namisto toho, aby marketéfi nadale
pusobili stale jako hlasatelé, by se marketéfi méli stat agregatory uvnitf komunit

«88

zékaznik(.“™ Hlavni ukoly jsou dva, poskytovat zajimavy a pfesvédcivy obsah, ktery

upoutd konverzaci a piivede nové zakazniky a dale se ucastnit diskuse v socidlnich

8 Czech Republic Facebook Statistics., SocialBakers [online].

8 WEBER, Larry. Marketing to the social web : how digital customer communities build your business.
8 Tamtéz, s. 3., v originle ,,Instead of continuing as broadcasters, marketers should—and will—become
aggregators of customer communities.*
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médiich, komunikovat napfimo se svymi (potenciondlnimi) zdkazniky. Nastrojd,
kterymi se toho da dosahnout, je celd fada — Suskanda, recenze a virdlni nebo buzz

marketing.

marketingovym prostfedim. ,,Socidlni web se stane ustfednim bodem aktivit, které
souvisi s nakupovanim, planovanim, u¢enim a komunikovanim. Nesmi ovladnout cely
vas zivot (doufejme), ale stane se prvnim mistem, kde budete hledat novinky,

informace, zabavu, rozptyleni, Cili vSechny ty véci, které¢ dodavala stara média.«®

Stary marketing versus novy marketing

Dilci cast Stary marketing Novy marketing
Marketingovy PouZiti jednosmérné a Péce o dialog a vztah;
pristup jednostranné komunikace. transparentnost pfinasi
diavéryhodnost.
Hodnota Honba za silnym vybavenim si ~ Hodnotu znacky urcuji zédkaznici
znacky znacky. podle toho, jak jsou ochotni
znacku dale doporucovat.
Segmentace Skupiny zékazniki podle Skupiny zékazniki podle chovani,
demografickych parametrti. postoju a zajmi, ¢ili podle toho,
co je pro n¢ dulezité.
Cileni Demografické cileni, pfedev§im  Cileni s ohledem na chovani
prostiednictvim nakupu médii. zékaznikd.
Komunikace  Vysilaci zptisob: vytvofit a Digitalni prostfedi pro interaktivni

protlacit zpravu k zadkazniktim

ke vstifebani.

komunikaci prostrednictvim
dotazi ve vyhledavani,
komentaiti, osobnich recenzi nebo

dialogti.

8 Tamtéz, s. 15., v originale ,, The social web will become the primary center of activity for whatever you
do when you shop, plan, learn, or communicate. It may not take over your entire life (one hopes), but it
will be the first place you turn for news, information, entertainment, diversion—all of the things that the
older media supplied.*
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Obsah

Profesionalni obsah vytvoieny a

kontrolovany marketéry.

Mix profesionalniho a
uzivatelského obsahu, ktery je

stale vice spiSe vizudlni.

Viralnost

(potencial pro

Ptijemna vlastnost, nicméné

popularita je Casto hnana spise

Sitfeni mezi lidmi (napft. po e-

mailu) je zalozeno na ryzim

SiFeni) okazalou prezentaci nez obsahu, ktery se tyka zajimavého
obsahem. produktu nebo rysu.

Hodnoceni, Rozhoduji experti (napft. Uzivatel¢é hodnoti a znamkuji

recenze Michelinsky pritvodce). cokoliv (napft. knihy na Amazon).

Postaveni Vydavatel buduje kanal a Budovani vztahu na zaklad¢

inzerent — kontroluje v ném obsah, ktery sponzoringu (nikoliv

vydavatel ma zaujmout publikum kontrolovéani) obsahu a
inzerenta, ktery plati za reklamu. interagovani se zékazniky

kdykoliv, kdekoliv a jakkoliv oni
sami chtéji.

Strategie Strategie od shora dold, kterou Strategie od spodu nahoru, ktera je
urcuje vysoce postavené vedeni  postavena na zajimavych
firmy. myslenkach, které jsou sbirany pfi

neustalém testovani a
uzivatelském pftistupu.

Hierarchie Informace jsou ¢lenény do Informace jsou dostupné na
kanald, sloZek a kategorii, tak vyzadani podle klicovych slov, tak
jak to vyhovuje inzerentdm. jak to vyhovuje uzivatelm.

Platba Model CPM — platba za Model ROI — navratnost investic.

zobrazeni a diiraz na cenu.
Inzerenti nakupuji média na
zakladé predpokladu, Ze sdileni
zpravy = sdileni mysli = sdileni

trhu.

Investovani do marketingu, ktery
zvétsuje budouct rast a ziskovost,
je zalozeno na méfitelné

navratnosti.

Tabulka ¢. 2 Stary marketing versus novy marketing. Zdroj: WEBER, Larry. Marketing to the
social web : how digital customer communities build your business., s. 35. PfeloZeno autorem.
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Webertiv piehled je potfeba zhodnotit kriticky. Vymezeni nového marketingu
Vv prostiedi socialnich médii vici starému marketingu je urcité pfinosné, nicméné vidéni
nového marketingu je piili§ tendencni, positivni a bez kritick¢ého odstupu. I novy
marketing ma celou fadu nevyhod, jmenovat miizeme naptiklad nizkou nebo az zcela
zadnou kontrolu nad tim, co se v socialnich médiich o znacce §ifi, ztratu exkluzivity,
ztratu zdroje obsahu a s tim souvisejici ztrata odpovédnosti a také nepifeberné velké
mnozstvi (zbyte¢nych) informaci generované skrze UGC. Navic UGC je az ptfehnané
preceniovany, i nadale se hojné sdili profesionalni obsah vytvofeny marketingem dané
znacky (tfeba vanocni televizni spoty mobilnich operatort, jak bude patrné v zavére¢né
kapitole s praktickym vyzkumem), a tak jsou uzivatelé stale alespon caste¢né ,,vedeni*

autoritami marketingovych expertt.

4. 3. Znacka a komunita

Na prvni pohled je ziejmé, ze (potencionalni) spotiebitelé, zdkaznici ¢i klienti jsou pro
znacku tim nejdilezitéjsim. Na rozdil od tradi¢nich médii se v socidlnich médiich klade
na zakazniky maximalni diraz a vSe se ,,to¢i kolem nich“. Chce-li znacka existovat,

potiebuje svoji komunitu.

,»Novym ukolem marketérii je budovat komunity a poskytovat jim zajimavy
obsah.“*® Komunity jsou kli¢ové z toho ohledu, Ze socialni média a velké mnoZstvi
kanalt starych médii nahloddvaji masovou komunikaci. Pry¢ je doba, kdy se dala
zasahnout téméf celd populace televizni reklamou na jedné stanici. Marketéti by méli
peclivé a pracné cilit, protoZze socialni média nabizi nové a Siroké moznosti, jak
zasahnout i specifické skupiny potencionalnich zakaznikd, coz ptfinasi marketingu nové
moznosti, které mohou ve findle snizit i ndklady na reklamu. Navic spotfebitelé jsou
mnohem aktivnéjs$i v konzumaci informaci, uz jen nesedi pasivné u televize nebo radia,
sami si dohleddvaji potfebné informace, a to pfedevSim na internetu. Z dotazl

v internetovych vyhledavagich je mozné zjistit, co lidi zajima, co potfebuji.®*

% WEBER, Larry. Marketing to the social web : how digital customer communities build your business.,
s. 20., v origindle ,,The marketer’s new job is to build communities of interest and provide content.

% 7e se jedna o skutecn& velky podnikatelsky prostor ilustruje Google, nejvétsi fulltextovy vyhledavac na
svété, ktery denné obslouzi pfes dvé miliardy dotazti. Vydélava tak, ze prodava reklamu vedle
organickych vysledkt vyhledavani, i to z n&j udélalo v roce 2011 druhou nejcennéjsi znacku s hodnotou
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Marketing v socialnich médiich necili na své potencionalni zédkazniky jako diive
pouze podle demografickych ukazatelti, jakymi jsou nejCastéji v€ék, misto pobytu,
pohlavi nebo pfijem, ale vyuziva i nové moznosti. Mezi ty patii pfedevSim zajmy,
chovani a postoje. To vSe se da totiz odvodit od toho, které stranky navstévuji, ve
kterych komunitach se vyskytuji a co na sebe prozradi ve svych profilech na socialnich
sitich. Velmi pokrocily zptisob zasazeni uzivatelll nabizi inzerentim sit’ Facebook. Tam
je totiz mozné cilit jak podle demografickych ukazatelti (pohlavi, vék, misto pobytu,
rodinny stav, vzd€lani, prace), tak podle zajml (prostfednictvim skupin a znacek, ke
kterym se uzivatel hlasi). To marketérim piindsi moznost cilit mnohem konkrétnéji

a neobtézovat ostatni uzivatele reklamou, kterd propaguje zbozi nebo sluzby, které by

tteba ani nemohli vyuzit (napf. damské hygienické potieby).

Nabidne-li znacka své komunit€ zajimavy obsah, uzivatelé ho budou radi sifit dal
azvétSovat tak komunitu a loajalitu jednotlivet. Komunikace s komunitou
prostiednictvim socialnich médii pak pfinasi znacce novy kandl a zaroven cennou

zpétnou vazbu od spotiebiteli.

4. 4. Znacka a obsah

Jak jiz bylo zminéno ve druhé kapitole, internet ve své podobé Web 2.0 je vysoce
svobodné prostfedi, které umoziuje komukoliv produkovat obsah, kazdy je tedy
médiem. Mnozstvi uZivatelsky generovaného obsahu (UGC) neustale narlsta, jedna se
o komentare, osobni blogy, fotky, grafiku, muziku aj. a samoziejm¢ i1 takovyto obsah se

dotyka znacek a zbozi popft. sluzeb, které reprezentuyji.

Pokud marketéfi ptipravuji obsah, ktery predpokladaji, Ze budou uZzivatelé sdilet,
je potieba ho vymyslet tak, aby ddval smysl vii¢i znacce a pfinesl ji néco positivniho.
Muze byt hezké, ze se néjaké video velmi Casto sdili, ale pokud nebude mit pro znacku
zadny pfinos, je zbyte€né. TakZe ,marketéfi by méli vzdy premysSlet o vykonném

obsahu, ktery budou chtit lidé sdilet, a méli by jim toto sdileni co nejvice ulehgit.«%?

111.000 miliéni dolart. Zdroje BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands 2011 [online]. a Google.
In Wikipedia : the free encyclopedia [online].

% WEBER, Larry. Marketing to the social web : how digital customer communities build your business.,
s. 42., v originale ,,Marketers should always be thinking about powerful content that people will want to
share and make it really easy to share.*
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Prostiednictvim sdileného obsahu, napiiklad tedy skrze kladné hodnoceni
zakaznické podpory e-shopu, fotky se zakoupenym obleCenim nebo prostiednictvim
pridani znacky do oblibenych polozek v profilu na socidlni siti, dochézi k Siteni tohoto
obsahu dal, pfedevSim smérem ke kamaradim a spfiznénym uzivatelim, a tudiz

I k doporucovani. A doporuceni patii mezi nejsilnéjsi marketingové nastroje viubec.

Pro oznaceni ulehCovani sdileni obsahu v socidlnich médiich se zavedl termin
Social Media Optimalization (SMO). Jedna se piedevSim o moznost ziskavat
aktualizace skrze RSS kanaly, tlacitka, které umoznuji sdileni obsahu (Facebook Share,
Facebook Like, Twittter Share, Google +1), tlacitka ulehcujici socialni zalozkovani

(skrze sluzby jako Delicious nebo Digg) aj.

V prostedi socidlnich médii neni mozné, aby mela znacka obsah zcela pod
kontrolou, UGC i komentafe jednak zvySuji transparentnost znacky a tudiz
I divéryhodnost a jednak pfinasi velmi cennou zpétnou vazbu pro firmu. Mezi
marketéry panuji obavy ztak velkého prostoru pro vlastni vyjadieni, ktery socidlni
média nabizeji. Nicméné neméli by jej nijak omezovat, kuptikladu tim, ze by zakazali
diskusi na vlastnim webu nebo zamezili psani piispévkll na Zed’ Facebook stranky. Dét
svym kritikiim prostor se vyplaci. Tak jako tak by znacku mohli kritizovat nékde jinde.
dozvédét, nebo by to mohlo byt misto, kde by nemohli adekvétné a dostate¢né reagovat.
Na vlastnim webu, Facebook strance nebo Twitter uctu znacky se kritika mnohem Iépe
monitoruje, reaguje na ni a maze (napf. v pripad¢ vulgarismi nebo utokdl na jiné

jedince).

4.5. Znacka a komunikace

V prostfedi many-to-many komunikace je potieba si uvédomit, Ze znacka nema zadné
vysadni postaveni nebo nastroj (jak tomu je v pfipad¢ starych masovych médii). Tato
komunikace se tedy blizi urovni jakékoliv jiné komunikace, je tak vysoce demokraticka
a navic bez kontroly. VétSina komunikace se odehrava v prostiedi, které vlastni tfeti
strany (provozovatelé socidlnich siti nebo platforem pro blogy), a tak neni v sildch

znacky takovouto komunikaci omezovat anebo ji dokonce umlcet.

Mluvime-li o komunikaci, nemame tim na mysli pouze slovni nebo textové

vyjadreni, online komunikace je mnohem bohatsi a zahrnuje Sifeni jakéhokoliv obsahu.
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Tim mohou byt tedy texty, komentare, prispévky, audio nebo video nahravky, fotky,

obrazky, fotomontaze, data ad.

S ohledem na znacku se odehravaji dvé roviny komunikace, tou prvni je pfima
komunikace zédkaznika se znackou, a druhou je komunikace mezi zakazniky o znacce.
Ob¢ roviny jsou pro znacku piinosné, pokud je obsah positivni, je komunikace jesté

pfinosnéjsi, vétSinou totiz dochazi k doporuceni znacky nékomu dalSimu.

,,Piisobeni znacky v socidlnich médiich je o dialogu, ktery vede se zakazniky. Cim
je konverzace silnéjsi, tim je silnéjsi 1 znacka.“*® Socialni média umoziuji znaCkam vést
tento dialog mnohem efektivnéji a levnéji, nez kdykoliv v minulosti. Neni totiz uz
potieba platit za dopisni znamky nebo za telefonni hovory, pfistup k e-mailu
a webovym strankdm ma vice nez polovina zdpadni populace. Diky elektronizaci
komunikace je dialog jednak rychlejsi a jednak piehledné&jsi. Pfima komunikace znacky
se zékazniky pfinasi cennou zpétnou vazbu, kterou mize firma vyuzit pro vylepseni

nabidky.

Velmi dilezita je transparentnost, se kterou souvisi i vy$si ,,mravnost® znacek.
Silny vztah mezi znackou a zdkaznikem je to, co buduje a tdhne hodnotu znacky,
posiluje a chrani spole¢nost a povést produktu a to, co povzbuzuje poptavku. A prave
socialni média nabizi celou fadu piilezitosti, jak posilit a rozsifit vztah mezi znackou

a zékaznikem, Weber vyjmenovéava nasledujici:**

e Piimé Fizeni znacky prostrednictvim podcastli, blogii nebo mikro-webt,
které produkuje samotné vedeni firmy, napfimuje komunikaci jak smérem

k zakaznikim, tak smérem k zaméstnancim.

e Lead generation neboli potencionalni klientela, ktera ma skute¢ny
a prokazatelny zajem pofidit si konkrétni sluzbu nebo produkt, se na

internetu oslovuje mnohem snadnéji. Cileni je totiz mnohem uzsi, levné;si

a rychlejsi.

% Tamtéz, s. 16., v originale ,,Branding in the social web is the dialogue you have with your customer.
The stronger the dialogue, the stronger your brand;*
% Tamtéz, s. 24-26.
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e Spoluprace s dodavateli, vyrobci a ostatnimi obchodnimi partnery mtize
byt pro firmu diky socidlnimu webu snadnéjsi a uzsi. Obé strany ziistavaji

v kontaktu Castéji.

e | vyzkum a vyvoj je snadnéjsi diky tomu, ze je mozné do procesu zapojit
prosttednictvim socialnich médii, jako jsou diskusni weby, blogy
a socialni sit¢ Sirokou vefejnou, ktera nabizi okamzitou reakci, ale také

mnohdy podnétné ndpady na vylepSeni produkti a sluzeb.

e Komunikace se zaméstnanci mlze byt také uskuteciiovana
prostfednictvim socidlnich médii. Skrze streamované video ¢i audio mize
feditel oslovit vétSinu zaméstnanctli, v uzavienych diskusnich forech si
zase mohou obchodni zéstupci firmy vyménovat své zkuSenosti.

V kariérnich sitich jako LinkedIn je mozné hledat nové uchazece.

V celé fad¢ ptfirucek a ¢lankd pro marketéry se docteme, Ze by znacka méla
figurovat v socidlnich médiich, protoze se jednd o moderni zpisob komunikace, ktery
jde smérem k zakaznikim. Malo se ale zdiraziiuje to, ze socidlni média pfinaseji
vyhody i samotné znacce potazmo firme¢. Crowdsourcing nabizi moznost ptat se
vlastnich spotiebiteldl, jak jsou spokojeni, co jim chybi a co by vylepsili. Znacka se ale
nesmi bat naslouchat a musi byt pfipravena ptijmout i kritiku. Dlouhodobé ji takovato

kritika mize pomoci vylepSit produkt ¢i sluzbu, a ucinit tak zakazniky spokojené;jsi.

Druhd rovina komunikace o znacce mezi samotnymi spotiebiteli muize za
podminek, Ze ma znacka ndstroje na monitorovani zminek v socidlnich médiich,*
rovnéz piindset informace o tom, jak je znacka a produkt vniman. Navic ale, pokud si
zékaznici povidaji o znacce s ostatnimi a hovofi o ni v positivhim smyslu, pfinasi to
firm¢ dalsi nové zdkazniky. Doporuceni bylo a je jednim z nejsilnéjSich

marketingovych néstroji. Socidlni média pfidavaji doporuceni $ir$i rozmér. Lidé totiz

% Na trhu je cela fada placenych i neplacenych néstroji, které maji za kol monitorovat zminky neboli
Suskandu v socidlnich médiich o znaéce prostfednictvim pfednastavenych klicovych slov. Neplacené
nastroje jako SocialMention, Google Alert, ¢eské Klaboseni.cz nebo placené¢ komplexni sluzby jako
HootSuit, Radian6 anebo ¢esky Ataxo Social Insider umoziuji nastavit si klicova slova, kterd maji byt
monitorovana napfi¢ blogy, Twitterem, Facebookem a dalSimi sitémi a pfinaset tak aktudlni piehled
0 tom, co, kdo a kde o znacce fika. Nekteré nastroje dokazi i vyhodnocovat sentiment zminek a zasilat
varovna upozornéni. Monitoringu socialnich médii se také vénuje posledni kapitola.
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mohou doporucovat mnohem snadnéji a zasdhnout pii tom vétsi pocet kamaradii

a sptiznéncu.

Holand’an Constantinides®™ rozdéluje zptsoby, jakymi mize marketér &i firma
vyuzivat socialni média, na pasivni a aktivni. Tim pasivnim pfistupem se rozumi
predevs§im naslouchani zdkaznikiim. ,,Naslouchat zakazniklim na internetu je obzvlasté
dalezité, chce-li firma poznat zkuSenosti uzivatelli s produktem nebo se znackou,
rozpoznat trendy a nové potfeby trhu nebo chce-li ziskdvat brzka varovani
0 problémech s produkty. Takovato varovani pomahaji marketérim minimalizovat
skody diky véasnému stazeni produktu z trhu a jeho nasledné uprave.“®” Autor vidi
Vv naslouchani online zdatnou konkurenci tradi¢nim marketingovym vyzkumtm, které

jsou navic drazsi a pomalejsi.

Na druhou stranu rozliSuje jesté aktivni pfistup k socidlnim médiim, ktery piinési
nové moznosti do oblasti PR a pfimého marketingu (napf. samotni feditel¢ firem mohou
vést vlastni blogy), dale pak umoznuje aktivné zapojit dileZité osobnosti z komunity
kolem znacky, kterymi jsou tieba blogefi (v anglictin€ se pro uzivatele, kteti maji vliv
Na ostatni, pouziva termin opinion leader ¢i opinion maker) a pokusit se je zlakat jako
ambasadory znacky. K tomu pak Constantinides navrhuje vyuzit aktivné socialni média
pro customizaci produktl (jak to déla napt. sluzba Nike ID, ktera umoznuje navrhnout
si vlastni tenisky) a pro vytvareni obsahll ze strany zdkaznikli, kterymi mohou byt
recenze, komentafe anebo i ndpady na nové reklamni kampané a inovace produktl

a sluzeb.

Striktni Constantinidesovo déleni na pasivni a aktivni pfistup k socidlnim médiim
mi pfijde zbytecné, chce-li firma naslouchat a dozvédét se néco konkrétniho, co ji
zajima, musi se zacit 1 ptat, ¢imZ vstoupi do celého procesu aktivné a strohé déleni
pfistupu se rozpadne. Na textu Constantinida je mozné ilustrovat i pokrok moznosti,
které noveé vyvstaly po tfech letech od sepsani jeho textu. Nezmiftuje naptf. moZnosti

socidlnich siti, geolokacnich aplikaci ad. Nicmén¢ stale plati, ze proaktivni pfistup

% CONSTANTINIDES, Efthxmios. Social Media / Web 2.0 as Marketing Parametr : An Introduction.

% Tamtéz, s. 14., v originale ,,Listening to the online customer voice is especially important in order to
learn about the users‘ experiences about the product or brand, identify trends and new market needs or
receive early warnings of product problems. Such early warnings help marketers to minimize the damage
by a timely recall and modification of the product.*
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Vv socialnich médiich prohlubuje vztah k zdkaznikim a zvySuje jejich loajalitu ke

znacce.
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5. Vyuziti obousmérné vazby socialnich médii pro znacku

V piredchozi teoretické Casti této prace jsem se zabyval komunikaci znacky v prostiedi
socialnich médii; byl popsan novy zptsob komunikace many-t0o-many a prostfedi, ve
kterém probiha. Prace se zaobirala i tim, jak by mély znacky piehodnotit své

vystupovani v tomto prostiedi.

Zatimco predesla cast byla pojimana spise z pohledu uzivatele, Cili jak by se
znaCka méla pfizplisobit ve své komunikaci potencionalnim a stavajicim zakaznikim,
prakticka cast se zaméfi na to, co mohou socidlni média pfinést znacce potazmo firmé,
kterd znaCku vlastni. Hlavni tezi této Casti je tvrzeni, Ze socidlni média neposkytuji
pouze dalSi kandl pro komunikaci smérem k zikaznikovi, nybrZz nabizeji novy
kanal oboustranné komunikace. Znacka je tak mnohem bliZ svym zikaznikim,

mizZe jim snadnéji naslouchat a ziskavat od nich zpétnou vazbu.

Na setu kvantitativné ziskanych dat budu chtit ukazat, jak je prakticky mozné
nashromazdéné podnéty a zminky tykajici se znacky vyuzit pro samotnou znacku.
K tomuto ucelu byly v ¢eském prostfedi vybrany znacky mobilnich operator Oy, T-
mobile a Vodafone. Vybér pravé téchto znacek neni ndhodny — jedna se o zavedené
brandy, jejichz aktivita resp. sluzby se dotykaji de facto celé populace, navic jiz
Vv socidlnich médiich aktivné plsobi a lidé se o téchto znackéch relativné Casto zminuji.
To, ze budou vedle sebe podle stejné metriky postaveny tii znacky z jedné vysoce
konkuren¢ni oblasti, mlize v pfipad€é naslednych vyzkumt a komparaci ptinést dalsi

zajimavé vysledky.

Prostfednictvim webové aplikace Ataxo Social Insider (ASI) budu po dobu Sesti
mésicti monitorovat veSkeré zminky na sledovanych ceskych socidlnich médiich, které
se budou tykat jmenovanych brandii resp. klicovych slov snimi spojenych.
V névaznosti na to provedu kvantitativni analyzu téchto dat a pfedstavim ji zastupcim
mobilnich operatorti. Spolu s nimi nésledné data vyhodnotim jest¢ po kvalitativni

strance.

Z takto koncipovaného vyzkumu by pak mélo byt zfejmé, co obecné je mozné
ziskat kvantitativnim sbérem zminek v socidlnich médiich, jak je v dalsim kroku

analyzovat a k ¢emu se daji prakticky vyuzit.

60



Je-li fe¢ o potenciondlnich ptinosech oboustranné komunikace ze strany znacky,
mam tim na mysli pfedev§im moznost rychle vyhodnocovat pfijeti popt. UspéSnost
kampani, ziskavat zpétnou vazbu na nabizené sluzby a produkty, zaéleniovat metriky
socialnich médii do metrik trackingovani brandu, hledat na sitich nové zaméstnance
(HR), vyuzivat zminky V socialnich médiich jako alertovaci nastroj anebo aktivné
zapojit uzivatele socialnich médii se zajmem o danou znacku do vyzkumu a vyvoje

a také do ptipravy marketingu.

Takto nastinény potencial komunikace v socialnich médiich a dat z ni plynouci je
nutné vnimat predevsim s ohledem do blizké budoucnosti. Znacka musi byt na vyse
zminénou zménu paradigmatu v komunikaci pfipravena a nejlépe udéla, kdyz tuto

zménu navic vyuzije ve svlj prospech (naptiklad pii porovnani s konkurenci).
5.1. Teoreticky ramec

Studie® spole¢nosti The ROI Research z ¢ervna 2011, ve které se dotazovali tiech tisict
americkych uzivateli socidlnich siti na to, o ¢em si nejcasteji v souvislosti se znackami
povidaji s ostatnimi, ukazuje, Ze nejcastéji se vedou debaty ohledné& porovnani cen, slev
a specialnich nabidek. Pouze v necelé poloviné pfipadi vyuzivaji socidlni sité pro
vyjadfeni nespokojenosti s ndkupem, znackou nebo prodejcem. Z vyzkumu také
vyplynulo, Ze nejcastéji vyjadiuji uzivatelé nespokojenost na socidlnich sitich
s produkty pro domacnost, s Iéky a se sluzbami z oboru telekomunikaci a zdravotni

péce.

Mezi nejdilezitéjsi davody, pro¢ chtéji znacky v socidlnich médiich piisobit, patii
snaha byt bliz svym zakaznikiim. ,,Ve skutecnosti se ale vétSina uzivatelll nezapojuje do
kontaktu s firmami jenom pro to, aby se citili spojeni. Ukazalo se, ze zakaznici jsou
museji pfijit s nééim, co dodd uzivatelim hmatatelny pfinos na oplatku za jejich Cas,

pozornost, podporu a udaje.“* Vyplynulo to z ijnového vyzkumu zroku 2010

% Consumers Embrace Social Media for Brand Feedback. EMarketer [online].
% BAIRD, Carolyn Heller; PARASNIS, Gautam. From social media to Social CRM : What customers
want The first in a two-part series [online]., s. 1., v origindle ,,Actually, most do not engage with
companies via social media simply to feel connected. It turns out, customers are far more pragmatic. To
successfully exploit the potential of social media, companies need to design experiences that deliver
tangible value in return for customers’ time, attention, endorsement and data.*
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spolecnosti IBM Institute for Business Value, ktery se ptal jak uzivatell, tak zastupct
firem, ktefi maji na starost oblast social media, pro¢ se koncovi uzivatelé zapojuji do
socialnich médii. Mezi nejcastéjsi divody samotnych uzivatelll patii spojeni s ptateli
arodinou (70%), pfistup k novinkam (49%) a zabavé (46%) a sdileni nazort (42%).
Naopak interakce se znackou (23%) se umistila na poslednich pozicich spolu
s ptistupem ke vzdélani (22%) a hledanim prace (20%). Navic vice nez polovina (55%)
uzivateld uvedla, Ze neni v kontaktu s zadnou znaCkou prostfednictvim socialnich
médii, a to piedevSim zdivodu strachu o své soukromi (47%) a obavy pted

nevyzadanou reklamou — spamem (42%).

Davody, pro¢ se americti uZivatelé socidlnich siti bavi o
produktech a sluzbach na socialnich sitich, duben 2011

porovnani cen 59%

konverzace o slevach a specidlnich nabidkach 56%

poskytnuti zpétné vazby znacce nebo prodejci 53%
poskytovani rad
poskytovani rad, co koupit

konverzace o tom, kde nakupovat online

vyjadreni nespokojenosti se znackou, nakupem ¢i
prodejcem
konverzace o tom, kde nakupovat v kamennych
prodejnach
konverzace o aktudlnich trendech, novych
modelech atd.

spojeni se zakaznickou podporou

Graf ¢. 7 Diivody, pro¢ se americti uZivatelé socialnich siti bavi o produktech a sluzbach. Zdroj:
Consumers Embrace Social Media for Brand Feedback. EMarketer [online]. PfeloZeno autorem.

Priizkum ptedevSim ukazal rozdilny pohled na to, pro¢ vstupuji uzivatelé do

interakce se znackou. Zatimco samotni uZzivatelé fikaji, ze je to pfedevSim z divodu
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, y s v 7 ’ 100
ziskavani slev a akénich nabidek

, z divodu nakupovani a taky, aby se jim dostalo
hodnoceni a recenzi produkti. Naopak firmy a jejich znacky si mysli, ze jejich
zékaznici je na socidlnich sitich a v socidlnich médiich sleduji z toho divodu, aby se
dozvédéli o novych produktech, aby ziskali obecné informace a aby vyjadfovali své
nazory na soucasné produkty a sluzby. Divody ziskdvani slev a nakupovani povazuji

firmy jako nejmén¢ diilezité. Rozdilnost pohledu je vyobrazena v nasledujicim grafu.

Pofadi podle zakazniki: Pofadi podle firem:
Pro¢ jsou v interakci s firmami Proc si mysli, Ze je zakaznici sleduji
prostiednictvim socialnich médii Rozpor prostiednictvim socidlnich médii

ve vnimani

(61%) Slevy @) Dozvédét se o novych produktech (73%)
(55%) Nakup /o Obecné informace (71%)

(53%) Recenze a hodnoceni produktd Vyjadfit nazor na soucasné sluzby/produkty (69%)
(53%) Obecné informace Exkluzivni informace (68%)
(52%) Exkluzivni informace Recenze a hodnoceni produktl (67%)
(51%) Dozvédét se o novych produktech

(49%) Vyjadfit nazor na soucasné sluziby/produkty Zakaznicka podpora (63%)
(37%) Zakaznicky ser\ns

(34%) Ucast na udalostech

Pfedkladani napadi na nové sluzby/produkty (63%)

Uéast na udalostech (61%)
(30%) Predkladani napadd na nové sluzby/produkty (@ O Nakup (60%)
Slevy (60%)

Graf ¢. 8 Rozpor ve vnimani diivodu pisobeni znac¢ky v socialnich médiich. Spole¢nosti ne zcela
rozumi tomu, pro¢ s nimi spoti‘ebitelé komunikuji prostiednictvim socialnich médii. Zdroj:
BAIRD, Carolyn Heller; PARASNIS, Gautam. From social media to Social CRM : What customers
want The first in a two-part series [online]., s. 9. PieloZeno autorem.

Zajimavé je, ze firmy 1 zdkaznici kladou v tomto vyzkumu, ktery se odehral
napfi¢ zemémi jako USA, Kanada, Velka Britanie, Némecko, Cina, Indie, Brazilie aj.,
ponékud maly vyznam zakaznické podpote prostiednictvim socialnich médii. Jak bude
ziejmé z nasledujicich vypovédi zastupcti mobilnich operétort, situace v Cesku je
odlisna a zakaznicky servis patii na prvni mista mezi divody, pro¢ byt ucasten

V socialnich médiich.

100 7 ylastni zkugenosti se spravou n&kolika profilti v socialnich sitich mohu potvrdit, Ze uZivatelé nejlépe
a nejcastéji reaguji na slevy, akeni nabidky a exkluzivni informace. Nicméné zadnéa podobna studie, ktera
by byla zaméfena na cCeské prostiedi socidlnich médii, se snejvétsi pravdépodobnosti zatim
neuskutecnila.
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Z doporudent, ktera vyzkum predklada,’™ vyplyva, Ze by si firmy mély uvédomit,
ze socialni média zasadné meéni pravidla komunikace smérem K zakaznikovi, oproti
prostiedi tradi¢nich médii je to pravé on, kdo mé znacku pod kontrolou. Dale by se pak
zékaznikovi mélo dostavat ,,souvislé zkuSenosti* se znackou napii¢ kanaly a médii, to
znamena, ze feSeni pro socialni média by mélo plynule koexistovat a prolinat se
S ostatnimi kandly. Autofi studie také radi marketérim zkusit pfemyslet jako jejich
zékaznici a ptat se, pro¢ zrovna jejich zékaznici by méli interagovat s danou znackou.
Dilezité je pfinést uzivatelim konkrétni hodnoty, a pokud firma nevi, jaké by to mohly
byt, tak by se na to méla klidné zeptat samotnych fanouskl. A co je rovnéz dulezité,
firmy by mély aktivity v socidlnich médiich patfi¢né zpenézit, sami uZzivatelé si o to

koneckoncti podle vyzkumu tikaji, kdyZ pozaduji slevy a zajimavé nabidky.

Prestoze bila kniha s ndzvem Listening 2.0'% firmy Converseon miize primarné
slouzit jako propagace konkrétniho feSeni monitorovani socidlnich médii, nabizi také
celou fadu zajimavych postfehd, jak se daji socidlni média potazmo naslouchani jejich
uzivatelim vyuzit ve prospéch dané znacky. S naristem ucastenstvi lidi v socidlnich
médiich roste i poptavka po interakci se zna¢kami v tomto prostiedi. Pro znac¢ku z toho
muze plynout cela fada vyhod. ,,Ve skutecnosti pfinasi socidlni inteligence ziskana
z konverzaci svézi vitr do oblasti, jako jsou vyzkum a vyvoj, planovani kampani,
zakaznicka podpora, krizové fizeni, fizeni Zivotniho cyklu produktd, fizeni rizik a dalsi.
Je zfejmé, Ze vétSina spolecnosti si nyni uvédomuje, ze vyuzivani socialnich médii pro
PR a marketing byl pouze zacitek a Ze se socialni média stavaji nepostradatelnou

v oy v N v ’ ’ r el
soucasti pro vytvaieni konkuren¢ni vyhody a pro fizeni obchodnich transformaci.* 03

Tato bila kniha vyuZiva popularni metody, kdyZ mluvi o terminu ,,listening 2.0%,
snazi se jim ilustrovat posun v uzite¢nosti monitoringu socidlnich médii a proménu

nastroji monitoringu. Souc¢asné monitorovaci nastroje se potykaji se zahlcenosti velkym

101 BAIRD, Carolyn Heller; PARASNIS, Gautam. From social media to Social CRM : What customers
want The first in a two-part series [online]., s. 12-13.

192 Converseon. Listening 2.0 [online].

193 Tamtéz, s. 2., v originale ,,In fact, social intelligence through Conversation Mining is breathing new
life into R&D, campaign development, customer care, crisis management, product lifecycle management,
risk management and more. To be sure, most companies now realize that PR and marketing were only the
beginning of social media in the enterprise, and social media is becoming indispensable in creating
competitive advantage and driving business transformation.*
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mnozstvim dat, které navic neni nijak strukturovano a organizovano. I proto se zatim ve

firmach velmi malo a tézko vyuzivaji.

Listening 1.0 Listening 2.0
Nedostatecnd analytika > Hluboka inteligence

Jedna velikost pro vSechny > Vlastni konfigurace
Nespolehlivy sentiment > Spolehlivy sentiment
Obecné metriky > Vlastni metriky

Izolovana data > Integrovana data
Nemoznost funkéni integrace > Integrace napftic
Nedostatek standardt > gﬁ;@%ﬁg ramec (Performance
Etické pochybnosti > Postupy v souladu s etikou
Nedostatecna relevance > Uplna relevance
Osamocena analytika > Integrovana analytika

Tabulka ¢. 3 Listening 1.0 versus Listening 2.0. Zdroj: Converseon. Listening 2.0 [online]., s. 9.
PteloZeno autorem.

Ve strucnosti obecné k monitoringu socialnich médii: soucasné monitorovaci
nastroje pracuji s velkym datasetem zminek, které nasbiraji do vlastnich databazich
jejich roboti pii pravidelném prochazeni internetu a vytipovanych servert. V piipadé
Ataxo Social Insideru, ktery byl pouZit v této praci, tvoii tuto databazi zminky Ceskych
a slovenskych Twitter uZivateld, statusy otevienych Facebook profild, stanovené blogy,
diskuse a komentafe u YouTube videi. Firm& nebo agentuie, kterd si ptednastavi
klicova slova, jez se tykaji jeji znacky, jsou pak predkladany vSechny zminky, ve
kterych se tato slova objevi. Takto vytfidéné zminky je mozné kategorizovat podle

zdroje, ¢asu, domény, autort ad.

Bila kniha spolecnosti Converseon je k takovymto ,,1.0° nastrojiim kriticka.
Stanoveni klicovych slov, ktera se dotykaji brandu tak, aby nedochazelo k ptfimichavani
nesouvisejicich zminek, je komplikované a navic pfedpokladd predchozi znalost setu

pridruzenych slov kolem znacky. Néstroje, které¢ nabizi moznost urcit tzv. ovliviiovatele
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ostatnich (influencer), zase nedokazi pracovat s uzce zaméfenymi tématy (napf. mezi
Ctenafi povale¢né poezie), protoze skore jednotlivych osob stanovuji vici celému
obsahu. A navic automaticky generovany sentiment zminek (Cili to, jestli je zprava
S pozitivnim, neutrdlnim nebo negativnim vyznénim), je-li viibec pouzitelny, neumi
odpovédét na naladu ohledné konkrétniho tématu znacky (napf. reakce na precenéni

produktu nebo uvedeni nové produktové fady).
vlastni uspofadani podle riznych pfipadl vyuZiti / rozhodné analyzy /

INTELIGENCE ‘ vyhodnocovani / Uprava KPI
ZAKAZNIKO -
INTELIGENCE komplexni analyticky “bali¢ek” vyuZivajici proprietalni
- algoritmy strojového uéeni / zdmérné modelovani /
explicitni automatické urcéeni sentimentu (s omezenim) /

demografie / geo lokace / ovlivnéni uZivatell atd.

zapojeni inteligence zakaznik(
kontrola dat z webu, integrace profili zakaznik( atd.

lidské analyzy / ruéné vyhodnoceny sentiment / vhled
98% presnost

+  zakladni automatizované analyzy

MONITORING mnoZstvi, zdroj, téma, zakladni ovlivnéni

SOCIALNICH M.
. ocisténa data pfinasejici nejvyssi relevanci
komplexni boolean dotazy, potlaceni spamu

data
" blogy, socidlni sité, féra

Graf ¢. 9 Integrace jednotlivych fazi Listening 2.0. Zdroj: Converseon. Listening 2.0 [online]., s. 14.
Pi'eloZeno autorem.

V predchozi tabulce sepsané posuny, které by meély nastat v druhé generaci
monitorovacich nastrojii, hovofi o tom, Ze by mé¢lo na jedné strané¢ dojit k dalSimu
vylepSeni algoritmi mechanického vyhodnocovani jak relevance, tak sentimentu, tak
musi dojit k zapojeni lidského faktoru. Ten se totiz zdd byt zatim nenahraditelnym
v prostiedi rychle se vyvijecich jazykid, sarkasmu, ironie a také riznych zaméri
a divodii pro monitorovani. Spojeni stroji a lidi umoZni vy$$i piesnost a také
Skalovatelnost feSeni. ,,...lidSti analytici také pomohou odhalit ne¢ekana zjisténi, ktera
znacka v datech vyslovné nehledala a kterd by cisté algoritmické pfistupy nemohly
poskytnout. Zatimco 1.0 néstroje vam umozni ,,najit jenom to, co hledate®, feSeni 2.0

vam odhali vSechno, co je v konverzaci relevantni, at’ uz jste o tom diive védeli, nebo
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Jednoduse se da tedy konstatovat, ze pozaduje-li znacka hlubsi vhled, nestaci
mechanicka analyza, ale je zapotiebi vyuzit pokroCilé analytické nastroje spolu se
zapojenim analyzy, kterou provede clovék. VySe vyobrazena pyramida ilustruje
propojeni téchto dvou postupt a ukazuje, jakymi postupy je mozné dojit k inteligenci

zakaznikd, ¢ili k opravdu hodnotnym informacim.

Takovyto posun by mél nasledné umoznit vyssi skalovatelnost zjisténi, napiiklad
odlisit rizné metriky podle segmentace autorit zminek anebo témat. Vystupy by
i S ohledem na pfijimani spoleéného ramce méfeni socialnich médii napfi¢, mé¢ly byt

vice integrovatelné do jinych metrik a odvétvi jako je naptiklad webova analytika.

Odhlédneme-li od revoluéniho nadechu vySe popsanych zmén spole¢nosti
Converseon, musime se zeptat, k ¢emu je takovéto (vylepSené¢) monitorovani viibec
vhodné a zda se vyplati do néj investovat. Chce-li znacka aktivné pusobit v socialnich
médiich, nemélo by to byt z toho divodu, Ze je ,,to mddni* a Ze jsou tam vSichni ostatni.
Znacka si musi jasné definovat, kde a jak mize naslouchdni socidlnim médiim ovlivnit
konkrétni vystupy a cile, jak se ziskanymi daty zachézet a jak je vyuzivat. Velmi
vhodné pro sledovani stanovenych cili je stanoveni KPI (Key performance indicator) —
klicovych ukazatel vykonnosti, jezZ jednoznacné urci, zdali je cile dosahovano c¢i
nikoliv. Jako ukazku n€kterych obchodnich cili uvadi Converseon napft. Gsporu x %
nakladl na provoz call centra, zapojeni x % ndpadd ze strany vefejnosti do procesu
vyvoje nebo navySeni o x % prodeji prostfednictvim slev v socidlnich médiich.
,»Vyzvou je zaméfit se na C¢innosti, které jsou klicové pro uspéch organizace a které
mohou byt méfeny.“lo5

Ze zde piedstavenych vyzkumi a studii je patrné, Ze i znacky mohou profitovat
z aktivni Ucasti v socialnich médiich. Stejn¢ jako vSe ostatni v podnikani i tato oblast

musi byt fddn€ promyslena, musi byt jasné stanoveno, co znacka od socidlnich médii

104 Converseon. Listening 2.0 [online]., s. 8., v originale ,,...human analysts also help to discover
unexpected findings that the brand did not explicitly seek in the data, and which pure algorithmic
approaches simply cannot provide. Where 1.0 tools let you “only finding what you look for”, 2.0
solutions let you find whatever is relevant in the conversation — whether you already knew about it, or
not.

05 Tamtéz, s. 11., v originale ,,The challenge here is to focus on activities that are core to the
organization's success and that can be measured.*
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ocekava a jakym zpisobem bude dochazet k interakci, naslouchani, monitoringu,

vyhodnocovani a vyuzivani ziskanych dat.
5.2. Metodologie vyzkumu

Jak jiz bylo uvedeno vyse, zamérem této prace je ukdazat, jak je mozné vyuzivat
obousmérnou komunikaci v prostfedi socidlnich médii ku prospéchu znacky, pro co
vSechno je naslouchani lidem, ktefi o znaCce hovofii, vhodné a v neposledni fad¢ je také

cilem ukéazat, jak vybrané znacky zachazi se socidlnimi médii v soucasné dob¢.

Z hlediska klasifikace spolecenskovédniho vyzkumu se v tomto piipadé jedna
0 smiSeny vyzkum, kombinuje totiz kvantitativni sbér dat s naslednym kvalitativnim
vhledem a obsahovou analyzou. Na zacatku tak nejsou stanoveny zadné konkrétni

hypotézy, pouze vyzkumny zdmér a problém.

5.2.1. Vyzkumna strategie, technika sbéru dat a prostredi

vyzKkumu

K ilustraci moznych positiv plynoucich z ucasti v socialnich médiich pro znacku byl
pfipraven vyzkum zaméfeny na vnimani znacek téi eskych mobilnich operatort (O, T-

mobile a Vodafone) mezi uzivateli ¢eskych sociadlnich médii.

SmiSeny vyzkum volim s ohledem na pozadovany cil prace - ukazat moznosti,
které analyza zminek v socidlnich médiich znacce nabizi. Jak jiz bylo popsano
Vv citovaném textu spolecnosti Converseon, pro hloubkovou analyzu je potieba zapojit
jak mechanické a automatizované postupy, tak i lidsky ru¢ni faktor. Proto se vyzkum
bude skladat z kvantitativni a kvalitativni ¢asti. Vyzkum bude tedy odpovidat jedné
z poznamek Jana Hendla Kk definici smiSeného vyzkumu: ,Kvantitativni vyzkum
zahrnuje statistickou analyzu, kvalitativni vyzkum pouziva intepretativni metody

hledanim témat a pravidelnosti v narativnich datech. <%

1% HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum : zékladni metody a aplikace., s. 61.
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Kvantitativni analyza

Pro kvantitativni analyzu vnimani zna¢ek mobilnich operatori vyuziji jiz dfive
pfedstavenou webovou aplikaci Ataxo Social Insider’”’, kterou vyvinula a provozuje
spole¢nost Ataxo Interactive od roku 2010. Tato aplikace monitoruje oteviené profily
¢eskych uzivatelt sit¢ Facebook a Lidé.cz, Ceské a slovenské Twitter tcty, komentaie
na Youtube.cz, tisice ¢eskych a slovenskych blogl a diskuse pod ¢lanky na velkych
zpravodajskych portalech. Dotazy prostiednictvim stanovenych klicovych slov jsou

provadény nad ziskanou databazi uzivateld skrze API jednotlivych sluzeb nebo zdroju.

Pro sledovani zminek o vySe zminénych znackach jsem vybral klicova slova, jez

se znaCkou souvisi, a nastavil jejich monitoring.
e Pro znacku Oy: 02, O2_cz, telefonica, telefonika
e Pro znacku T-mobile: t-mobile, t-mobil, tmobile, TMobileCzech
e Pro znacku Vodafone: vodafone, vodafon, vodafone.cz, Vodafone cz

Po dobu Sesti mésicti, konkrétné od 1. fijna 2010 do 31. bfezna 2011, tak dochézelo
k neustalému dennimu sledovani a ukladani zminek, ve kterych se objevila vyse
jmenovana kli¢ova slova. V celém pribc¢hu sledovani byly zaznamenavané zminky
nahodné kontrolovany a nasledné po Sesti mésicich vyexportovany podle témat, jeZ byly
stanoveny podle tfech brandid, do souboru programu Microsoft Excel. Tam byla data
analyzovéna. Z kvantitativniho pohledu mne zajimalo pfedev§im mnozstvi zminek, at’
uz v jednotlivych kandlech nebo ve srovnani s jednotlivymi zna¢kami, a také sentiment

zachycenych zminek (opét podle znacek a kanalli, ve kterych se zminky vyskytly).
Kvalitativni analyza

Aby mohlo dojit ke skutecnému vhledu do vnimani jednotlivych znacek a pfedevsim,
aby mohl byt tento nahled uzite¢ny a dale aplikovatelny, muselo dojit i na ru¢ni analyzu
nashromézdénych dat. Obsahova analyza se tak tykala pfedevSim samotnych zminek.
Jesté pred tim, nez byla data predstavena, jsem provedl zakladni analyzu sam. Kromé

kvantitativniho zpracovani jsem vyhodnotil i1 ¢astd témata, pochvaly nebo stiZznosti, jez

197 Ataxo Social Insider [online].
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se znacek dotykaly a také pro srovnani objektivni témata, kterd se vyskytovala

u profesionalnich médii.

Takto pfipravenda data a analyzy jsem v dalSim kroku piedlozil zéstupcim
mobilnich operatori, jez maji na starosti veskrze komunikaci znacky v prostiedi

socialnich médii.

e Za spole¢nost Telefonica O, Czech Republic: Alena Oswaldova na pozici

Online Marketing Specialist - Social Media,

e za spole¢nost T-Mobile Czech Republic: Martina Kemrova na pozici tiskova
mluv¢i a Ivo Minafik na pozici account director ze spole¢nosti AC&C Public

Relations, s.r.0., jez ma na starost externi komunikaci znac¢ky T-mobile a

e za spolecnost Vodafone Czech Republic: Jana Hakova na pozici PR

Specialist z oddéleni Brand & Communications.

Prostfednictvim rozhovori (jez jsem zaznamendval na diktafon) S otevienymi
odpovéd'mi jsme za Gcasti vySe zminénych zastupct (vzdy jednotlive) rozebrali ziskana
data a analyzy. Mimo jiné jsem se také dozvédé¢l, jak uvedené firmy ne/vyuzivaji
socialni média, co od nich oc¢ekavaji, jaké maji plany do budoucna a tieba i to, jak maji

péci o socialni média rozd€lenou vnitrofiremné.
5.2.2. Zptisob vyhodnocovani a interpretace ziskanych dat

Zatimco vySe byla nastinéna zakladni strategie a kostra vyzkumu, nyni budou ptibliZzeny

konkrétni techniky sbéru a analyzy dat.

Kvantitativni prace s daty probihala v programu Microsoft Excel, ktery nabidl
zékladni statistické funkce plné odpovidajici poZzadavkiim prace. Vyexportovana data
z aplikace Ataxo Social Insider, kterd byla rozd€lena do tfech soubori podle znacek,
byla v prvé fadé ocisténa o duplicitni zdznamy (pomoci funkce Odebrat duplicity), které
byly zplisobeny napt. dvéma klicovymi slovy (typu ,,t-mobil* a ,,t-mobile®), jez byly
pfifazeny k jedné zmince (¢imz vznikly dva zaznamy). Poté byly umazany nedtlezité
hodnoty jako URL, S-rank nebo PageRank a byla odstranéna kategorie zminek ,,news®,

jez mezi socialni média, kterd nejsou vytvarena profesionaly, nespadéd. Pro znacku O,
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byly také odstranény zaznamy, které se dotykaly O, Arény, sluzby O, Stream a nckteré

zcela nesouvisejici zminky.

U takto deduplikovanych dat bylo potieba nasledné vyhodnotit sentiment dané
zminky. Ten byl urCovan s ohledem na danou znacku, ke které se zprava vztahovala,
nebyla tedy brana zminka jako celek. Sentiment zaznamenany pomoci ¢islic (1 pro
positivni, 0 pro neutralni a -1 pro negativni) byl urovan jednou osobou a vcelku
konzervativné; to znamend, Ze k prid€leni jiného nez neutrdlniho sentimentu doslo
pouze Vv pripad¢, kdy zminka obsahovala emoc¢ni naladéni. Pro ilustraci ,,pfisnosti“

vyhodnocovani sentimentu nékolik nasledujicich ukazek:

e Negativni sentiment (Vodafone): No normdlné uz volam piil hodiny na
Vodafone linku a nic:-((fo jsou sluzby...bozeee...stihla jsem uz i povésit
prddlo:-))a stale mam vyckat:-(

o Romana Krausova, Facebook

e Negativni sentiment (O): RT @TMobileCzech: @o2 cz Myslite si, ze vam to
nekdo uveri? Jediny cesky operator, certifikovany od Apple pro iPad a neumi
si zaridit tethering pro iPhone?

o Pavel Langhammer, Twitter

e Positivni sentiment (T-mobile): Prave vidél reklamu na t-mobile... Viechna
Cest reklamnimu oddéleni této firmy. Po Chuckovi opét gol
o Fernando de Georgi, Facebook

e Neutralni sentiment'®

(Vodafone): Kdyz losos tihne za milou, neuhne ani
pred pilou. Chdapeme, Ze té to lakd na Siré more a na cesty. Prazdniny.
Dovolena. Hura. S Vodafonem si ji urcité uzijes bez obav a s radosti, at’ jsi
kdekoli.

o Véra Ralkova, Facebook

e Neutralni sentiment (O,): RT @Lupacz: Uz vime, proc je Vodafone drahy.
Vyuziva "v maximadlni mozné mire energii z obnovitelnych zdrojit". Proc je
drahy T-Mobile a O2?

o Adam Strauch, Twitter

Sentiment zminek nebyl urcen u celého datasetu, ale u jedné ¢tvrtiny zminek, jez byla

vybrana ndhodné z celého mnozstvi (pomoci funkce generovani nahodnych ¢isel, které

198 Ukazka automaticky generovaného Facebook statusu prostiednictvim povolené aplikace.
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byly pfifazeny vSem zminkdm a nasledné sestupné sefazeny — z nich byla vyclenéna

vzdy jedna Ctvrtina).

Pomér sentimentu

negativni; 16%

M positivni

positivni; 9% neutralni

M negativni

neutrdlni; 75%

Graf ¢. 10 Celkovy pomér sentimentu u rué¢né vyhodnocenych zminek. Jasné pirevazujici neutralni
naboj vypovida o velkém mnoZstvi automaticky generovanych statusi prostiednictvim
nejriznéjSich Facebook aplikaci nebo prosté jen o neemotivnich zpravach z prosti‘edi mobilnich
operatoru. Zdroj: autorav vyzkum.

Poté, co byl ruéné uren sentiment, byla data rozfazena podle tydnii (prvni tyden
byl v rozmezi 1. 10. az 7.10. a posledni mezi 26. 3. a 31. 3.) a dale byly aplikovany
Souhrny, které rozélenily zminky podle kategorii (t€mi byly blogy, diskuse, Facebook,

Twitter a YouTube), pficemZ nejobsahlejsi kategorie byly Facebook a Twitter.

Pomér kategorii

Twitter; 38%
B Facebook

Twitter
W diskuse
M YouTube

Facebook; 55% M blogy

diskuse; 3%

YouTube; 0%
blogy; 4%

Graf ¢&. 11 Celkovy pomér vSech zminek podle stanovenych kategorii resp. kanali, ve kterych se
nachazeji. Zdroj: autoriv vyzkum.
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Do celkového piehledu pro zastupce operatort byly pripraveny grafy (viz pfilohy

této diplomové prace) zobrazujici

e pomér zminek podle jednotlivych kategorii,

e mnozstvi zminek v jednotlivych kategoriich po tydnech,

e prumérny sentiment na Facebooku, na Twitteru a celkovy sentiment po
tydnech a

e absolutni sentiment po tydnech.

A dale pak také po tydnech rucné stanovena témata popi. trendy v komunikaci na
socialnich médiich, jez se ve zminkach objevovaly casto (kupiikladu problémy se siti,
reakce na kampané atd.) a vedle toho objektivni témata, kterd se objevovala pfedevsim
Vv profesiondlnich médiich a v tiskovych zpravach operatorii. Nakonec byl pfilozen jeste
soupis s padesati az sto zminkami, které mély emocni charakter a slouzily jako ilustrace

toho, co se o znackach mobilnich operatort v socialnich médiich publikuje s emocemi.

Se zastupci operatorti jsem se setkal osobné v pribéhu 26. a 27. tydne. Nejprve
jsem se ptal na situaci ohledné socialnich médii Vv jejich firmé, jakym zptisobem maji
tuto agendu rozdélenou, a poté jsem piedstavil vySe zminéné analyzy. Pfedev§im mne
ale zajimalo, jakym zptisobem vyuzivaji socialni média pro vlastni potiebu. Ptal jsem se
tedy na zpiisoby vyhodnocovani reakci na reklamni kampané, zapojeni socidlnich médii
do monitoringu brandu, na ziskavani podnét pro zlepSovani nabidky a sluZeb anebo na

vyuziti socialnich médii jako alertovaciho systém.
5.2.3. Hodnoceni kvality a omezeni vyzkumu

Kvalita vyzkumu je omezena néckolika faktory. Na zafatku stoji omezeni webové
aplikace Ataxo Social Insider, kterd nema z legislativnich a technickych dtvodui pfistup
do uzavienych profilti uzivatela sit¢ Facebook. Prestoze agentura Ataxo uvadi'®, ze
v listopadu 2010 bylo v ¢eském prostiedi otevienych az 57% profilt, existuji statusy,
které mohou byt podnétné, a aplikaci uniknou. Déle pak ASI nemonitoruje komentaie
na Facebook strankach znacek, kde se logicky objevuje nejvyssi koncentrace zminek
tykajicich se znacky (ty ale vétSinou kontroluji samotni spréavci Facebook stranek).

Mnozstvi monitorovanych blogli a diskusnich for rovnéZ neni vycerpavajici. Dalsi

19 7BIEJCZUK, Adam. Cesky a slovensky Facebook a Twitter v cislech. Ataxo Blog [online].
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uniky zminek mohou byt zplisobeny zadanim nekompletniho seznamu kli¢ovych slov,
jez by se mohly k dané znacce vztahovat, tim jsou mySleny piedevsim zkomoleniny,
zdrobnéliny anebo pteklepy nazvli znacek. Sentiment zminek byl ru¢né vyhodnocen
pouze u 25% z celkového poctu zminek, i tak to byla v pfipad¢ 8 157 zminek Casové

velmi naro¢na ¢innost.

Dulezité je také upozornit na to, ze vyzkum se tykal znacek, za nimiz stoji velké
korporace s nadnarodni Ucasti. Je tedy ziejmé, Ze jinak probiha monitoring znacky
V socidlnich médiich u korporace, velké nebo stfedni firmy, ve statni spravé anebo
U zivnostnika & femeslnika. Cim je min lidi ve firm&, tim méné mohou byt

propracované postupy a definované zodpoveédnosti.

Dalsi omezeni kvality vyzkumu mutzZeme spatfit ve vypovédich zastupcii znacek,
kteti logicky nemohou mit kompletni pfehled o ptistupu a vyuzivani socialnich médii ve

firmé. K tomu by bylo potieba kontaktovat vice lidi.
5.3. Prezentace vyzkumu

Zakladnim tématem paté kapitoly je jak mobilni operatofi vyuZzivaji socidlni média pro
svou potifebu, cilem tedy neni porovnat ptisobeni jednotlivych operator v Socialnich
médiich smérem k lidem, ale spiSe ukazat moznosti a zjistit, které tyto mozZnosti
operatofi vyuzivaji anebo se k tomu chystaji. Nejprve ale bude pro lepsi orientaci

pfedstavena situace u jednotlivych operatort v oblasti socidlnich médii.
5.3.1. AKtualni situace u mobilnich operatorti

Z4dna korporace nema samostatné oddéleni, které by mélo na starost oblast socialnich
médii, ta se totiz siln¢ prolinaji oddélenimi — jednd se zvlasté¢ o sekce marketingu,

zakaznické péce, externi komunikace, vyzkumu a vyvoje, lidskych zdroji aj.
Vodafone

Mezi operatory se socialnim médiim nejdéle vénuje Vodafone, svou strategii pro
socialni média mél pfipravenou a schvalenou jiz na podzim roku 2009. Exekutivni tym

pro socidlni média tvofi tfi lidé a dalsi dva jsou jim naipomocni.110 Zaméstnanci sekce

MO HOUZAR, Petr; STIPKOVA, Eva. Vodafone Social Media., Slideshare [online].
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Interaktivni marketing maji na starost firemni blog Dé&lame viny™!, spravu oficialni
Facebook stranky Vodafone, YouTube kanal, Foursquare brand page a dal$i. Jana
Hékova z oddéleni Externi komunikace, kterd spole¢nost Vodafone pro tuto praci
zastupovala, spravuje zase firemni Twitter cet (@ Vodafone CZ, ptfi¢emz druhy Twitter
ucet @Vodafone pece maji na starosti predevSim zaméstnanci oddéleni Péce
0 zdkaznika z detaSované¢ho pracovisté v Chrudimi. Socidlni média se t€Si znacné
podpofe od vedeni spole¢nosti, které jim piiklada vysokou dileZitost a samo je od
zacatku silné propaguje (reporty z monitoringu socidlnich médii pro€itd i generalni
feditelka). V kazdém potfebném oddéleni spolecnosti Vodafone, at’ je to sekce technikti
nebo novych telefonl, maji experti ze socialnich médii ambasadory, ktefi jim jsou

k dispozici v ptipadé dotazu.

Tydenni a mé&si¢ni reporting zminek v socialnich médiich vcetné podrobného
vyhodnocovani pusobeni avniméni pfipravuje pro Vodafone spolec¢nost eMerite
prostiednictvim jejich vlastni sluzby VOBID™2. V tomto podrobném reportu naleznou
zastupci Vodafonu vyhodnoceni klicovych ukazatelit vykonu (KPI) jako jsou napf.
pocty fanouskli na Facebooku nebo podil positivnich a negativnich ptispévkl o znacce,
dale pak také nejdiskutovangjsi témata a témata s kritickym a positivnim hodnocenim.
Soucasti VOBID analyzy je i vyhodnoceni emoc¢né ladénych zminek podle stanovenych
témat (napf. telefony, tarify nebo 3G) a jejich pomér. Dale pak je mozné vy¢ist, co
lidem nejvice v daném obdobi vadilo (napt. dlouhé ¢ekani na infolince), kdo patii mezi
nejaktivnéj$i prispévovatele na Facebook strance a Twitter Gctu nebo jaké byly
nejkomentovanéjsi prispévky a nejsledovanéjSi videa na YouTube kanalu.
Samoziejmosti reportu je i vyhodnoceni vié¢i konkurenci. Mimoto vyuziva Vodafone
pro vlastni monitoring i nastroje Symos Heartbeat''®, Alterian SM2'**, Twitalyzer'*®

a zminovany ¢esky Ataxo Social Insider.

1 vvodafone Czech Republic. Déldme viny [onling].

12 http://www.emerite.cz/cs/monitoring-socialnich-siti.html
3 http://www.sysomos.com/products/overview/heartbeat
14 http://www.alterian.com/socialmedia

15 hitp://twitalyzer.com
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Telefonica O

Jinou vnitrofiremni strukturu zvolila spole¢nost Telefonica O,, v té je ziizen post
specialisty na socialni média v oddéleni Online marketingu, na kterém v soucasné dobé
pusobi Alena Oswaldova, osoba, ktera odpovidala na dotazy této prace. Soucasti naplné
pozice je predevSim vnitrofiremni koordinace aktivit v socialnich médiich. Vedle toho
jsou v oddgleni Customer Care delegovani &tyfi tzv. O, Guru™®, ktefi maji na starosti
odpovidani na dotazy, které pfijdou prostfednictvim socialnich médii, a to jak pftes
oficialni kanaly jako napt. Facebook stranka nebo Twitter ucet, ale i pfes monitoring
zminek Cechil v socialnich sitich. Tento tym pracuje na smény i o vikendech'’
a s nejvetsi pravdépodobnosti se jedna o nejlépe uvazkové dotovany tym v Ceskych
socialnich médiich, ktery fesi primarné zakaznickou podporu. Podobné jako Vodafone

i Telefonica O, ma svou strategii a smérnici, jak se socialnimi médii zachazet.

Pro monitoring socidlnich médii, ktery si firma spravuje interné, vyuziva O;
zminovany Ataxo Social Insider v advanced verzi. ASI navic slouZi i jako nastroj pro
komunikaci mezi O, Guru, ktefi si jeho prostfednictvim rozdéluji konkrétni dotazy
a reakce. Caste¢né je na ASI napojen i interni CRM systém (néstroj na spravu vztahu se
zékaznikem). Proaktivni pfistup O, Guru k zakaznické podpofe piinasi positivni reakce,

o ¢emz sveédci 1 nasledujici Twitter status.

o Ludék Pulicar (Twitter): 25. 4. 2011 18:12 stiznost na Twitteru; 18:18 mention
od @02 _CZ; 18:26 prichozi hovor, na jehoz konci v 18:39 byla domluvena

navsteva technika #respekt118

Monitoring pak dale pouziva i PR odd¢€leni, ptedev§im ale pasivng, aby mohlo rychle
zjistit, co se aktualné v socidlnich médiich dé&je. Oddeleni vyzkumu a Customer
Experience by mélo Casem socidlni média také n¢jakym zpiisobem uchopit, nicméné

zatim pro né neni vytvofena strategie.

18 TYym O, Guru byl ustanoven az v dubnu 2011, tedy v mésici, do kterého uz milj vyzkum nezasahoval.
" MACIACH, Jifi. O2 poskytuje podporu pies socialni sité a chysta nové forum. Lupa.cz [online].
18 PULICAR, Ludék. @LudekP Twitter iicet [online].
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T-mobile

Situace ve spole¢nosti T-mobile je naprosto odlisna. Jak prozradila tiskova mluvéi
Martina Kemrova, neni ve spole¢nosti osoba primarné zodpovédna komplexné za oblast
socialnich médii a mluvci oteviené piiznava, Ze mezi operatory jsou v této oblasti
pozadu. Spravu Facebook stranky, ktera je vyuzivana pfedevS§im jako marketingovy
kanal one-to-many, mé4 na starost jedna osoba zodd&leni marketingu.’*® Tento
copywritter tak nemuize adekvatné odpovidat na mnozstvi dotazli, které na Zed
Facebook stranky rychle piibyvaji. Dale pak oddéleni marketingu T-mobile aktivné
vyuziva oficidlni YouTube kandl, ktery ma po kanalu jogurtu Bobik nejvice zhlédnuti
mezi ¢eskymi znackami, coz pfimo souvisi s uspéSnou vanoc¢ni kampani. Na Twitteru

ani na Foursquare sviij oficialni Gcet T-mobile nema.

Zapojeni zakaznické podpory do socidlnich médii je tedy u T-mobile velmi nizké,
coz je zpiusobeno predevSim absenci vnitrofiremni strategie, kterd by jasn& urcila
zodpovédnosti jednotlivych oddéleni a ze sekce péfe o zakazniky by vyclenila
specialisty na socialni sit¢. Nicmén¢ T-mobile si tento problém uvédomuje a v blizké

budoucnosti se jej chysta napravit.

Monitoring socidlnich médii a reporting vytvafi pro T-mobile externi agentura
AC&C Public Relations, ktera rovnéz vyuziva aplikaci Ataxo Social Insider. Tiskové
mluvci zasila denni a mésicni reporty sestavené predevSim ze zminek s vyhodnocenym
sentimentem a z téch, na které je doporuceno reagovat. Martina Kemrova pak report
pteposila dal do firmy lidem a oddélenim, které o n€j maji zajem; oficialni postup pro

vyuZivani monitoringu ale neni.

VSechny tfi zastupkyné se shoduji na tom, Ze socialni média v korporacich musi
podpoftit pfedev§im samotné vedeni spolecnosti. Jinak nedojde ke kvalitnimu propojeni
napfi¢ oddélenimi, jak to oblast socidlnich médii vyzaduje. Proto je potieba sestavit
vnitrofiremni tymy, sepsat strategii a také promyslet kodex pro vystupovani vlastnich

zaméstnanca v socialnich médiich.

19 Martin Jaros, marketingovy feditel T-mobile, v rozhovoru pro Mobilmania.cz ale uvadi, Ze ,,Socialni
sité jsou véci, ktera firmy od zékladu zméni. Poprat se s tim musime vSichni. Uz ted’ mame dva lidi, ktefi
se Facebooku na plny tvazek vénuji.“ Zdroj: KOCI, Petr. Martin Jaro§: Faktor humoru rusi faktor
hypotéky. Mobilmania.cz [online].
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5.3.2. Prezentace a analyza ziskanych dat

Mnozstvi zminek podle znacek

Vodafone;
13555

B T-mobile

0,; 7686
m02

m Vodafone

T-mobile; 5648

Graf ¢. 12 MnoZstvi v§ech zminek podle jednotlivych znacek za sledované obdobi. Zdroj: autortiv
vyzkum.
V obdobi ¢tvrtého kvartalu roku 2010 a prvniho roku 2011 bylo v souvislosti s vyse
jmenovanymi kli¢ovymi slovy, které souviseji se sledovanymi znackami, analyzovano
celkem 26 889 zminek. Z poméru zastoupeni jednotlivych znaéek vyplyva, ze nejéastéji
byl zminovan brand spolecnosti Vodafone. To souvisi pfedevsim s tim, Ze Vodafone je

ve srovnani s konkurenci prikopnikem pfi vyuZivani socidlnich médiich.

Na grafu, ktery znazorniuje mnozstvi zminek rozlozenych podle tydnd, je patrné
predstaveni vano¢ni nabidky a zacatek vano¢nich kampani vSech tii operatort. Na
zacatku listopadu tak dochdzi k narGstu zminek u vSech znacek. Znacny narist
v sedmém tydnu grafu u znacky Vodafone souvisi s aktivitou Facebook aplikace, ktera
za jejich uzivatele aktualizovala status (napt. Kdyz losos tahne za milou, neuhne ani
pred pilou. Chapeme, Ze te to laka na Siré more a na cesty. Prazdniny. Dovolend. Hura.
S Vodafonem si ji urcité uzijes bez obav a s radosti, at jsi kdekoli.). Tato aplikace
souvisela s reklamni kampani Vodafonu ve druhém a tfetim kvartalu roku 2010, proc¢
méla vtomto tydnu takové narGisty v poctu uZivatell, netuSila ani zastupkyné Jana

Hakova.
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Mnozstvi zminek v Case podle znacek
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Graf ¢. 13 MnoZstvi zminek podle jednotlivych znacek rozclenénych podle tydni. Zdroj: autorav
vyzkum.

V mnozstvi zminek v pfedvanocnich tydnech je také patrnd odlisSna strategie
VvV uvoliiovani novych reklamnich spotii. T-mobile, ktery svou kampan postavil na
popularni osob&é Chucka Norrise, publikoval vSechny vano¢ni spoty defacto najednou
(ptedevsim prostiednictvim YouTube), zato kampan Vodafonu s vano¢nimi smrcky
byla davkovana postupné (dva nové reklamni spoty kazdy tyden). Spole¢nost O3
nepfinesla zadnou ,,0zehavou® vano¢ni kampan (propagovala svoji Chytrou sit), a tak
se nemohla zapojit do polemik, ¢i kampan je lepsi, zdali Chuck Norris nebo Smrcci.
Naopak O, trapily spiSe vypadky (coz bude ziejmé v dalSich grafech, do kterych se

promita 1 sentiment zminek).

V zavéru roku je patrny zna¢ny pokles mnozstvi zminek o mobilnich operatorech.
V prvnim kvartdlu roku 2011 pak Vodafone zacind ztrdcet na svém suverénnim
mnozstvi zminek, u T-mobile se hojné¢ zminuje v poslednim mésici méteni kampan

Kouzelné uterky.
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Vzhledem k tomu, Ze absolutni mnozstvi a ¢isla zminek mohou byt zavadéjici
a zkreslena neptesnosti a neduslednosti méticiho nastroje, budou nadale prezentovana
povétSinou pouze procenta a pomery (naptiklad tedy srovnani za urcité obdobi ¢i mezi

samotnymi znackami).

Co se tyce jednotlivych kategorii socialnich médii, oproti konkurenci je VVodafone
hojné¢ zminovan na mikroblogovaci platform¢ Twitter, kde aktivné vystupuje déle nez
zbylé¢ znaCky. T-mobile sviij oficialni Twitter ucet zatim vibec nemd (ucet
@TMobileCzech, ktery mnozi pokladali za oficialni, je faleSny a spravuje jej zatim

neznama osoba), a i proto ma nejmensi pomér zminek v platformé Twitter.

Je potieba také pripomenout, Ze nepomér mezi mikroblogem Twitter a siti
Facebook v mnozstvi zminek ve srovnani s poctem uzivatela'® souvisi s netplnym
monitoringem Facebook statust u uzavienych profill, se snadnosti s jakou je mozné na
Twitteru sdilet jiz publikované zminky (tzv. retweet) a také s faktem, ze na Twitteru je

vys$si pomér technicky zdatnéjSich jedinc.

T-mobile - pomér zminek podle kategorii

M Facebook

Facebook; 67% m diskuse

B YouTube

H blogy
diskuse; 3%

YouTube; 0%
blogy; 4%

Graf ¢. 14 Pomér zminek podle kategorii za sledované obdobi pro znacku T-mobile. Zdroj: autoriv
vyzkum.

120 podle odhadii spolecnosti Ataxo Interactive je aktivné &esky pisicich Cechi a Slovéki na Twitteru
zhuba 28 tisic, s témi pasivnimi pak muize byt toto Cislo kolem 45 tisic ¢esko-slovenskych uzivateli.
DOCEKAL, Daniel. Poget &eskych Giétil na Twitteru? Mozna az 90 tisic. Pooh.cz [onling]
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Znacka O; je zase oproti zbylym znackdm castéji zminovana v diskusich; to by
mohlo souviset s tim, ze krom¢ oblasti mobilnich sluzeb pusobi Telefonica O, také
v segmentu internetového pripojeni a poskytovani televizniho vysilani, a pravé tyto
oblasti se Casto dotykaji technickych otazek (spojenych napf. s instalaci), které se

probiraji v diskusnich forech.

O, - pomér zminek podle kategorii

Twitter; 31%

W Facebook
Twitter
M diskuse

M YouTube

Facebook; 57% diskuse; 7%

M blogy

YouTube; 0%
blogy; 5%

Graf ¢. 15 Pomér zminek podle kategorii za sledované obdobi pro znacku O2. Zdroj: autoriv
vyzkum.

Vodafone - pomér zminek podle kategorii

Twitter; 46%

B Facebook
Twitter
B diskuse
B YouTube
M blogy
Facebook; 49% diskuse; 1%

YouTube; 0%
blogy; 3%

Graf €. 16 Pomér zminek podle kategorii za sledované obdobi pro zna¢ku Vodafone. Zdroj:
autoriv vyzkum.
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Graf ¢. 17 (na piedchozi strané) MnoZstvi zminek o znackach podle kategorii za sledované obdobi
rozclenéné podle tydni. Zdroj: autoriav vyzkum.

Co se tyce rozlozeni zminek o znackach podle jednotlivych kategorii v Case, je zajimavé
na Twitteru ve srovnani s Facebookem. To opét svédci o tom, Ze na mikroblogu Twitter
se pohybuji pfedev§im profesionalové zobort, které souviseji s internetem,
marketingem anebo s médii. Odborna vetejnost tak komentovala vano¢ni nabidky

a kampané operatort jesté pred tim, nez byly masové podporeny reklamou.

Kolem znacky Vodafone se v posledni tfetiné méfeni objevuje vice zminek na
Twitteru nez na Facebooku, ostatni dvé znacky jsou vice zmitlovany na Facebooku nez
na Twitteru. Ke konci métfeni je také patrné vyrovnani mnozstvi zminek mezi
jednotlivymi operatory, coz souvisi s postupnym aktivnim zapojenim socidlnich médii

do marketingovych kampani a strategii vSech brandu.

Dal§im zajimavym faktorem je ruéné vyhodnoceny sentiment, ¢ili emocni
naladéni zminek. Prostfednictvim tohoto faktoru je mozné se sezndmit s vnimanim
samotn¢é znacky. Pokud by byly jednotlivé zminky rozsegmentovany podle témat (napf.
podle klicovych slov, které souvisi s néjakou konkrétni kampani), bylo by mozné urcit

odezvu na konkrétni udalosti kolem znacky.

Nejvice negativni vnimani mé znacka O, kterd ve sledovaném obdobi méla témér
vzdy zaporny ukazatel sentimentu.**  Dva velké propady v sedmém a jedenactém
sledovaném tydnu souviseji s vypadky sité¢ (jak internetové, tak mobilni). Nicméné ke
konci obdobi se sentiment vztahujici se ke zna¢ce O, vylepSuje, coZ mlZe souviset

s aktivnéj$im piistupem spolec¢nosti k socidlnim médiim.

Na druhou stranu byly v ptedvanoénim obdobi positivné hodnoceny reklamni
kampané T-mobile a Vodafone. Zna¢né zaporny celkovy sentiment u znacky T-mobile
Vv Sestém tydnu zpiisobilo velké mnoZstvi opakovanych zminek na Twitteru (retweeti),

které obsahovaly dva niZe uvedené vtipy, jez jsme vyhodnotili jako negativni.

21 Tento ukazatel sentimentu spo&iva v prostém odetteni mnoZstvi negativnich zminek od t&ch
positivnich, neutralni sentiment tak nehraje zadnou roli.
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o RT @malercz: "Chuck Norris prisel do znackové prodejny T-Mobile,
objednal si iPhone 4 a ... dostal ho!"

e RT @adent: Chuck Norris napocital do nekonecna. Dvakrat. Potieti uz na
zakaznickou linku T-Mobile nezavolal.

V prvnim ctvrtleti roku 2011 ma pak nejlepsi sentiment znacka T-mobile, positivnimu
vnimdni znacky Vodafone S8kodi hlavné problémy s funkcénosti internetové
Samoobsluhy. Kazdopadné jak dochazi k pfiblizovani mnozstvi zminek u jednotlivych

operatort, dochazi i ke sblizovani celkového sentimentu.

Celkovy sentiment znacek v case
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e T-mobile =02 Vodafone
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Graf ¢. 18 Celkovy sentiment jednotlivych znacek za sledované obdobi rozélenéné podle tydnii.
Zdroj: autoriv vyzkum.
Podivame-li se na rozlozeni sentimentu v Case u jednotlivych znacek podle
kategorii, zjistime, ze se sentiment na Twitteru a Facebooku casto neshoduje (jiné
kategorie nejsou zaznamenany z diivodu malého vzorku). Opét bych jako divod vidél

rozdilné skupiny uzivateld. To je mozné ilustrovat na pfijeti vanocni kampané
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S Chuckem Norrisem. Na Facebooku byla pfijata velmi viele a dochézelo k Castému
sdileni reklamnich videi, na Twitteru se naopak rozebiral nevyuzity potencial hlavniho

protagonisty a rozesilaly se pejorativni vtipy.'??

T-mobile - sentiment podle kategorii v ¢ase

40
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Graf ¢. 19 Sentiment znacky T-mobile podle kategorii za sledované obdobi rozclenéné podle tydnii.
Zdroj: autorav vyzkum.

Znacky T-mobile a O, jsou positivnéji vnimany na Twitteru nez na Facebooku,
naopak Vodafone, pfestoze se Twitter komunikaci vénoval ve sledovaném obdobi
suverénné nejvice, zde oproti Facebooku ztraci — to souvisi hlavné se stéZovanim si na

nefunkéni Vodafone Samoobsluhu. V zavéru roku je rozdil mezi sentimentem na

Twitteru a Facebooku u znacky Vodafone enormni.

122 Tlustruje to i anketa mezi uzivateli ¢eského Twitteru, 62% respondentii si mysli, ze nejlepsi vanoéni
kampati mél Vodafone, o T-mobile si to mysli jen 26%. Zdroj: http://twtpoll.com/r/q7uor5

85



Lukds Vaner (Twitter): 13. 12. 2010 RT @carnero_cc: Po dnesni "komunikaci"
s @Vodafone_CZ odchazim k @02_CZ. Fakt mam pocit, ze si ze me delal Vdf
prdel.

Daniel Docekal (Twitter): 15. 12. 2010 Nefunkcéni systém Vodafone resi
mezindarodni tym a na Twitteru to Vodafone zatim trochu mnezvlada ***

http://t.co/ohs3HQ9 via @poohcz
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Graf ¢. 20 Sentiment znacky Vodafone podle kategorii za sledované obdobi rozclenéné podle tydni.

Zdroj: autoruv vyzkum.

Ke krizové komunikaci Vodafonu ohledné¢ nefunkéni Samoobsluhy jsme se

dostali i pfi rozhovoru s Janou Hékovou. Ta spocivala a stale spocivd v otevieném

aneustalém vysvétlovani nutnosti zménit zastaraly a komplikovany systém

(samoziejm¢ doplnéno o omluvu). K proslavenému Twitter statusu (ktery je uvedeny
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nize) Jana Hakova dodava, ze to byla jednoznacné chyba, ze které se poucili. Nicméné

vypovida o tom, ze i socidlni média velkych korporaci maji na starosti ,,pouze lidé*.

e Vodafone CR (Twitter): 15. 12. 2010 Na pievodu Samoobsluhy na nové systémy

pracuje mezindarodni tym z IBM a Accenture. Znate néjaké lepsi vyojare? Betka

Na rozdil od T-mobile maji znacky Vodafone i O, velké tydenni vykyvy v celkovém
sentimentu, to s nejvétsi pravdépodobnosti souvisi praveé s technickymi vypadky sité

(u Oy) a systému Samoobsluhy (u Vodofone).

O, - sentiment podle kategorii v Case
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Graf ¢. 21 Sentiment znacky O2 podle kategorii za sledované obdobi rozclenéné podle tydnu.
Zdroj: autoruv vyzkum.
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02 - mnozstvi zminek s vyhodnocenym sentimentem
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Graf &. 22 MnozZstvi zminek s ru¢né vyhodnocenym sentimentem znacky O2 za sledované obdobi
rozclenéné podle tydni. Zdroj: autoriv vyzkum.
V zavéru piehledu pro jednotlivé operatory byl dale uveden graf, ktery zobrazoval
mnozstvi zminek s vyhodnocenym sentimentem podle tydnt. Z takovychto grafii je
mozné oproti pfedchozim vy¢ist i miru rozladéni nebo spokojenosti. Z grafii, které tedy

neberou v potaz celkovy soucet sentimentu v tydnu, ale absolutni mnoZstvi jednotlivych
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sentimentll, je mozné vysledovat pokles nespokojenych zminek u znacky O,, kdezto

u T-mobile a Vodafone je mnozstvi negativnich zminek az na nékolik vyjimek stabilni.

T-mobile - mnozstvi zminek s vyvhodnocenym sentimentem
podle tydn(
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Graf ¢. 23 MnozZstvi zminek s ru¢né vyhodnocenym sentimentem znacky T-mobile za sledované
obdobi roz¢lenéné podle tydnii. Zdroj: autoriv vyzkum.

Posledni ¢ast piehledu pro zastupce mobilnich operatord se sestavala z prehledu
ru¢né vyfiltrovanych hlavnich témat a trendt v socialnich médiich po tydnech, ktery byl

doplnén o objektivni zpravy z profesiondlnich médii a tiskovych zprav. Tyto piehledy
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jsou k dispozici v pfilohach této prace. Bylo tak jednoduché spojit si kvantitativni data
S tim, co se odehravalo v prostfedi socialnich médii okolo dané znacky, co se lidem

ne/libilo a na co reagovali.

Vodafone - mnozstvi zminek s vyhodnocenym
sentimentem podle tydn(
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Graf ¢. 24 MnozZstvi zminek s ru¢né vyhodnocenym sentimentem znacky Vodafone za sledované
obdobi rozclenéné podle tydni. Zdroj: autoriv vyzkum.
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5.3.3. Prinosy oboustranné komunikace pro znacku (zavéry)

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno vyse, socidlni média jsou kanalem, kde i znacky mohou
nalézt mnoho pfinosi — je mozné se piiblizit svym zakaznikiim, poznat jejich
pozadavky a nazory, ziskdvat cennou zpétnou vazbu a podle ni dale vylepSovat

produkty a sluzby...

Se zastupci operatort jsem se proto bavil i o tom, jakym zplsobem socidlni média
vyuzivaji pro vlastni potfebu. Nutno pfiznat, ze jejich aktivity jsou v tomto sméru zatim
nizké, na druhou stranu ale podotykaji, Ze do budoucna se chystaji svou Cinnost

rozsifovat a ze danou problematiku berou zcela vazne.
Zakaznicka podpora

Zakaznicka podpora v prostiedi socidlnich médii je jenom podpora pienesend do dal§iho
komunika¢niho kanalu (jako je tfeba telefonat nebo e-mail), v tomto ohledu bych tedy
zvlastni ptfinos socidlnich médii nevidél. Co ale mohou pfinést je Uspora nakladl
vynalozenych na péci o zakazniky. Odpovédi prostfednictvim socidlnich siti si mize
prohlédnout vice lidi nez samotny tazatel a ti se tak jiz nemusi ptat opakovang. Presto
ale hlavni divodem, pro¢ poskytovat zdkaznickou podporu i v socidlnich médiich je

pohodli klienta — ten tak dostavé informace v prostiedi, které mu je blizké.

Jak uvadi Vodafone, do socialnich médii vstupoval s ptedstavou, ze v nich bude
predev§im budovat znaCku a ziskdvat zpétnou vazbu v komunikaci se zakazniky.
Nicméné v poslednich mésicich si uvédomuje, Ze jsou socialni média piredev§im hojné
vyuzivanym kanalem zakaznické podpory (customer care). Martina Kemrova k tomu
dodava, ze mobilni operator neni Coca-Cola, takze u firmy, kterd nabizi sluzby,

jednoduse k propojeni socidlnich médii se zékaznickou podporou dojit musi.

Péci o zédkaznika ma v tuto chvili jednoznaéné nejlépe propracovanou znacka Oo,
pro kterou se socialni média zdaji byt primarné zakaznickou podporou. Ctyii tzv. O,
Guru reaguji na velké mnozstvi otdzek a pfipominek, které najdou na oficialnich
profilech firmy O, ale i jinde. Navic pfisly po pongkud nepodafenych zacatcich™® se

systémem formuléie v zaloZce Facebook profilu, na ktery odkazuji zakazniky, ktefi maji

2 DOCEKAL, Daniel. Tak z Eduard Outu je uz Eduard Pitios. Pooh.cz [online].
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néjaky problém nebo dotaz. Nelichotivé dotazy tak mohou pfesunout mimo Facebook

Zed a mohou také 1épe nésledné ovéfit identitu klienta.

Vodafone Sel jinou cestou a zalozil ve druhém kvartadle 2011 vedle oficialniho
Twitter uctu i ucet pro zdkaznickou podporu (@Vodafone pece), jenze znacna Cast
problémi skonci z diivodu nemoznosti ovéfit identitu odkazanim na infolinku operatora.
Pfitom by mnohem pohodIngjsi pro zakazniky bylo, kdyby s nahlaSenym problémem

sdelili 1 své ¢islo mobilniho telefonu a operator Péce o zakazniky se jim ozval sam.

Zastupkyné T-mobile Martina Kemrova ma zkuSenosti predevSim se situacemi,
kdy se zakaznici nedotazuji aktivné pfimo operatora, ale spiSe si pouze (v lepSim
pripad¢€) povzdechnou anebo sprost¢ zanadavaji na ukor znacky, takovéto zminky se ji
totiz dostanou do denniho piehledu. Piestoze se pokouSela o navazani kontaktu
s danymi uzivateli s nabidkou vyfeSeni probléml, malokdo jiz odpovédél a je
presvédcena, ze se lidé bud’ zalekli, anebo neuvéfili, ze si pisi se skute¢nym zastupcem
firmy. Jinak T-mobile odpovida na dotazy, které zakaznici piSou na Facebook Zed

oficialniho profilu.

Mimo zékaznickou podporu v socidlnich sitich disponuji vSechny tfi znacky také
vlastnimi diskusnimi féry, u Vodafone je to Techforum.cz*?*, u 02 pak O2 Forum'®
a T-mobile méa Diskuzni forum'® téz. Vsechny spolecnosti maji také databazi Casto

kladenych dotazii na svych webovych strankach.
Tracking znacky (z pohledu CBBE modelu)

Aktivné nezapojuje monitoring socialnich médii do trackingovani brandu ani jedna
spoleCnost. Pfitom, jak bylo zminéno v prvni kapitole, sledovani a vyhodnocovani
hodnoty (kondice) znafky probiha prostfednictvim mnoha ukazateli a metriky ze
socialnich médii jako mnozstvi zminek a sentiment zminek (pfedevSim v poméru
k ¢asovym usekiim nebo ke konkurenci) by mohly uzitecnym zpisobem doplnit metriky
z klasickych marketingovych vyzkumi. Znacka O, spolupracuje se svou centralou na

nastaveni trackingovani znacky tak, aby mohly byt zapojeny i metriky z online

124 http://www.techforum.cz
125 http://www.02.cz/osobni/forum
126 http://www.t-mobile.cz/web/cz/diskuzni.forum
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socialnich médii, jakmile tedy dojde knastaveni na centralni trovni, O, tuto

metodologii aplikuje i na ¢eské prostiedi.

Zakladem pro tracking znacky prostiednictvim socialnich médii je stanovit si
jasné ukazatele; idedlnim stavem je pak zapojeni monitoringu socialnich médii do

celkového trackingovani brandu.

Mnoistvi fanousku, odbérateld,
followerd, Facebook impresi

Zminky influencra

Zminky o znacce, retweety, prokliky,
sdileni, like, @replies, pfispévky na Zdi,
komentare, navstévnost webu

StaZeni obsahu, Lead generation formular,
nabidky, Ucast na webinarich

Online prodej, prodej po telefonu, osobni prodej

Track repeat business and retention

Graf ¢. 25 Trychtyi symbolizujici vyuZivani socialnich médii pro obchodni ticely a indikatory
jednotlivych kroki. Zdroj: KELLY, Nichole. Measuring Social Media for Brand Awareness
[online]., s. 7. PieloZeno autorem.

Monitoring socidlnich médii miZe dobie poslouZit pro stanoveni miry povédomi
0 znaCce (brand awareness), nejlépe v porovnani s konkurenci, a to prostiednictvim
celkového mnozstvi zminek, které monitoring zaznamena. Predpoklad je, Zze ¢im vic se
o znacce pise (resp. ¢im vic lidi piSe), tim je znacka znamé;jsi. RovnéZz asociace spojené
se znackou je mozné vystopovat podle dalSich klicovych slov, které se vyskytuji kolem
brandu. Pozice znacky (brand position), postoje zakaznikti k ni a sledovani uspokojeni
zakazniki mohou oziejmit recenzni a hodnotici portaly, kde lidé jednak znamkuji
a jednak pisi slovni hodnoceni. Brand loyalty neboli vztah ke znacce vyjadiuje mnozstvi

fanouskl na socialnich sitich nebo tieba ¢tenost firemniho blogu. A brand engagement

neboli mira, v niz zakaznici znaCku pouzivaji a propaguji, zase zastupuje mnozstvi
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ambasadort a Sifitell, kteti $ifi at’ uz znackou nebo samotnymi spotiebiteli vytvofeny

obsah.

127

Net Promoter="' je technika, kterd podle autort urcuje skore loajality zdkaznika ke

znacce. Jeji fungovani je prosté, staCi se zékaznika zeptat, zdali by znacku (firmu)
by doporucil) a mize piipsat i slovni hodnoceni. Respondenti jsou pak podle odpovédi
déleni na kritiky (0-6), pasivni (7 a 8) a na propagatory (9 a 10). Skore znacky se ziska
odeCtenim procent kritikli od procentudlniho zastoupeni propagatorti, takze vysledné
skére miize byt v rozmezi -100 az +100, pficemz se uvadi, ze vyborné skore je +50 a
vice.'® Vyhodou tohoto ukazatele je moznost porovnani napfi¢ firmami a regiony,
rychlost a nizké naklady, na druhou stranu je to velmi strohy ukazatel, ktery rozhodné
nemiize zastupovat cely pojem loajality ke znacce (existuji 1 jiné otazky, které nemohou
byt nahrazeny pouze tou jednou vyse zminénou; napt. zdali by zdkaznik nakoupil znovu
anebo zhodnoceni celkové spokojenosti s nakupem). Kritici'® také vygitaji znaéné
pfecenéni tohoto ukazatele, ktery by mél predikovat i ekonomicky rist subjektu
a samotnou metodologii priizkumu. V Ceské republice pouziva tento priizkum, ktery byl

predstaven v roce 2003, naptiklad internetovy obchod Kasa.cz.™*°

Vyhodnocovani kampani

Jsou-li spravné nastavena kli€ova slova, ktera se dotykaji konkrétni kampané znacky, je
mozZné dozvédét se reakce publika na tuto kampan, a to napiiklad prostfednictvim
sentimentu, mnozstvi sdileni reklamniho obsahu, poctu zhlédnuti anebo skrze
souvisejici slova. Ve dfive predstavenych grafech v této praci je kuptikladu patrna
positivni odezva na vanocni kampané znacky Vodafone a T-mobile, nicméné stanoveni
uzsiho vybéru klicovych slov (napt. pro kampan Vodafone ,,smrcci, smrékoveé, smréek,
vanoce* a pro T-mobile ,,chuck, cak, norris, noris, ¢akovice, tv, vanoce* ad.) by

pfineslo jesté podrobné;jsi data.

Podobné analyzy provadi pro T-mobile agentura AC&C, ta napft. v pripadé

kampané Kouzelné uterky zaznamenala vysoky podil positivnich reakei (31%

127 Net Promoter [online].

128 Net Promoter. In Wikipedia : the free encyclopedia [online].

129 Net Promoter. In Wikipedia : the free encyclopedia [online], sekce Criticism of NPS.
130 http://www. kasa.cz/nps3
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positivnich, 68% neutrdlnich a 1% negativnich), pficemz nejcastéji se v positivnich
zminkach objevovala slova zdarma, utery, pivko, kazdé, pivo, sms, druhé atd.

Positivnéji byla kampan piijata na Facebooku nez na Twitteru.

Obdobné vyhodnoceni témat (a popt. kampani) ziskava i znatka Vodafone od
agentury eMerite vramci reportu VOBID. Pro O; je vyhodnocovani kampani
z monitoringu socialnich médii, podle slov Aleny Oswaldové, komplikované z diivodu
nepfili§ unikatnich klicovych slov (kuptikladu kampan Uz vim pro€, propagujici
mobilni internet a aplikace, nema pfili§ nosné a jedine¢né slovni spojeni, které by se

dalo jednoduse pietavit do sady kli¢ovych slov).
Ziskavani podnétti pro zlepsovani

Ziskavani podnéti prostiednictvim socialnich médii pro zlepSovani sluzeb
a produktli a pro inovace se zda byt nejméné vyuzivanou vyhodou mezi Ceskymi
operatory. Mize to byt ztoho divodu, Ze odd¢leni, kterd maji na starosti vyzkum
a vyvoj, jesté s monitoringem zcela nepracuji, nebo ze podnéty ziskavaji skrze staré
tradi¢ni kandly anebo prosté ztoho divodu, ze zaddné nejsou. Kazdopadné v mém
vyzkumu se mi podafilo nckteré konkrétni podnéty najit, ty vétSinou zastupkyné
komentovaly slovy, Ze se k nim dostaly i prostfednictvim jinych kandlt. U znacky
Vodafone to bylo naptiklad zruSeni ¢ekani na spojeni s Zivym operatorem na infolince
prostiednictvim funkce nastaveni zpétného volani, u T-mobile a O, omezeni ranniho
volani zakazniklim se specialnimi nabidkami a u T-mobile také zruSeni automatického

prolongovani smluv.

Co se tyce ilustrace konkrétniho zapracovani podnétu ze strany zakaznikd,
zminme napiiklad tethering pro telefony iPhone u spole¢nosti O, ktery firma umoznila

po Castych vytkach, které ziskala i prostfednictvim Twitter kanalu.
Alertovaci systém

Existuje okruh podnétd, ktery je na pomezi piedchozi a této podkapitoly, a to
upozornovani na pteklepy a chyby, které se nejcastéji vyskytuji na oficidlnich strankéach
operatori. Za takovato upozornéni jsou zastupkyné vdécné a hojné je predavaji dal
editorim a technikim webu. Vodafone onehdy zachytil nasledujici ptispévek na

Twitteru a chybu nasledné opravil.
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o Jirl Rybar (Twitter): 7. 2. 2011 Je opravdu @Vodafone_CZ banda dementu?
Proc je u vyuctovani "zaplatit kreditni kartou™? Pak maj lidi vedet, co je
kreditni/debetni.

Spolecnost T-mobile vidi pfinos socidlnich médii i v moznosti rychlého upozoriiovani
na lokalni vypadky sité, Martina Kemrova tika, ze socialni sité jsou prvnim mistem, ze
kterého se dozvi o néjakém vypadku nebo Ze neni néco v poradku. A dalsi piinos
spocivd v moznosti pfipravit se na otazky profesionalnich novinafi diky predchozim
varovnym signalim, které je mozné ziskat prostiednictvim témat, jez se objevuji

Vv klastrovanych kli¢ovych slovech kolem znacky.

Nasli bychom samoziejmé celou fadu dalSich ptinost, které socialni média pfinaseji
(jako naptiklad v oblasti lidskych zdroja, cili vyhleddvani a provéfovani novych
zaméstnancll) véetné toho nejcastéji vyuzivaného, kterym je novy marketingovy kanal
pro prezentaci vlastni nabidky. Nicméné konkrétné tento piinos je pro znacku ,,jen

dalSim* kanéalem, a proto nebyl v této Casti prace rozebran.
5.4. Doporuceni

Zakladnim doporuc¢enim pro pusobeni znacek v socidlnich médiich je vytvofeni jasné
strategie a vize; at’ uz jde o marketing, péci o zakaznika anebo ,,jen” budovani znacky,
je vhodné mit stanovenou strategii. A stejn¢ jako u ostatnich aktivit marketingu znacky,
je potieba plisobeni promyslet tak, aby se firm¢ vyplatilo (a tim se nemysli pouze zisky
z uskutecnénych prodejli). To nardZi na stanoveni alesponi zdkladnich KPI, které mohou
vést aZ k méfeni ndvratnosti investic (ROI). Takto by méla byt v maximalni stru¢nosti

nastavena aktivni pasobnost znacky v socialnich médiich. Jenze co pasivni ptsobeni?

Chce-li znacka vyuzit v této kapitole tak casto zminovanych vyhod, pfijimat
podnéty zakazniki, uspokojovat jejich dotazy, ziskavat cennou zpétnou vazbu anebo
vyhodnocovat postoje k brandu, musi zakaznikim nejdfive naslouchat. A k tomu, aby
mohla naslouchat, potfebuje nastroje — tedy monitoring socidlnich médii. Jenze ty, jak

upozoriiuje Ivo Minaftik*®, maji nezanedbatelnou cenu. A proto i monitoring se musi

BLMINARIK, Ivo. Monitoring socilnich siti — neZ zaénete. Lupa.cz [online].
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znacce z Sirokého pohledu vyplécet (tfeba uz jenom tim, ze se podaii odchytit n¢jaky
problém v case, kdy nenapacha jeste tolik skod, jako kdyby se na néj pfislo tieba az za

tyden, kdy by si ho v§imli profesionalni novinaii).

Strategie pusobeni v socidlnich médiich bude jind u zivnostnika a jina
u korporace, proto nema smysl podrobné navadét, jak onu strategii sestavit. Podminkou
ale je nebyt v socidlnich médiich jenom proto, Ze je to moderni a Ze tam uz jsou ostatni.
Duvodem, pro¢ aktivné ¢i pasivné pusobit v socialnich médiich, neni nic jiného nez zisk

anebo mékceji feCeno piinos pro znacku.
5.4.1. Podnéty pro dalsi vyzkum

Ptedchozi vyzkum mél za cil ukazat alespon zdkladni vyhody oboustranné komunikace
prostfednictvim socialnich médii, nastinit, co je za soucasné situace mozné sledovat
a analyzovat v Ceském prostiedi. Le¢ se jedna veskrze o zékladni vyhodnocovani,
konzultace se zastupci znacek mobilnich operatorti ukazaly, ze toho maji firmy jesté
hodné pred sebou, a to povaZzuji segment mobilnich operatord v Cesku za jeden

z nejaktivngjSich, co se piisobnosti v socidlnich médiich tyce.

Jak jiz bylo zminéno v omezenich vyzkumu, pro monitoring byl vyuzit pro ¢eské
prostiedi nejoptimalnéjsi nastroj (ASI), pfesto je ve svétovém srovnani (tedy v anglicky
hovoficim prostfedi) na niz8i urovni. Proto se pfedevSim zde nachazi prostor pro
vylepSeni nastrojli monitoringu a tedy 1 mozné dalsi vyzkumy, které piijdou vice do
hloubky, vezmou v potaz rozdilné sady témat a budou urcovat opinion leadery

a ambasadory znacek.

Vyzva pro monitoring socialnich médii spociva také jednoznacné ve
vyhodnocovani sentimentu zminek. Nicméné, jak naznacuji i v pfedchozich kapitolach
zminéné texty, neobejde se to bez pfispéni ,,rucni* neautomatizované prace clovéka.
Cesta by mohla byt v postupu, kdy stroje a jejich algoritmy oddéli emocné zabarvené
zminky od téch neutralnich a automaticky generovanych (kuptikladu podle doplnénych
smajlikti anebo sady urcitych slov) a jejich analyzu nechaji na lidech, ktefi jasn¢€ znaji
divod monitoringu s ohledem na konkrétni znacku nebo téma a sndze rozeznaji

preklepy a pejorativni a ironické piispévky.
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Dalsi zajimavé a uréité ptinosné vyzkumy by s ohledem na danou problematiku
mohly prob¢hnout okolo trackingovani znacek, €ili hodnoty brandu. Piinosné by bylo
postavit vedle sebe online metriky ze socialnich médii a offline metriky z klasického
marketingového prizkumu. Déle pak tfeba srovnat naklady a tedy i ROI v porovnani
komunikace v online a offline marketingovych kandlech anebo tfeba ,,jen“ ROI
marketingu v socialnich médiich a online marketingu. Zkratka odbornych vyzkumi

V této oblasti je malo a v ¢eském prostiedi chybi zcela.
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6. Zavér

Zakladni cile méla tato diplomova prace dva, ozfejmit plsobeni znacky
V socidlnich médiich a piedstavit moznosti, které pro znacku plynou z oboustranné
komunikace s uzivateli prostfednictvim socidlnich médii (a ovéfit je vyzkumem).
S ohledem na spiSe teoretické vylozeni ptisobnosti znacky v socidlnich médiich byla na
zacatku prace podrobné piedstavena problematika obchodni znacky (jeji definice,
vyznam, hodnota, fizeni) a socidlnich médii (jejich sitovost, novy zpisob komunikace a

typologie). Nasledné kapitoly se jiz pIné vénovaly stanovenym ciltim.

Socialni média predstavuji zménu komunikace, pfinaseji mezi uzivatele novy
model many-to-many, sitovou strukturu. A vzhledem k tomu, Ze znacka a marketing
obecné funguji predevSim v medialnim prostfedi, musela se znacka a jeji komunikace

ptizplsobit principim socidlnich médii, které jsou odlisné od masovych médii.

Na zakladé odliSného principu fungovani socidlnich médii pak byly popsany
zakladni teze, kterymi by se znaCka pfi pisobeni v socidlnich médiich méla fidit.
Klicovym faktorem je pfedev$im upfednostiovani zakaznika, uzivatel musi stat na
prvnim misté (nakonec z toho samoziejmé pfimétené t€zi sama znacka). Z toho vyplyva
piedevsim péce o transparentni dialog mezi znackou a uZivatelem, vnimani pfipominek,
odpovidani na dotazy a podnéty nebo také zapojeni pomérné novych marketingovych
nastroji. Témi se mysli predevs§im SuSkanda (word-of-mouth), doporucovani nebo
viralni marketing. Z vyzkumi totiz vyplyva, Ze doporuceni od znamé osoby patii mezi
nejpiinosnéj$i divody pii rozhodovani o koupi, a pravé socialni média nabizi Siroky
prostor pro Suskandu (a také pro jeji monitorovani). Novym tkolem marketéra tedy je
podporovat positivni komunikaci o znacce mezi samotnymi uzivateli a tim zvySovat
povédomi a loajalitu ke znacéce, provadét to mize kuptikladu skrze zajimavy obsah,

ktery budou uzivatelé spoluvytvaret a nasledné sdilet.

Druhym cilem bylo nazorn¢, za pomoci vyzkumu, ukdzat vyuziti oboustranné
komunikace znacky. Ta ji muze vyuzit nékolika zplsoby; pfesunutim zakaznické
podpory do socialnich médii mize usettit cast ndklada (tfeba na infolinku) a poucit vice
pfijemci sdéleni, mize skrze kvalitni monitoring vyhodnocovat odezvy na reklamni
kampané¢, muaze sbirat podnéty pro zlepSeni a nové napady, vyuzit zminky o problémech

a chybach jako v€asny néstroj na upozornéni (a tim uSetfit oproti piipadim, kdy se
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zavada ukaze az pozd¢ji), muze sledovat vykonnost znacky (jeji povédomi, loajalitu
k ni anebo pozice) anebo miize znacka svoji komunitu véetné svych ambasadort zapojit

do vyzkumil a napomocni mohou byt i v ptipad¢ ptipravy marketingu a reklam.

SmiSeny vyzkum, ktery po dobu Sesti mésicii monitoroval zminky na ceskych
socialnich médiich o znackach mobilnich operatorti O,, T-mobile a Vodafone, ukéazal na
soucasné zdkladni moznosti Ceskych znacek. ZnaCky tento monitoring nejcastéji
vyuzivaji pro piijem dotazii (ptedevsim O), pro vyhodnocovani trendli a nalad kolem
urcitych témat (Vodafone), pro vyhodnocovani reakci na kampané, které probihaji
napii¢ médii (T-mobile) anebo pro pifijem upozornéni na chyby nebo pieklepy na
oficidlnich strankach. Komplexni alertovaci systém anebo nastroj na ziskavani zpétné
vazby nema Zadna znacka, stejné tak jsou firmy rozvazné v ptipad¢ vyuziti monitoringu
pro tracking znacky. Mimoto byla popsana i situace v jednotlivych firmach, co se
pusobnosti v socidlnich médiich tyce. Z hlediska monitoringu se pak ukéazalo, ze velmi

zajimavym ukazatelem, ale komplikovanym na vyhodnocovani, je sentiment ¢ili emo¢ni

naladéni zminek.

Jako kazda jina ¢innost v marketingu, 1 piisobeni v socidlnich médiich potiebuje
svou strategii (kterd tedy Casto v Ceském prostredi chybi); cilem podnikani je pfeci zisk,
a tak ipusobnost znacky v socialnich médiich se musi alesponi v dlouhodobé
perspektivé vyplacet. Ve strategii je tak vhodné stanovit cile a klicové ukazatele, které

budou sledovat a vyhodnocovat po¢inani znacky v socialnich médiich.
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