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ABSTRAKT

Piedlozena diplomova prace se zabyva komunikaci firemnich znaéek prostiednictvim soci-
alnich siti a jejich budovanim. Znacka, kterd ma kromé funkcéniho vyznamu i symbolicky
vyznam, slouzi jako pojitko mezi produktem, firmou a (moznym) zakaznikem. Ten se dnes
nachazi na socidlnich sitich, na ukor klasickych médii, a pravé potencidlem téchto siti pro

budovani znacky se piedlozena prace zabyva.

Za ptedpokladu kvalitniho monitoringu mohou socialni sit¢ pfinaSet mnozstvi vyhod nejen
zakaznikovi, ale i firmé. Zejména znalost spotiebitele, zisk zpétné vazby pro vétsinu online
a zna¢né Casti offline aktivit i napfiklad podnéty pro inovaci produktu. V neposledni fad¢
jsou socidlni sit€¢ i prostorem k budovani znacky, jehoz hlavnim benefitem, je pfesna

kontrola vykonu.

Vykon komunikace zkoumané znacky je V této praci predstaven kvantitativnim vyzku-
mem, kde je zaroven srovnan s vykonem konkuren¢nich agentur. Budovani znacky samot-
né hodnoti kvalitativni vyzkum. Rovnéz je prezentovano aktualni pisobeni zkoumanych
agentur v prostfedi ¢eskych socidlnich siti. Budovani znacky je zasazeno do Sirs§iho teore-
tického kontextu nastupu nové formy marketingové komunikace. Prace ptredkladd navrh
budovani znacky konkrétni interaktivni agentury prostfednictvim socialnich siti pro urcité

¢asové obdobi.

Kli¢ova slova: socialni sité, Facebook, Google+, Twitter, budovani znacky, znacka, inter-

aktivni agentura



ABSTRACT

This thesis deals with the communication of corporate brands through socio-cial networks
and their building. A brand that is in addition to the functional significance and symbolic
importance, serving as a link between the product, the company and the (potential) custo-
mer. It is nowadays on social networks, at the expense of traditional media, and the true
potential of these networks for brand building this thesis deals with.

Assuming quality monitoring, social networks can bring numerous benefits to both custo-
mers and the company. In particular, knowledge of the consumer, gain feedback for most
online and offline substantial part of the activities as well such as incentives for product
innovation. Last but not least, social networks is a space to build the brand whose main

benefit is accurate performance monitoring.

Performance is analyzed brand communication in this work repre-out quantitative research,
which is also compared with the performance of competing agencies. Building brand value
alone qualitative research. It also presents the current action agencies surveyed in an envi-
ronment of Czech social networks. Brand building is under-betting in a wider theoretical
context of the emergence of a new form of marketing communication. The work presents a
proposal of building brand specific interactive agencies via social networks for a certain

period of time.

Keywords: social networks, Facebook, Google+, Twitter, rand building, brand, interactive

agency
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UvVOD

Jednim z nejlepsich pocitd, je ten, ktery prameni z védomi, Ze se na néco ¢i nékoho muze-
me spolehnout. Jistota je totiz jednou z nadich nejzakladnéjsich potieb. Rikame, Ze nejsme
poveércivi, ale ,,pro jistotu® vse zI¢ zaklepeme za dfevo. Pro jistotu jsme schopni vstavat
diiv, anebo si na cesty s sebou brat o jeden par Cistych ponozek navic. Za jistotu jsme také
ochotni platit nemalé sumy (pojisténi zdravi, domu, auta...), zaroven si totiz preventivné
nejsme nicim jisti (pocasim, vladou, pfilis levnymi vécmi). Pro jistotu se dokaZzeme zcela
bezpochyby pferazit, a proto je kazda sebemensi, relevantni a dostupna zaruka to, po ¢em
vzdy sko¢ime. Zkratka dostane-li se k nam ovétend informace, vyzkouseny produkt, pii-

slib, jsme nadSeni - nemusime podstupovat riziko neznamého.

Ptesné takto funguji znacky, pokud se s nimi dobfe zachdzi. Znacka piijme za svou urcitou
hodnotu, u€ini z ni svou jedinecnou vlastnost a konkuren¢ni vyhodu a zaroven se zavaze
tuto hodnotu dale ptredavat. Znacka se stane souborem zastupnych prvka — zkratek, které
vedou zdkaznika k jednomu a tim je ona praptivodni hodnota. Pokud bude znacka svému
publiku davat to, co zastupuje, jsou zdkaznici pfipraveni platit zlatem. V opacném piipadé
muze byt zklaméani zdkaznika pro firmu i likvida¢ni. Kdyz tedy budovat znacku, tak

S maximalnim nasazenim, ale 1 s ostrazitosti, aby sliby nepferostly moznosti.

Pravé vyuZiti socidlnich siti jako komunika¢niho kanalu pro budovéni znacky, fadu téchto
rizik odstranuje, ba co vic otevira nové moznosti posileni hodnoty znacky a vytvoteni pozi-

tivni image.

Tato prace se bude zabyvat budovanim znacky a jeji komunikaci pravé u firem, které¢ v
prostiedi socidlnich siti podnikaji. Cilem de facto bude zjistit, zda ,,kovatova kobyla“ sku-

teé¢né nechodi bosa.

Cile préce:
Zjistit v jakém je znacka postaveni mezi star$i, vétsi a bohatsi konkurenci v prostredi soci-
alnich siti

Realizovatelny projekt ¢tvrtletniho budovani znacky prostfednictvim socidlnich siti
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Pro spotiebitele je vyznam znacek zasadni. Pomahaji mu identifikovat ptivod produktu. Zakaz-
nik ma tak Sanci na zakladé uzivatelské zkuSenosti Si vytvorit predstavu, ktera znacka jeho
predstavy naplni a ktera ne, kdo konkrétni vytvofil produkt, ktery ted” pouziva, kdo je za jeho
funkcnost a kvalitu zodpovédny a co od n¢j miize dale ocekéavat. To vse je vitanou zkratkou,
stereotypem, ktery spotiebiteli vyrazné usnadni orientaci a rozhodovaci proces tim, Ze snizi
jeho naklady na hledani produktu. Spotiebitel jiz pti dalsim setkani s danym produktem nemu-
si pfemyslet, hledat informace, podstupovat riziko nakupu nekvalitniho produktu — musi jen

rozeznat znac¢ku. Zakaznik pak na oplatku nabizi znacce svou divéru a vérnost.

Vyznam znacky ovSsem neni pouze funkéni, ale ve chvili, kdy v ni zdkaznik zacne véfit, zto-
tozni se s ni a stane se vysoce loajalnim, i symbolicky. Znacka pak mize naptiklad dotvaret

a komunikovat socidlni a kulturni identitu zakaznika.

Pro firmy slouzi znacka k identifikaci a k usnadnéni zachazeni s produktem. Znacka poskytuje
firmé legalni ochranu jedine¢nych ryst. Jméno znacky lze chranit registrovanou ochrannou
znamkou, postupy patentem a obaly autorskymi pravy. Diky prdvim na dusSevni vlastnictvi
znacky mohou firmy investovat do budovani znacky a sklizet vyhody. Vérnost znacce vytvari
bariéry pro vstup novych firmem na trh, a proto je znacka i prostiedkem zajiSténi konkurencni

vyhody. (Rosenbaum-Elliot, Percy a Pervan, 2011)

Znacku — brand, miZeme chapat jako statické¢ vyjadieni ptislusnosti produktu k vyrobci,
jako odkaz ¢i podpis. Chceme-li se zabyvat znac¢kou jakoZto ptidanou hodnotou potazmo
konkurenéni vyhodou, volime vyraz branding — ten znacce pfiznava vlastni Zivot, vyvoj,

hodnotu, osobnost a silu, kterou propijcuje svym produktiam.

Podle Leslie de Chernatonyho, profesora marketingu znacky a feditele centra pro vyzkum
marketingu znacky na Birmingham Business School na Birminghamské univerzité ve Vel-
ké Britanii (2009, s. ix), je znacka dnes pfedevsim souhrnem funkcnich a emocnich hod-
not, jez jsou pro zakaznika pfislibem jedineéného a vitaného zazitku. A proto je v soucasné
dobé potieba se vénovat nejenom podpoie znacky u zédkazniki, ale zejména vlastnim pra-
covnikiim organizace jakozto hlavnim tviircim a budovatelim celé¢ znacky. Chernatony
(2009, s. ix) dale konstatuje, ze stale vice manazerd se snazi o harmonizaci zpusobu, Kte-
rym hodnota piinaSena zaméstnanci pfispiva K zazitku ze znacky, a tento zptisob integrovat

s komunikaci se zakaznikem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.1 Historie uzivani znaéek

Zprvu piedevsim komunikovaly ptivod zbozi (byly samy sob¢ reklamou) a néasledné chra-
nily vyrobce pted konkurenci (ochrana cechovnich monopolti). (Horndk, 2010, s. 9) Prvni

oy e

nu, antickém nadobi nebo na ptiblizné¢ 3300 let starém zbozi ptivodem z Indie.

Dalsi vyznamnou funkci znac¢ek byla informace o kvalité produktu — zaruka ryzosti dra-
hych kovi, u€¢inku mediciny, poctivé vahy potravin. Vyrobce ¢i prodejce — podvodnik pak

byl diky znacce snadnéji dohledatelny i potrestatelny. (Keller, 2007, s. 80)

Obchodni znacka, jak ji chapeme dnes, se poprvé objevuje po roce 1860 ve Spojenych sta-
tech americkych. Diky industrializaci zaplavily trh masové vyrabéné, kvalitni a levné vy-
robky. Levnéj§i a rychlejsi je také baleni produkti a logistika. Zivotni standard a gramot-
nost Ameri¢ant roste, stejné jako jejich pocet. Nadnarodni spolecnosti piebiraji otéze, pti-
my kontakt vyrobce a spotiebitele mizi a supluje jej prave znacka. Zmény provedené roku
1879 a 1906 v obchodnim zikoniku usnadfiuji pravni ochranu znacek a divéryhodnost
reklamy sili. V roce 1870 je pak ve Spojenych statech uzakonén prvni federalni zakon o
ochrannych znamkach. Dle Madridské dohody je od roku 1891 lze registrovat znacky me-

zinarodné i pro uizemi Ceské republiky. (Ministerstvo primyslu a obchodu, ©2009)

Pocatkem 20. stoleti je fizeni znacky svétovano do rukou odbornikii na propagaci, design,
osobni prodej... Vznikaji pokroc€ilejsi marketingové techniky, zaroven i problémy s koor-
dinaci. Pozice manazera znacky ptichdzi na scénu v povaleéném obdobi, kdy prudce roste
kupni sila stfedni tfidy, tim padem i poptavka po kvalitnich, narodnich znackéach a novych
produktech. Rozvoj a implementace rocniho marketingového planu spolu s hledanim no-
vych obchodnich piilezitosti spocivaly na bedrech manaZera znacky, jez mél sice k ruce
zastupce jednotlivych oddé€leni, i tak ale musel byt pfinejmensim univerzalni. (Aaker,

2003, s. 287)

1.2 Interpretace znacky

,»Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association, AMA) je
znacka ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmi slouzici
k identifikaci vyrobkt a sluzeb jednoho ¢i vice prodejct a k jejich odliseni v konkurenci
trhu.” (Keller, 2007, s. 33). Barta (1999 podle Vysekalova, 2011, s. 136) definuje znacku

takto: ,,Znacka = vyrobek + piidana hodnota.“ Vysekalova tvrdi, Ze to, co prodava je znac-
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ka, protoze je zaroven vztahem mezi produktem a zdkaznikem, orientacnim bodem pii vy-
béru, nositelem hodnot a souborem vjemu, které si zékaznik ulozi do své mysli. (Vyseka-
lova, 2011, s. 136) Podobn¢ definuje znacku Mary Lewisova: ,,Znacka je aurou nazoru a
ocekavani, ktera se vine okolo urcit¢ho produktu (nebo sluzby) a €ini ji tak relevantni a
osobitou. Plsobi i daleko za oblasti Cisté fyzické sféry a je z psychologického hlediska
extrémné silnym prvkem.* (Smith, 2000, s. 217) Medialni slovnik ¢eského zpravodajského
webu o médiich, reklamé a marketingu Mediaguru.cz pojem ,,brand* — znacka, ptreklada
jako ,,symbolické oznaceni pro vSechny informace spojené s produktem a slouZzi pro vytva-

feni asociaci a o¢ekavani spojenych s nim.*“ (MediaGuru, ©2014)

Chernatony upozoriiuje na rozdilny vyznam pojmu obchodni znacka — ,,trademark* a ,,brand* —
obchodni znacka s vySe zminovanou pfidanou hodnotou. Co tedy odliSuje znackovy vyrobek
od neznackového, co mu dava hodnotu, je slovy Alvina A. Achenbauma celkovy thrn
vjemi a dojmi zakaznika, pokud jde o vlastnosti a jeho funkci produktu a co se tyce jména
znacky a také spole€nosti, jez je s touto znakou spojovana. (Achenbaum, 1993 podle
Keller, 2007, s. 34)

Patrick Barwise znacku vidi ve tfech podobach — jeji prvni podobou je konkrétni, pojme-
novany (oznaceny) produkt, znacka také muze byt trademark, abstraktni vztah k nazvu

nebo symbolu, posledni podobou znacky je jeji obraz v mysli zédkaznika, divéra k ni.
(Clifton, Ahmad, 2009)

Ze vsech vySe uvedenych definic vyplyva, ze znacka je predevsim skvélym prostfedkem,
ktery 1ze kreativnim zpracovadnim povysit na konkuren¢ni vyhodu, samoziejmé, Ze pak je
znacka i prostfedkem pro dosazeni vize a cild podniku. Chernatony toto Siroké spektrum
interpretaci rozdé€luje do tii kategorii (2009, s. 30), podle toho zda interpretace zduraznuje
budovani znacky, zpiisob jakym miize zakaznik Cerpat jeji hodnotu, nebo evolu¢ni povahu

znacky.

1.2.1 Interpretace zaloZené na perspektivé vstupu

e Znacka jako logo: Vyznam loga zdiraznuje pravé definice znacky od Americké
marketingové asociace (viz vySe). Nejsiln€jsi znacky lze bezpecné identifikovat
pouze dle jejich loga. Dobré logo by tedy mélo predevsim vyvolat v clovéku vzpo-
minky a podpofit spravné asociace.

e Znacka jako pravni nastroj: Jestlize se v roce 2005 odhadovalo, Ze padélané zbo-

zi ptedstavuje skoro 7 % svétového obchodu, zlstava primarni funkce znacky jako
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jistoty pravn¢ vymahatelného tvrzeni o vlastnictvi (trademark) od dob svého vzniku
neotresena.

e Znacka jako spolecnost: Firma se mize zamé&fit na budovani znacky na urovni
podniku, nebo produktu. V prvnim pi#ipad¢ veskerym strategiim znacky dominuje
podnik, coz znamena, Ze jeho hodnoty zastieSuji jeho veskeré produkty. Naopak ve
druhém piipadé jsou budovany znacky konkrétnich produktii a se svym vyrobcem
nejsou na venek nijak spojovany. Samoziejmeé mnoho znacek vyuziva strategie, kde
hraje praveé podnikova podpora silného produktu vyznamnou roli.

e Znacka jako informativni zkratka: Takto pojata znacka se snazi co nejvice Spo-
tiebiteli zjednodusit zpracovani informaci 0 tom, co zastupuje. Cilem je vytvofit
v mysli zdkaznika informacni shluk, se kterym lze nésledné¢ pomoci asociaci se
jménem znacky pracovat. ,,Podpofit proces vytvareni shlukd 1ze naptiklad pomoci
Castého vystaveni reklamé obsahujici nékolik tvrzeni o znacce. Dulezité vSak je po-
silovat atributy znacky, nikoliv jen neustale opakovat jméno znacky bez soucasné-
ho propojovani vhodnych atributt s touto znac¢kou.*“ (Chernatony, 2009, s. 39)

e Znacka jako prostiedek sniZeni rizika: Existuje n¢kolik oblasti, ve kterych spo-
trebitel miiZze vnimat rizika. Proto je pro znacku podstatné, aby analyzovala, které
dimenze vnimaného rizika jsou u jejich zakaznikli nejpodstatnéjsi a piizptsobila
tomu svou prezentaci.

e Znacka jako pozice: Neboli snaha o vytvoreni a fixaci zadouciho obrazu a tim i
pozice znacky v mysli spotiebitele. Spravné vytvotfena pozice umozni znafce stat
se pro zakaznika referen¢nim bodem v dané kategorii.

e Znacka jako osobnost: Personifikaci znac¢ky napiiklad pomoci celebrity, vazené
osobnosti, odbornika... pomiizeme zdkaznikovi zformovat si a vyjadfit Zadouci na-
zor na znacku. Osobnost znacce proptj¢i zadouci emocni rozmér. Naopak osobnost
se muze stat znackou, respektive vybudovat sviij ,,brand* ptfesné jako se buduje
znacka. (KAPUTA, 2011)

e Znacka jako soubor hodnot: Kazdy jedinec ma svilij osobni zebticek hodnot a ten
se pfimo promitd do jeho ndkupniho chovani. Budeme-li na znacku pohlizet jako na
soubor urcitych hodnot a s témi pracovat, jeji odliSeni od konkurence se usnadni.

e Znacka jako vize: ,,V kontextu rozvoje znacky jde o to ztvarnit né¢jakym pozitiv-
nim zpisobem budoucnost a pak se snazit této budoucnosti dosahnout. Jako vysle-

dek této vize lze pro znacku definovat roli. Rizeni zna¢ky podle této perspektivy
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1.2.2

1.2.3

spociva zejména V tom, ze se manazersky tym snazi nadefinovat vizi svéta, kterého
chtéji prostfednictvim své znacky docilit.“ (Chernatony, 2009, s. 46)

Znacka jako pridana hodnota: Podstata tohoto konceptu tkvi v tom, aby si za-
kaznik uvédomil, Ze mu koupé produktu dané znacky piinese néco navic. Aby cel-
kové hodnota produktu v o¢ich zadkaznika prevazila jeho cenu (néklady).

Znacka jako identita: ,,Tato perspektiva znacky je v ostrém kontrastu k vnimani
znacky jako ,,pravniho nastroje nebo ,,loga*, nebot’ se zde klade diiraz na znacku
jako celostni entitu. Dle Hatche a Shultze je identita znacky de facto jeji hlavni
idea, ktera ji odliSuje. Je-1i znacka spojena piimo se spolecnosti, je nesmirné dulezi-
té, aby tuto ideu sdileli vSichni a vSechno, co pod spolecnost spada. (Hatch,

Schultz, 2000, s. 8)

Interpretace zaloZené na perspektivé vystupu

Znacka jako image: Tato interpretace stoji na tvrzeni, ze lidé nereaguji na realitu,
ale na sviij vlastni obraz reality ve své mysli. Teorie image podporuje pfistup ke
znaCce jako k sadé asociaci vnimanych jednotlivcem v ur€itém case. Jde 0 to se
snazit, aby co nejvice téchto obrazii mélo n¢jaké spolecné ptiznivé rysy. Na jejich
zaklad¢ znacka dostane image a tato image naopak pomahd zakaznikovi definovat
sebe sama.

Znacka jako vztah: Pojeti znaCky jako vztahu navazuje na personifikaci znacky —
pak totiz miize znacka navazat se zakaznikem zadouci vztah. Znacka se stava sou-
casti zakaznikova sebevyjadieni, pomdha mu. Tato interpretace znacky je pfinosna
I vV procesu budovani znacky uvnitf spolecnosti, a sice schopnosti vtahnout do n¢j

zaméstnance i management a POMOCi jim rozvijet vzajemné vztahy.

Interpretace zaloZené na perspektivé ¢asu

Chernatony tikd, Ze znacka je dynamicka, protoZe musi neustale odrdzet ménici se pozZa-

davky zékaznik?, kteti ziskavaji vice a vice zkuSenosti, a také aby odolavaly vyvoji konku-

rence. Jenze zékladni hodnoty znacky by se mély meénit jen vyjimecne. Co se méni, jsou

hodnoty okrajové (sekundarni). M. Goodyearova (1993, s. 75 -79) piedklada teoreticky

model vyvoje znacky opirajici se o proces konzumerizace, jenz urcuje dialog prodejce a

spotiebitele. Model popisuje vyvoj znacky z ,,neznackové komodity* ke ,,znacce jako stra-

tegii“, kdy znacka predstavuje socilni, etické ¢i politické otazky relevantni pro zakazniky.
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Model péti stadii od J. Kundeho (2000), jez pracuje s mirou zainteresovanosti zakaznikd,
znazoriuje, ze s rustem hodnot znacky v mysli zdkaznikd roste jeji relevance a vyzaduje
vysS§i zapojeni zakaznikl, ¢imz je vedeni znacky zpétné nuceno zvySovat relevantnost je-

jich hodnot.

1.3 Hodnota zna¢ky

Hodnota znacky, neboli ,,brand equity* neni pojmem zcela jasné¢ definovanym. Obecné
vSak panuje shoda, Ze jde o jakousi pfidanou hodnotu, kterou znacka svému produktu pro-
pujcuje (ono propijceni se pak nazyva ,branding®). Patrick Barwise pise: ,,Ekonomicka
hodnota, ktera vyplyva ze zakaznikovy nesporné duveéry ve znacku, se ¢asto nazyva brand
equity“. (Clifton, Ahmad, 2009) ,,Tato hodnota se mize odrazet v tom, jak spotiebitelé
mysli, citi a jak se chovaji v ohledu Kk ur¢ité znacce, stejné jako se mlize odrazet v cenach,
trznim podilu a ziskovosti, které znacka firmé pifinasi.” (Kotler, Keller, 2007, s. 314) Keller
dale tika, ze znacka je ,,jednim z nejcennéjSich majetka firmy. Je to néco, co proniklo lidem do

povédomi, ma své jméno a své dulezité postaveni v komercni sféfe.*
Healey tika, ze znacka disponuje hodnotou, jestlize ji zna velky pocet lidi — od zakazniki az po
vétitele, organy dohledu nebo obchodni partnery. Hodnota je tedy néco jako jeji oblibenost,

vyjadiena cenou, kterou se 1isi jeji produkt od neznackového produktu. (Healey, 2008, s. 248)

1.3.1 Aakerav model

Urc¢itou hodnotu pfedstavuje znacka pro korporaci a urcitou hodnotu ji pfisuzuje zakaznik.

Mezi nejznaméjsi modely pohliZzeni na hodnotu znacky o¢ima zékaznika patfi:

,Hodnota znaCky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez
zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba ptindsi firmé a/nebo zakazniko-
vi.” (Aaker, 2003, s. 8) Nutno podotknout, Ze zakaznikem se zde nerozumi pouze koncovy

uZzivatel, ale 1 osoby na trovni infrastruktury.
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Obr. 1 — Aakeriiv model hodnoty znacky: Jak hodnota obchodni znacky vytvari hodnotu
vyrobku. (AAKER, 2003, s. 9)

1.3.2 Model sily BRANDZ

Model spole¢nosti zabyvajicich se marketingovym vyzkumem Millward Brown a WPP,

spociva v na sebe navazujicich krocich budovani znacky. Znazornuje jej pyramida Brand-

Dynamics. (Du Plessis, 2011, s. 213)

Obr. 2 - What is the BrandDynamics Pyramid? (WPP, ©1999-2014)

e Bonding (svazanost): racionalni a emocionalni oddanost zékaznika jedné znacce

Relevance
Presence

pro vylouceni znacek ostatnich

Strong share of wallet

Weak share of wallet
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e Advantage (vyhoda): pocit zakaznika, Ze mu znacka nabizi emocionalni i racionalni
vyhodu oproti ostatnim znackam v dané kategorii

e Performance (vykon): zdkaznik citi, ze mu znacka poskytuje piijatelny vykon a tak
ji zatfadi na svlij ndkupni seznam

e Relevance: odpovida potfebam spotiebitele v adekvatnim cenovém rozsahu

Presence (piitomnost): aktivni znalost znacky, zaloZzena na zkusSenosti s produktem

,»Vyzkum dokazal, zZe svazani spottebitelé, tedy ti na Spic¢ce pyramidy si vytvareji silnéjsi
vztahy se znackou a utrati vice nez ti, ktefi se nachazeji v nizSich ¢astech pyramidy. ...
Vyzvou pro marketéry je proto vyvijeni aktivit a programi, které pomohou spotiebitelim

posunout se v pyramidé¢ vyse.” (Keller a Kotler, 2007, s. 318)

1.3.3 BAV (Brand asset evaluator)

Reklamni agentura Young a Rubicam vytvofila model, poskytujici komparativni

méfitka hodnoty zaloZené na otdzkach:

Odliseni — jak moc se znacka lisi od konkurence?

Relevanci — jak moc je znacka pritazliva?

Uctd — jaky ma znacka respekt a vaznost u spotiebitelt?

Znalosti — jak znama a blizka je znacka spotiebitelim?

Zatimco odliSeni a relevance predikuji budouci hodnotu znacky na zakladé¢ jeji sily, ucta a
znalost odrazi, jak si znacka vedla v minulosti, co si v povédomi zakazniku jiz vybudovala.
Pomoci téchto veli¢in Ize hodnotit kompletni cyklus vyvoje znacky. (Young & Rubicam,
©2010)

1.3.4 Metoda EquiTrend

Ve srovnani s modelem BAV je model spolecnosti Total Research mnohem jednodussi.

vvvvv

e Vyznacénost: Kolik procent respondentii ma na znacku jasny nazor
e Vnimana kvalita: primér hodnoceni kvality ze strany respondenti s vlastnim nazo-
rem na znacku (kvalita se méfi jedenactibodovou stupnici)

e Zakaznicka spokojenost: primér hodnoceni kvality pravidelnymi zakazniky
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1.3.5 Kellerova pyramida hodnoty znac¢ky
Keller ptedkladd pyramidu hodnoty znacky z pohledu zdkaznika. Hodnota znacky roste
Vv o¢ich zakaznika tehdy, ma-li spotiebitel o znacce vysoké povédomi, zna ji a ma s ni spo-

jeny piiznivé, silné a charakteristické asociace. (Keller, 2007, s. 98)

4. Vztahy
Jak je to se mnou a s tebou?

Rezonance

3. Reakce
Co s tebou?

2. Vyznam
Vykon Pfedslava Co jsi?

o 1. Identita
/ Charakleristika \ Kdo jsi?

Obr. 3 - Pyramida hodnoty znacky vychazejici z pohledu zakaznika CBBE (Keller, 2007,
s. 106)

Pasouzenl

Pfi budovani znacky je tedy zahodno nahliZet na jeji strategické fizeni jak z pohledu Kelle-

ra (zakaznika), tak z pohledu Aakera (tviirce znacky).

1.4 Prvky znacky

Neboli identifikatory znacky, slouzi k jejimu odliSeni, zapamatovani, tvorbé hodnoty, pod-
niceni pozitivnich nazord a pocitl spotiebitele, respektive jejich spravnou volbou mizeme
tyto vlastnosti podpofit (dle modelu CBBE). Hlavnimi prvky dle Kellera (2007, s. 204)

jsou: jméno, logo, URL, symboly, piedstavitelé, mluvéi, slogany, znélky, baleni a napisy.

Naproti toho Healeyho teorie brandingu déli své stézejni prvky takto: positioning, ptibeh,

design, cena, vztah se zakaznikem. (2008, s. 58)

1.5 ldentita znacky

Jak uvadi Matthew Healey ,,kdyZ minime vSechny atributy produktu, které¢ zanechavaji
v mysli zédkaznika trvalou pfedstavu, hovofime o brandingu.” (Healey, 2008, s. 6) Bran-
ding je tedy dle n¢j promyslené spojovani zamérné vytvoiené symbolické identity a pod-
statou znacky. U spotiebitele ma vyvolat a naplnit ocekavani. Soucasti brandingu je témét

vzdy tvorba identity.
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Identita podporuje, vyjadiuje, spojuje a vizualizuje znacku, ktera je v nejlepSim ptipadé
rozpoznatelna vSude na svété nehled€ na kulturu. Aaker identitu znacky dé€li na zékladni a
roz$itenou, kdy zakladni je nad¢asovou esenci ¢i dusi znacky. Rozsifena spociva v dopli-
cich a pomocnych detailech, které identitu znac¢ky usmérnuji. (Aaker, 2003, s. 60) Naproti
tomu Kapferer zavadi Sest dimenzi identity znacky, ktera ji predstavuje jako soucast Zivot-

niho stylu zakaznika.

: 3 = z:pohiedu.:odesilatelé
. podstata ;.

Vztah : : Osobnost

Viastniimage . ., oohledu adresata

Obr. 4: Kapfererovo pojeti identity znacky (zdroj: vlastni)

Zékladni identita dle Aakera (2003, s. 74 — 79) odpovida na otazky:

e Jaka je duSe znacky
e Jaka zékladni vira a hodnoty jsou hnaci silou znacky

e Jaka je kompetence organizace, ktera za znackou stoji a co predstavuje
Otazky rozsifené identity se tykaji naptiklad:

e Samotného produktu, sortimentu
e ZkuSenosti s nakupem
e Slogan, logo a osobnost znacky

e Personal organizace
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2 BUDOVANI ZNACKY

Budovani znacky (brand building, branding) je o pochopeni, vytvofeni a vyjadieni identity
znacky. Je to komplexni proces, ktery vyzaduje systematické planovani, znalost trhu a
marketingové schopnosti firmy. ,,.Z marketingového pohledu souvisi vyvoj znacky
s nasledujicimi koncepty: (1) potencialni zdkaznici musi védét o znacce, (2) musi se vytvo-
fit loajalita ke znacce, (3) spotiebitelé se museji identifikovat se znackou a (4) spotiebitelé

musi akceptovat hodnoty, které znacka reprezentuje.“ (Pfibova, 2003, s. 15)

Podle mnohych marketingovych odbornikli je dnes mnohem t¢z§i zédkazniky presveédcit
tradi¢ni komunikaci, nez dfive. Jak fika B. G. Yovovich (Adweek’s Marketing Week, 8. 8.
1988, s. 18 — 21) ,,Lidé uz jsou unaveni zivotem a jejich vnimavost vii¢i reklamé vyznam-
né poklesla.” Na coZ mize byt do jisté miry odpovédi teorie Kevina Robertse ze Saatchi
and Saatchi: ,,Pokud nebudu milovat to, co mi nabizite, ani m¢ to nezajima.“ Neboli: zna¢-
ky musi byt pfeménény v diveéryhodné znacky (trustmarks) — jméno ¢i symbol, ktery
emo¢né spoluje spolecnosti s touhami a aspiracemi svych spotiebitelll — az nakonec vznik-

nou milované znacky (lovemarks). (Keller, 2007, s. 68)

David Aaker v souvislosti s cestou k silné znafce zmifiuje osm faktord, které budovani
znacky komplikuji. Prvni étyfi faktory jsou disledkem déni na trznim bojisti (tlak usilovat
o niz8i cenu, rast konkurence, fragmentace trhii a médii, komplexni strategie a vztahy
Vv oblasti znacek), dalsi ¢tyfi (tendence ke zméné strategii, tendence proti inovaci, tlak in-

vestovat jinde, kratkodobé tlaky) zase souvisi s tlakem uvnitt subjektu. (2003, s. 25)

2.1 Strategické Fizeni znacky

Aby mohla byt hodnota znacky vybudovéna (¢ili i méfena a GspéSné€ fizena), musi se vy-
tvofit a implementovat urcité marketingové programy a aktivity. Keller (2007, s. 72) tento

proces definuje ¢tyimi body:

1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky;

2. planovani a implementace marketingovych programi znacky;
3. méfeni a interpretace vykonnosti znacky;
4

zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.
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2.1.1 Identifikace, positioning a hodnoty znacky

Nejprve je potieba pochopit a ujistit se, co méa znacka reprezentovat a jaka ma byt jeji po-
zice ve vztahu ke konkurenci (positioning). Kotlerova definice tohoto pojmu zni nasledov-
n¢: ,,rozhodnuti o planované nabidce a image spolecnosti tak, aby obsadila jasné a hodnot-
né misto v mysli cilového spotiebitele. (Keller, 2007, s. 73) Mnoho spole¢nosti napiiklad
povazuje za kli€ovou strategickou proménnou pro zisk nadfazeného postaveni v myslich

spotiebitelil vnimanou kvalitu svych produkti. (Aaker, 2003, s. 19)

Positioning je Casto presnym popisem zakladnich hodnot (vlastnosti a vyhod) znacky a jeji
mantry (esence, slibu). Dohromady tvoti jakousi trvalou DNA znacky. (Keller, 2007, s.
73).

K ziskdni co nejptesnéjsiho obrazku o povédomi dané znacky mezi spottebiteli, slouzi au-
dit znacky — komplexni provérka znacky po strance zdroji jeji hodnoty. Marketingovy
audit znacky je ,.komplexni, systematické, nezavislé a pravidelné prozkoumani marketin-
gového prostiedi, cild a strategii a ¢innosti spolecnosti ¢i jeji Casti, s ohledem na definova-
ni problematickych oblasti, pfilezitosti a doporu¢eni planu ¢innosti na zlepSeni marketin-

gového vykonu spoleénosti.* (Kotler, Gregor a Rogers, 1989, s. 25 — 43)
Dvéma hlavnimi kroky auditu znacky jsou:

e piehled o znacce — soucasny a komplexni profil toho, jak jsou vSechny produkty
znacky umistovany na trh;

e vysvétleni znacky — informace o tom, co si o znacce mysli spotiebitelé

Pro dosaZeni idealniho positioningu je nezbytné nastolit shodu toho, cemu spotiebitelé vefi
s tim, jak je znacka svou firmou prezentovana a kam ji firma chce vést. Na zakladé infor-
maci ziskanych auditem Ize uspéSné¢ implementovat marketingové programy. (Keller,

2007, s. 194)

2.1.2 Marketingova podpora znacky

Jiz vime, kde se nasSe znacka nachéazi a kam ji chceme posunout. Nyni je tfeba znacku
vhodné uvést do povédomi spotiebitelli, vybudovat ¢i podpofit znalost znacky. Ta se opira
o samotné ztvarnéni znacky (prvkim znacky se vénuje kapitola 2.4.1) a marketingové ak-
tivity a programy, do kterych je znacka integrovana. Znalost znacky také vyznamné podpo-
ruji asociace spojené s jejim ptivodem, konkurencnimi znackami, znamou tvaii ve vedeni,

stereotypy, ...
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2.1.3 Meéfeni vykonnosti a hodnoty zna¢ky

Aby budovana hodnota znacky plnila strategickou funkci, je tfeba presné identifikovat jeji
zdroje a monitorovat je. K odhadovani zdroju hodnoty znacky a toho, jak marketingové
aktivity tuto hodnotu vytvaieji, doporucuje Keller tzv. Hodnotovy fetézec znacky. Tento
model pracuje s premisou, ze hodnota znacky definitivné spociva na zakaznicich. Proces
vytvoreni znacky se tedy odviji od pouzitého marketingového programu, ktery cili na aktu-
alni ¢i potencialni zadkazniky. Hodnota se pak déle diky dalS§im faktoriim multiplikuje a
pienasi do dalsich fazi.

Samotnou hodnotu znacky lze méfit idedlné pomoci trekingovych studii, jez pribézné sle-
duji a vyhodnocuji vykonnost znacky. Tyto studie vychazeji z kvantitativnich vyzkumt
mezi spotiebiteli, daji ndm tak celkovy obrazek o tom, jak si v positioningu znacky u spo-

ttebitelt vedeme, zda je spravné nastaven. (Keller, 2007, s. 417)
Ekonomicka hodnota znac¢ky (finan¢ni)

Finan¢ni hodnotu znacky lze spocitat pomoci riznych metod. Pelsmacker a kolektiv je
zastancem vyuZiti nasledujicich ¢tyf analyz, jejichz vysledkem je hodnota znacky vyjadie-

na jako soucast firemniho kapitalu. (Pelsmacker et al., 2007)

e Finan¢ni analyza (identifikuje vynos)
e Trzni analyza (urcuje, jakou ¢ast daného vynosu tvoii znacka - ,,index znacky*)
e Analyza znacky (zjiSt'uje silu pozice znacky - ,,skore sily znacky*)

e Analyza pravnich aspekti (vyjadiuje, jak dobfe je znacka pravné ochranéna)
Neekonomicka hodnota znacky (trzni)

Udava rozsah pfidané hodnoty a uzitku pro zédkaznika. Komplexni pfistup k jejimu zméteni
predkladd Aaker ve svém ,,Desateru hodnoty znacky*, to jesté déli do 5 kategorii. VSechny

se vénuji vnimani znacky zdkaznikem, posledni kategorie se soustfedi na vnimani trhu.
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Méritka zakaznické Méritka vnimané
vérnosti kvality/vedouciho
+Cenova vyhoda postaveni
» Zékaznicka *Vnimana kvalita
spokojenost/vérnost *Vedouci postaveni/popularita
Méritka Méritka znalosti znacky
asociaci/odliSnosti « Znalost znacky
* Vnimana hodnota
*Osobnost znacky
* Asociace spojené s
organizacemi

A

Meéritka chovani trhu

*Podil na trhu
«Cena na trhu a distribuce

Obr. 5 -, Desatero“ hodnoty znacky dle Aakera (zdroj: vlastni)

2.1.4 ZvySovani a udrZovani hodnoty znacky

AC¢ Ize diky kvalitnimu ztvarnéni, uspésné implementaci marketingovych programt a zvladnu-
tému positioningu dosdhnout uspokojivé sily znacky, je obvykle problémem tuto dale udrzet a
navysit. Pointa tkvi ve ztotoznéni firmy (geograficky, segmentovy rast) se strategii brandingu

(kontext jinych znacek, kategorii, segmenti).

Strategie brandingu neboli soubor pravidel, dle kterych firma piitazuje jednotlivé prvky znac-
ky produktim, které nabizi, je definovana matici ,,znacka — produkt* (graficka reprezentace
vSech znacek a produktt, které firma nabizi) a hierarchii znacky, kterd ukazuje fazeni znacek
mezi produkty dané firmy. Vysledkem je pichledna vizualizace souboru a propojeni jednotli-

vych produktl a znacek firmy. (Keller, 2007, s. 76 — 78)

2.2 Strategické budovani zna¢ky

Jak je feceno v uvodu prvni kapitoly, je tfeba se vénovat nejenom podpofe znacky U za-
kaznikd, ale i vlastnim pracovnikiim organizace, protoze oni jsou ti hlavni tvirci a budova-
telé celé znacky. Bude-li cela spole¢nost ,tahat za jeden provaz“ daleko 1épe si povede

s implementaci programil na podporu znacky diky spolecné sdilené vizi. Diky vnitini inte-
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grit¢ bude znacka puisobit zdravé a konzistentné komunikovat i smérem ven, k zdkazni-

kam.

2.2.1 Olinsuv model ¢tyF komunikatora

Pro zdokonaleni integrovaného budovani znacky vytvotil Wolf Ollins model 4 komunika-
tord, ktery vychazi z myslenky, Ze Gstfedni idea znacky se ptfenasi skrze jeji produkty,
sluzby, chovani zaméstnanct, prostfedi a komunikace. U kazdé znacky se pak vyznam

jednotlivych prvka méni.

Dle tohoto modelu Ize urcit rozsah, ve kterém komunikator hodnoty znacky posiluje, a v

jakém rozsahu se vzdjemné dalsi komunikatory posiluji.

Produkt/
sluzba

Chovéni
zaméstnancl

Prostredi

Obr. 6 - Podpora integrované znacky (Olins, 1995)

2.2.2 Problém nehmotného produktu

Prvky, které tvofii ptislib znacky, jsou zde postoje, nazory, hodnoty a styl chovani zamést-
nanctl.. Pokud ma byt znacka vnitiné soudrzna, musi vétsSina zameéstnancu sdilet stejné hod-
noty jako znacka a realizovat tak pfisliby znacky jak nejlépe dokazi. Naprostou nezbytnosti
je, aby realizacni systémy tyto piisliby pfimo posilovaly.

Casto integrita znacky utrpi tim, Ze se jeji online prezentace a z toho plynouci piislib vy-
razn¢ li$i od vysledné offline zkusenosti kterou zakaznik obdrzi. Chernatony (2009, s. 83)

uvadi pfistup internetové poradenské firmy Clarity k této problematice. Clarity nejprve
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identifikuje hodnoty znacky a nasledné odvozuje idedlni online komunikaci znacky tak, ze

analyzuje webové stranky z hlediska funk¢nosti, obsahu, zdkaznickych sluzeb a designu.

2.2.3 Problém motivace zaméstnancu

Konkuren¢ni vyhody znacky, jak jiz bylo feceno, vychazi z hodnot zaméstnancu a jejich
zavazku tyto hodnoty ptedévat znacce. ManaZzeti se proto snazi péstovat jedinecnou kultu-
ru uvnitt firmy, kterd nadale ptitahuje loajalni zaméstnance, jenz stoji o to oddat se tymu a
realizovat pfisliby znacky. Zaméstnanec, ktery dostane prostor najit si ve své praci vlastni
smysl, ochotné zapoji svou kreativitu a bude hledat dalsi zplsoby jak rozvijet hodnotu
znacky. Klicem je pochopeni motivaci jednotlivych zaméstnancii a zde mtize byt napomo-
cen naptiklad Barrettiv model sedmi Grovni lidského védomi. Barrett v ném ptedpoklada,
ze lze identifikovat ¢tyfi typy lidskych potieb, které¢ vedou ke vzniku sedmi typi motivaci

a tyto se projevuji na sedmi urovnich lidského védomi.

2.3 Proces budovani znacky

Chernatony v ramci teorie integrovaného brand buildingu piedklada proces budovani
znacky, ktery rozdéluje na sedm stadii a v celém jeho pribéhu klade veliky duraz na pla-
novity pristup a spolupraci pracovniki na vSech manazerskych urovnich, tak aby kazdy

pracovnik plné€ pochopil svou roli a vyznam v podpoie znacky.

2.3.1 Vize znacky

Prvni fazi budovani znacky je formulovani vize. ,,Kvalitni vize znacky by méla vyjadfovat
smysl a ucel znacky, inspiraci, prekracujici hranice pouhé funk¢nosti a tvorby zisku.* (Ta-

ylor, 2007, s. 57) Vize dle Chernatonyho (2009, s. 88) tvoii komponenty tfi:

1. Ptedstava budoucnosti

2. Ugel/smysl znac¢ky (jeji piinos svétu)

3. Hodnoty, o které¢ se znacka bude opirat
Dobte formulovana vize je zdkladem: ukaZe znacce cestu, pomize urcit jeji bariéry a najit
novy prostor pro jeji dalsi rozvoj. Zaroven také znacku sméruje K tomu generovat krome

zisku dalsi hodnoty prospésné svétu.
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2.3.2 Organiza¢ni kultura

Organizacni kultura je v podstaté jazykem znacky, jakym promlouva k zakaznikovi. Pravé
proto vhodné nastavena kultura, korespondujici s esenci znacky je Casto jeji vyznamnou
konkuren¢ni vyhodou. ,,...nejde ani tak o to, co zakaznik dostava, ale jak to dostava.®

(Chernatony, 2009, s. 90)

2.3.3 Cile znacky

Musi reflektovat vizi znacky, byt ambiciozni a pfitom realistické. Cile ukazuji budovate-
lim znacky smér (dlouhodobé cile), umoziuji méfit uspéch a planovat dalsi kroky (kratko-

dobé cile).

2.3.4 Audit vnéjSiho prostiredi

Ke zkoumani prostiedi znacky odbornici doporuéuji modifikovanou Porterovu pétifaktoro-
vou analyzu konkurencnich sil. Diky ni miize management zhodnotit, kde je mozno vyuzit

prileZitosti a kde naopak znacku chranit.
Na znacku plisob nasledujici sily:

Samotna korporace
Makroprostiedi
Konkurenti

Zakaznici

o B~ w0 D

Distributofi

2.3.5 Podstata/esence znacky

Podle organizace Interbrand je podstata znacky ,,extraktem nabidek a hodnot znacky. Van
Auken (2000, s. 281) definuje esenci znacky jako dvou az tfislovny termin postihujici “télo
i dusi* znacky. Upshaw (1995) se na podstatu znacky diva jako na zaklad jeji identity, je to
dle n¢j néco, co si znacka pieje, aby zdkaznici a potencialni zdkaznici brali jako diivod

k jeji preferenci. Dodava, ze 1ze nékdy podstatu vyjadiit pouhym jednim slovem.

2.3.6 Interni implementace

V tomto stadiu jde pfedevsim o rozhodnuti typu realizace ptislibu znacky obsazeného v jeji

esenci, tak aby byly zajistény emocni i funkéni hodnoty znacky. To zahrnuje ze strany ve-
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deni méfit a posilovat miru angazovanosti zaméstnancti, jejich hodnoty, postoje a vztahy

Vv pracovnim kolektivu.

2.3.7 Zdroje zna¢ky — Atomovy model znacky

Féaze tesSici otazky nazvu znacky, komunika¢ni mechanismy, kvalitu. K nadefinovani
vhodné kombinace zdrojii je hojné pouzivan tzv. atomovy model znacky. Jeho jadrem je
podstata znacky, osm elektront obihajicich kolem néj ptedstavuje jednotlivé komponenty
znacky: jedine¢ny, odliSny nazev, symbolicka vlastnost, informacni zpréva, pravni ochra-

na, snizeni rizik, komponenta sluzeb, funkcni schopnosti, znak vlastnictvi.

2.3.8 Ohodnoceni zna¢ky

Kritéria hodnoceni znacky se u rtiznych autori pomérné lisi. Perrier, Haigh a Knowles se
zabyvaji vyjadienim jeji finanéni hodnoty. Aaker se zamétuje na jiz vySe zminénou ,,brand
spektrum aspektii hodnoceni znacky. Tato analyza ma celkem 51 otazek délenych do blokt
vztahujicim se k jednotlivym fazim budovani znacky: vize znacky, organizaéni kultura,
cile, podstata znacky, implementace a zdroje znacky. Vysledny diagram je obrazem jaké-

hosi ,,zdravi“ znacky, ukazuje v jaké oblasti je znacka bud’ silna, nebo slaba.
2.4 Nastroje budovani znacky

2.4.1 Prvky znacky

Pro jejich spravny vybér Keller doporucuje se drzet Sesti kritérii: zapamatovatelnost, smys-

luplnost, obliba, pfenosnost, adaptabilita, moznost ochrany. (Keller, 2007, s. 204)
e Nazev znacky

Jméno je atributem, podle které¢ho si zdkaznici znaCku pamatuji a ktery o ni umoznuje
mluvit, fika Healey ve své knize Co je branding?(2008). Pokud by mé&l byt zapamatovatel-
ny kazdy prvek znac¢ky tak o jejim ndzvu to plati dvojnasob, jméno znacky je logicky tim
nejfrekventovangj§im prvkem. Casto s nim pfichazeji do styku i diive neobezndmeni lidé,
Casto se nazev vyskytuje samostatné, bez podpory dalSiho prvku, vytrZzen z kontextu,

zkreslené. ..

Podle American Marketing association (© 2014) je jméno cast znacky, kterou je mozné

vyslovit. Zvuky samotné jsou totiz nositeli vnitinich asociaci, které¢ se ale napti¢ kulturami
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mohou velmi lisit. Pfi volbé nazvu je tedy nutné zvazit cilovy trh, moznost expanze a v

navaznosti na tyto fakta vybrat takové jméno, které bude kompatibilni s jazykem publika.
Jména znacek lze d¢lit dle obsahu do nasledujicich skupin:

1. funk¢ni (popisna) jména, které doslovné vyjadiuji, co spole¢nost, vyrobek nebo
sluzba nabizi (General Motors)

2. referenc¢ni, které odkazuji pfimo na zakladatele nebo jméno ptivodu (Bat’a)

3. vymyslena

4. evokativni jména (Dove, Puma, Jaguar)

5. zkratky (napt. IBM)

e URL

URL (Uniform Resource Locators) jsou podle Kellera (2007, s. 218) pouzivany ke specifi-
kaci umisténi na webovych strankach. Obvykle se k nim odkazuje jako ke jménu domény.
Je obvyklé a vhodné, kdyz je hlavni URL ptfimo i jménem znacky. Proto zde hraje vy-
znamnou roli v€asna registrace a pravni oSetfeni ndzvu a také kvete (Casto nekaly) obchod
S jiz zaloZenymi doménami.

e Logoasymbol

,Logo je charakteristicky znak, ktery funguje v kontextu s prostfedim, aby v pozorovate-
lové mysli vyvolal piedstavu znacky, podnitil osobni zazitek a tento zazitek posilil v pfi-

pravé na dalsi setkani, fika ve své knize Healey. (2008, str. 90)

Vysekalova (2009) rozdéluje loga do tfi skupin: popisné, sugestivni a abstraktni tvary.
Mnoha loga kombinuji popisné logo se symbolem a to zejména pro estetické a vyznamové
doplnéni. Vysokoskolsky pedagog, akademicky sochai Rostislav Illik v ramci korporatniho
designu hovofi o znac¢ce (mark) jako o kombinaci nazvu, slov, symbolt ¢i obrazi a nasled-
né znacky rozdéluje na: obrazové (Mercedes), slovni — logotyp (Nestlé), literni (IBM),

kombinované (Skoda).

Vizualni ztvarnéni znacky ma za tkol: komunikovat znacku rozpoznatelné a unikatné, sro-
zumitelné napfi¢ kulturami a navic miize byt ménéno v Case, tak aby odrazelo vnéjsi trendy

1 vnitini vyvoj subjektu.
o Predstavitelé

Predstavitel znacky ma za kol komunikovat hlavni pfednosti produktu, ¢innosti spolec-

nosti apod. a dodat znacce emoc¢ni hodnotu. Pouziti silného predstavitele, ktery s podstatou
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znacky nema mnoho spole¢ného, miize mit pro samotnou znacku zhoubny efekt. Veskera

pozornost je soustfedéna pouze na danou osobnost na tikor zapamatovani znacky.
e Slogany a znélky

Slogan je kratka fraze, koncentrat dostacujicich informaci i znacce a jejich tikolem je adre-
sata presveédCit o benefitech znacky. Znélka je hudebnim prvkem znacky, ve vétSiné ptipa-
da se jednd o zhudebnény slogan. Naopak tzv. jingle (hudebni logo) je velice kratky hu-
debni prvek (par tont, zvuk ¢i hluk) dopliujici nazev ¢i slogan a patii k ,,podpisu® znacky

(T-Mobile).
e Barva

Silny vizudlni prvek se spoustou rizik. Vhodné zvolena barva mtze dokonale podpofit
image znacky a jeji emocni stranku, mluvime o tzv. psychologii barev (¢ervend = agrese,
modra = jistota) a barevnych stereotypech (svétle modréd = bankovnictvi, telekomunikaéni
sluzby). Rizikem mtize byt nevhodné zvoleny ton, kombinace barev, opomenuta konotace,

pouzitelnost.

Pokud se ale spolecnosti podafi vytvofit silnou asociaci se znackou, nese barva své nespor-
né vyhody a to jako silna mnemotechnicka pomucka znacky. Alina Wheeler [13] uvadi, ze

az u 60 % rozhodnuti o koupi produktu hraje barva velmi vyznamnou roli.
e Obal

Co se tyc¢e napiiklad rychloobratkového zbozi, shoduji se marketéfi na tom, ze obal je to,
co prodava. Vétsinu hmotnych produktii nelze prodavat jinak nez s obalem, proto je obec-
né povazovan za ,,permanentni médium* a je mu vénovana zhusta stejna pozornost jako

samotné reklamni kampani. Vycet hlavnich funkci obalu:

1. Identifika¢ni (odliseni od konkurence)

2. Informativni (obsahuje popisné a presvédcujici informace)
3. Distribu¢ni (usnadnéni manipulace a skladovani)
4

Ochranna (chrani samotny vyrobek)

2.4.2 Firemni identita (corporate identity)

Je socialni technikou pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizace. Disponuje urcitym souc-
tem vlastnosti a zplsobl prezentace, které spojuji uréitou organizaci a soucasné ji od jiné

odlisuji. Firemni identita je de facto smyslem i formou urcité organizace. Zjednodusen¢
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feceno je firemni identita to, jaka firma je - pfipadné jaka firma chce byt. Firemni image je
naopak vefejnym obrazem této identity - jak firmu vnimaji zékaznici. Firemni identita je

tvofena Ctyfmi zakladnimi prvky:

e Firemni design (corporate design): jednotny vizualni styl zahrnujici do sebe tyto
prvky vizudlniho ztvarnéni: znacku, rastr, pismo a typografi, barvu, architektonicky
design a zvlastni opatieni.

e Firemni komunikace (corporate communication): rozsahly komplex opatieni,
které zajistuji kvalitni komunikacni dialog mezi subjekty. Pti dodrzovani vSech
pravidel maji velmi pozitivni vliv na vefejné minéni a zkracuji vzdalenost mezi or-
ganizaci a cilovymi skupinami.

e Firemni Kkultura (corporate culture): tvoii systém hodnot, zpisobu chovani a
jednéni spolupracovnikil organizace, které vytvareji ptes c. design a c. communica-
tion vnéjsi obraz podniku, jedna se obvykle o dlouhodobé se vyvijejici fenomén.

e Produkt ¢i sluzba: jasn¢ identifikovatelny vyrobek, produkt, pochéazejici od stejné
jasné a dobfe rozpoznatelného producenta. Produkt je jednim ze zakladi marketin-

gového mixu a tedy 1 zdkladem dobrého marketingu subjektu.

2.4.3 Marketingové aktivity podporujici budovani znac¢ky

Jak vyplyva z modelu strategického fizeni znacky, uvadéném v 1. kapitole, maji optimalné
navrzené marketingové programy nemaly vyznam. Strategie a taktiky skryté za marketin-
govymi programy pros$ly za posledni dvé desetileti vyznamnymi zménami pod vlivem m¢-
niciho se hospodaiského, technologického, ekonomického, sociokulturniho a konkurenéni-

ho prostiedi.

Dusledkem expanze internetu a vzniku novych médii roste i potieba osobniho marketingu.
Aby se firmy lépe pfizpiisobily novym pianim spotiebitelli a vyrovnaly konkurenci, ptiji-

maji nové koncepce, jakymi jsou naptiklad:

e event marketing (propaguje produkt spojenim s jedineénymi a zajimavymi zkuse-
nostmi),

e individualni marketing (soustfedi se na spotiebitele ptes spotiebitelské databaze,
reakce na spotiebitelsky dialog a piizptsobeni sluzeb a produkti — odlisné zacha-
zeni se zakazniky)

e permission marketing (marketing nabizeny se souhlasem zakaznika).
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Ptinos téchto novych koncepci pro branding je zjevny. Individualni a permission marketing
se orientuje na vytvareni vérnosti chovani a na postojové vazby, naopak zazitkovy marke-

ting je ucinnou koncepci zejména pro budovani image znacky.

Zcela logicky se vyznamna ¢ast marketingové komunikace piesunula do nové vytvoreného

medialniho prostoru — na socialni média a ta se stala plnohodnotnymi komer¢nimi nastroji.
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3 BUDOVANI ZNACKY PROSTREDNICTVIM SOCIALNICH SiTi

»Spolecnost se zmeénila z mechanického, objektivniho, nezucastnéného a vizualniho svéta
tisku na svét elektronicky, totiz takovy, ktery je vnoifeny, zicastnény, bezprostiedni a akus-
ticky, McLuhan hovoti o novém tribalnim (kmenovém) elektronickém védomi.* Dopliuje
Horrocks McLuhanovu ideu globélni vesnice. Ta Symbolizuje propojenost vSech lidi pro-
stfednictvim satelitli a pocitacti, bariéry Casu a prostoru jsou odstranény. Spolecnost, ktera
muze byt okamzité ve vzajemné interakci, je nahle kolektivni a navraci se ji kmenova iden-
tita. Toto jeho piilisné nadseni kmenovou identitou je jeho kritiky odmitano s odivodné-
nim, Ze v prostiedi internetu nikdy nedojde ke vzniku jediné spolecnosti s jednotnou identi-
tou, namisto toho dojde k propojovani nejriiznéjSich skupin na bazi podobnych z4jmu a

hodnot. (Horrocks, 2002, s. 41)

Nicmén¢ pravé tyto vlastnosti internetu, které McLuhan popisuje, daly s ptichodem webu
2.0 vzniknout socialnim médiim jakozto novym formam komunikace. V tomto prostoru se
muze kazdy konzument obsahu stat zaroven jeho producentem, kdokoliv mlze generovat,

komentovat, modifikovat a sifit informace.

Dle Clary Shih (2011, s. 25) pfedchazi samotnému vzniku socialnich médii jesté jedna
,revoluce a tou je ,,online socialni graf‘ neboli socidlni vazby, které¢ ovliviiuji aktivity
uzivatele internetu v jeho prostfedi. ,,Z hlediska marketingu ptinasi socialni graf velkou vy-
hodu pro doporucovani. Doporuceni od rodinnych pfislusnik popt. od kamaradt patii mezi
nejsilngjsi impulzy ke konkrétnimu nakupu a diky socialnimu grafu je mozné vidét, co maji
radi a co doporucuji nasi pratelé. Marketéti mohou do doporucovani skrze socialni graf zasa-
hovat a mohou ho sledovat.“ Obsah, ktery byl vlivem nastupu webu 2.0 zahlcen balastem, se

ted’ diky socialnimu filtrovani (skrz socialni vazby) dostava k uzivateli v zadouci, oc¢isténé

podob¢ — relevantné;jsi, atraktivnéjsi, osobnéjsi. (Zbiejczuk, ©2007)

Ptesné a doslova na tomto principu doporuceni a filtrovani informaci funguji socidlni site,

proto se valna ¢ast marketingu piesunula praveé na né.

3.1 Socialni média

V Ceském prostfedi dochazi ¢asto k zdmeéné pojmi socidlni média a socialni sité. Socialni
média jsou vSak k socidlnim sitim pojmem nadfazenym. Socidlni média jsou média, ktera
¢tenafi umoznuji okamzité reagovat, editovat, komentovat a jinak zasahovat do textu, ¢i

obsahu média. Socidlni média jsou tedy aktualni (Ctenaf mize okamzité reagovat, komen-
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tovat Ci editovat obsah), nabizi hromadnou editaci obsahu (tenafi se svymi nazory navza-
jem ovliviiuji), jsou socidlné validovéana (uzivatelé hodnoti obsah a tak pomahaji ostatnim
uzivatelim v orientaci v obsahu) a mezi sebou sdileji obsah (publikace fotek, sdileni vi-

dei). (Bouda, ©2009)
Podle Kaplana a Haenleina existuje $est typu socialnich médii:

¢ kolaborativni projekt (Wikipedie)

e blogy a mikroblogy (Twitter, Tumblr)
e obsahové komunity (Youtube, Flickr)
e socialni sité (Facebook, Google+)

e virtualni svét her (World of Warcraft)

e virtualni socialni svéty (Second Life)

Mezi socialni média ale také patii napiiklad diskuzni fora (v podstaté byla prvnimi social-
nimi médii), recenzni weby, profesni sité, nebo geolokacni sluzby ¢i aplikace. Nutno po-
dotknout, Ze jednotliva socialni média se mezi sebou neustale propojuji, ptejimaji nekteré

sveé funkce, rozsifuji své sluzby a tak se hranice mezi jednotlivymi typy misty rozplyvaji.

3.1.1 Socialni sité

»docialni sité (anglicky prekladdno Social Media — socidlni média) jsou zvlastni skupinou
internetovych sluzeb umoziujici vzdjemné virtualné-spolecenské propojovani lidi na inter-
netu, komunikaci a spole¢né aktivity. Mezi hlavni sociélni sité¢ se povazuje Facebook, Lin-
kedIn ¢i Twitter. Vzhledem k tomu, Ze socialni sit¢ v dnes$ni dobé disponuji sta-miliony
uzivateld, stal se marketing na socidlnich médiich dtilezitou souc¢ésti PR a Image zadavate-

14 reklamy.* (MediaGuru, ©2014)

Jak vidno z uvedenych definic, pojmy socialni média a socialni sité jSou v nasem prostredi
Casto oznacenim pro vSechna socidlni média souhrnné. Tato prace se bude ovSem zabyvat
socidlnimi sitémi jakozto jednim typem socialnich médii, tedy platformami Facebook,

Twitter a Google+.

Socialni sité stoji na virtualné-spolecenskych vazbach vznikajicich z riznych divoda, nej-
Castéji jde o spolecné zajmy, pratelstvi, o lasku/sex nebo kariéru. UZivatel socialni sité se
zpravidla musi zaregistrovat a vytvofit si sviij profil — identitu, pod kterou zde bude vystu-

povat, to znamena komunikovat, sdilet multimedialni a textovy obsah, navazovat vztahy.
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3.2 Socialni sité v CR

Prikopniky socialnich siti u nas by se daly nazvat sit¢ Lidé.cz a Spoluzaci.cz od Se-
znam.cz a Libimseti.cz. Na webu Lidé.cz mohou uZzivatelé vytvatet blogy, sdilet fotografie,
chatovat a seznamovat se. Spoluzaci.cz funguji na zakladé realnych vazeb z offline pro-
stiedi — Skol, za to sit’ Libimseti plni funkci sofistikované ,,seznamky®, ve které si uzivatelé

mohou vzijemné hodnotit fotografie. Tato sit’ doséhla v Cesku velké popularity, oviem ta

s nastupem Facebooku rychle klesla, jak ilustruje graf nize.

® lide.cz ® spoluzaci.cz ® facebook.com

Daily Uniquea Visitors Goodgle Trends

Jan 2009 Ape 2008 Jul 2008 Ot 2008 Jan 2010 Apr 2010 Jul 2010

Graf 1: Ceské socidlni sité vs. Facebook (Docekal, ©2010)

Oblibu ceské internetové populace si také ziskala zahranicni MySpace.com, orientovana
pfedevs§im na kapely a hudebni fanousky. Jeji ¢eskou obdobou pozdéji byla napiiklad sit’

Bandzone. (Docekal, ©2010)
Nasleduje podrobné&jsi rozbor socialnich siti, které se v Cesku t&8i nejvétsi oblibs a které

slouzi ucelu této prace — jsou vhodnym prostorem pro budovani znacky ceské interaktivni

agentury.

CR VERSUS SVET

KDE S| STOJIME V ZEBRICKU SVETOV.YCH ZEMI

3.8 mil. S — Facebook.
150 tis. H ... TWitter....7...; i

400 tis. ..~ vees Google+..........\R......... 4
242 tis. ... Linkedin.......o..... % A 2

Lidé.cz 880 tisic, Spoluzdci.cz 628 tisic, Libimseti.cz 304 tisic
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Obr. 7 - Statistiky socialnich siti (Effectics, ©2014)

3.2.1 Facebook

Celosvétove nejvetsi a nejrozsifenéjsi socialni sit’ byla pivodné zalozena 1. tinora 2004
mladym studentem Markem Zuckerbergem a byla urena pouze studentim Harvardovy
univerzity, po dvou mésicich jiz byla rozsifena na nckteré dalsi univerzity a od 11. srpna

2006 se k ni mtze ptipojit kdokoli starsi 13 let.

Dnes méa za sebou Facebook 10 let existence a je s poctem 1,23 miliardy aktivnich uzivate-
It celosvétove nejvétsi siti. Podet Cechii na Facebooku se k 1. inoru 2014 pohybuje okolo
4,2 milionu, coz jsou 2/3 zdejsi internetové populace. Pomér muzi a Zzen je vyrovnany.
Popularitou Facebooku se zabyva ve své knize The Facebook Era jiz diive zminovana Cla-
ra Shihova. Dlvodem je start Facebooku a jeho zaméfeni na studenty nejprestiznéjSich
univerzit. Diky této strategii ziskala sit’ exkluzivitu a dGveéryhodnost. Kazdy ¢len byl sku-
teCnym studentem dané univerzity, ovéfovany pomoci univerzitniho mailu, tedy i pratelstvi
téchto ¢lentl vychazela z jejich redlného zivota a prendsela se do tohoto online prostiedi.
Nevznikaly tedy zaddné faleSné identity, prazdna mista ¢i ,,ptatelstvi® mezi naprosto ne-

znamymi lidmi. Tyto aspekty dodavaly Facebooku vnitini integritu a Zddouci image.

Zakladnimi jednotkami Facebooku je osobni (uzivatelsky) profil, skupina a stranka.
Uzivatel se zaregistruje v systému Facebook, odsouhlasi licen¢ni podminky a ma moznost
vyplnit si detailni informace ve svém osobnim profilu. Pomoci néj se mize vyhledavat a
navazovat kontakty, pfidavat se k z4jmovym skupinam a odebirat obsah oficialnich stranek
ruznych instituci. Skrze né¢j také mize zakladat a spravovat firemni stranky. Nynéjsi podo-
ba stranek je velice podobna osobnimu profilu — zménila se na tzv. Timeline, tedy ¢asovou
osu ,,zivota‘ uZzivatele/spolecnosti. Lze zde vyznacit dulezité zivotni udalost, nabizi moz-
nost zvyraznit urcity ptispévek (zvétseny nahled) nebo jej ptipnout do vrchni ¢asti Timeli-
ne — na pozici pravé vydaného ptispévku. Timeline také poskytuje pomérné velky prostor
fotografiim a videu. Pracuje s prvkem Cover photo — tedy prostoru pro fotografii v zahlavi
o Sifce celé Timeline. FanouSci maji moznost volby odebirani obsahu, zda se jim bude
pouze zobrazovat v newsfeedu (Hlavni ¢ili domovska stranka uzivatele — vidi na ni obsah
generovany jeho prateli, lidmi, které sleduje a Strankami které si ,,oblibil*), nebo budou na
nové prispévky Stranky upozornovani. Mohou také komunikovat se Strankou, pomoci
soukromych zprav, nejenom piispeévky piimo na profil Stranky. Stranka nebo uzivatel mo-

hou vytvaret Udalosti — online pozvanky na koncerty, vystavy ¢i jako vyzvy k participaci
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na néjaké iniciativé (,,Prispéjte na ohrozené déti) — Udalost je jakymsi miniprofilem se
zakladnimi identifikatory (Hlavni foto, profilova fotka, nazev), klasickou Zdi - prostorem
pro vzkazy uzivatell, boxem se zékladni informace o akci a interaktivnimi tlacitky
Kk (ne)potvrzeni ucasti). Udalost je jednak zptisobem jakym lze na spojenou Stranku piivést
dalsi fanousky, ale také praktickym nastrojem ke komunikaci offline i online aktivity dané

instituce.

Veskera interakce na Facebooku je omezena jednak nastavenim dosahu uzivatelem (zjed-
nodusen¢ feceno nastavuje soukromi, kdo mize jeho obsah vidét ¢i sdilet a kdo ne) a pak
také vySe zminénym socialnim filtrem v tom nejzazsim dasledku (EdgeRank - specialni
algoritmus, kterym urcuje, kdo pfispévky dané stranky ¢i uzivatele uvidi na své zdi (news
feedu). EdgeRank v podstaté¢ vypovida o vztahu fanouSka k danému pfispévku a strance,
kde byl pfispévek publikovan). Zakladnimi nastroji interakce jsou: Like (,,To se mi libi®),
Share (Sdilet) a Comment (Pfidat komentaf). Jejich pocet indikuje oblibenost ptispévku

potazmo jeho dosah.

Komunikace mezi uzivateli je umoznéna prostfednictvim privatnich zprav (pomérné ne-
davno sloucenych s chatem) a pomoci sytému komentarti a odpovédi, diky nimz mohou
uzivatelé rozvijet diskuze u jednotlivych pfispévka na Zdi (uzivatele, skupiny, stranky).
Dalsi funkce obstaravaji externi 1 interni aplikace. Ty nejpouZzivanéjsi pochdzeji pfimo z
dilen Facebooku. Facebook ale také poskytuje oteviené API (rozhrani pro komunikaci me-
zi softwarovymi komponentami), které mize kdokoli vyuzit a napsat si vlastni rozsifujici
aplikaci. Aplikace maji nejCastéji zabavny charakter — minihry, soutéze, slouzi tedy ptede-
v§im k podpote znacky - lakaji nové fanousky, podporuji emocni vazbu. S nimi je bohuzel
I spojena problematika ,,notorickych hrac¢i* neboli gangi uzivateld, kteti cilené navstévuji
dané aplikace kviili vyhfe (jakékoliv), jejich pfinos je tedy pro instituci pofadajici soutéz

ani ne nulovy, jako zaporny.

Hlavni sila Facebooku je v propojenosti jednotlivych komponent, vétSina textu mtze slou-

zit jako hypertextové odkazy k dalsimu obsahu. (LUPA.cz, ©2014)
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Obr. 8 - Firemni profil (stranka) na siti Facebook

3.2.2 Twitter

Twitter je celosvétove nejrozsitenéjsi mikroblogovaci platforma, vyuZzivajici prvky socialni
sit€. Umoziuje zaloZit si stranku/profil pro osobni ¢i firemni komunikaci. Ta se zaklada na
prispévcich — Tweetech, které jsou vSak omezené poctem 140 znakl a na moznosti tyto
piispévky odebirat od jinych uzivateltt pomoci Follow (sledovat), pieposilat je (retweet) a
odpovidat na né€. Oproti socidlnim sitim je mikroblogovaci systém Twitter zcela otevieny,
jeho obsah je vefejné pristupny. Vazby na Twitteru nejsou zalozeny na skute¢ném pratel-
stvi do takové miry, jako na Facebooku, zde jde spiSe o vazby na bazi zajmu o vécné in-
formace k danému tématu, instituci, osobnosti (filmovy festival, oblibena kapela, konku-

rence) a tyto vazby jsou ¢asto pouze jednostranné.

Sila Twitteru spociva v jeho rychlosti a relativni jednoduchosti — omezeni ptispévki, ¢asto
jednostranné vazby, pouzivani hashtagti (#) — méni jakékoliv slovo nebo jejich skupinu na
hledatelny vyraz, slouzi tak k organizaci obsahu a sledovat naptiklad diskuze zalozené na
téchto slovech. Hashtagy zacal podporovat i Facebook, ale teprve nedavno a mezi uzivateli
se neujaly. Donedavna tyto sit€¢ byly viibec dost odlisné, zatimco Facebook byl synony-

mem navazovani osobnich vztahl a zédbavy. Twitter byl orientovan na ryze vécné sdileni
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know-how a zpravodajstvi, nicmén¢ tyto platformy mezi sebou soutézi v postu uzivateld,

bojuji mezi sebou, coz vede ke stirdni rozdili mezi nimi.

Twitter nyni mnohem vice pfipomina klasickou socialni sit’ jako Facebook a Google+.
Velky fotopruh, moznost piipichnout na zacatek libovolny tweet, ktery postupem casu ne-
zmizi nize na Casové ose. Popularni tweety — ty, které budou v komunité nejoblibené;si,
dostanou o néco vétsi pismo. Piibydou i jednoduché filtry na zobrazeni béznych textovych

tweetll, tweetll s obrazky a tweetli s odpoveéd'mi.

QDomi 4 Upozoméni  F Objewite 8 Ja L J
e 7 T z

Dulic SLEDUJiCi :
20 765 tis Vice v £  +% sledovat

Tweety Tweets and replies

Koho sledovat - obnovit- zovrazitvse

The First Lady

@FLOTUS N The First Lady @FLOTUS ‘% Petra Vétrovska

This account is run by the Office of First “2. Sledovat
Lady Michelle Obama. Tweets from the Happening now: The First Lady and @DrBiden host a #JoiningForces caregivers

First Lady are signed -mo. Tweets may event at the @WhiteHouse. Watch — go.wh.gov/EjJUSVN i cuketka @cu

be archived. More at wh.gov/privacy
£ Sledovat
Q@ Washington, DC

& whitehouse.gov 3 Jan Tichy jantic
The First Lady @FLOTUS 0.4 3
N = 2 Sledovat

Ever wonder what the @WhiteHouse #EasterEggRoll would be like if it were a

Tw he First Lady
eIt TG FirstLacy 90's sitcom? Pretty eggcellent — youtu.be/w-axOMOPZJI

Populami tidty - Najit pratele

B2 vouTube

Obr. 9 -, Firemni* profil na siti Twitter

3.2.3 Google+

Méla byt hlavnim konkurentem Facebooku, ale tento smély plan skoncil fiaskem. Socialni
sit’ provozovana Googlem vznikla teprve v roce 2011 a propojuje nékteré z jeho jiz diive
vytvofenych sluzeb — vetejného profilu, tlacitka +1, Picasy, kontaktli a dalSich, k tomu se
ptidaly nové funkce jako je Stream a Kruhy. Google+ se stal jednoticim prvkem, spolu
s nim pfisel i minimalisticky Cisty bily design s odkazy na ostatni sluzby v hlavicce stran-
ky. V prvnich dnech a tydnech byl Google+ pouze na pozvani. Pozvanek navic bylo uvol-
néno malo, coz vilbec neodrazelo velky zdjem uzivatelli o tuto sluzbu. V prvnich dnech
byla o pozvanky na Google+ velka nouze. Po 16 dnech od spusténi sluzby mél Google+ 10
miliont uzivateli. Timto rapidnim nastupem piekonal Facebook 1 Twitter, obéma témto

sitim trvalo vice nez dva roky k zisku stejného poctu uzivateli. Google+ totiz mé za sebou
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obii propagacni silu samotného Googlu a navic $lo o princip, ktefi jiz vSichni diky Facebo-

oku znali.

V mnohém se u Facebooku inspiroval, n¢které funkce naopak inspirovaly Facebook. Goo-
gle+ nejen, ze ¢asto dostava nové funkce, ale také i upravy vzhledu jsou casté. V dubnu

2012 pouzivalo Google+ 170 miliont registrovanych a 100 miliont aktivnich uzivateld.

V dubnu 2013 pak Google ukazal dalsi integraci Google+ do svych sluzeb — diskuze pod
¢lanky muiZe byt (po vzoru Facebooku) pln€ v reZii Google. 28. ¢ervna 2013 Google+

oslavil své druhé narozeniny, S pal miliardou uzivateli.

Google rovnéz pracuje s principem zdi — domovské stranky, na které se uzivateli zobrazuje
tok (newsfeed) obsahu od profili, se kterymi je propojen. Obsah je fazen stejné jako na
facebooku chronologicky s automatickou obnovou. Kontakty uzivatele se zde organizuji
do tzv. Kruhll — pfi psani ptfispévku lze cilit pouze na vybrané kruhy (rodina, kolegové,

spoluzaci, ...). S kruhy uzce souvisi Streamy — filtry obsahu dle kruhd.

Logika ,,ptatelstvi® se zde v podstaté inspirovala Twitterem. Na rozdil od Facebooku tedy
nemusi byt oboustranné. Ptatelstvi vznika jednoduse tak, Ze uzivatel vlozi nékoho do né-
kterého ze svych kruhti. To ale neznamena, Ze tak musi ucinit i druhd strana.

GO 8]€+ “ +lenka i P Sdilet U

9 Profil v Q Hangouts

9

Ceska televize

http://www.ceskatelevize.cz @
Sledovat
27 682 fanouSk | 342 252 zobrazeni

-, v

N&co o této strance Prispévky Fotky Videa

() Ceska televize 7 Koho ma uzivatel v kruzich
Budete dnes sledovat poslednf prezidentskyj duel? 3 William Echikson Pidat
€124 pivodné sdilel(a) prispévek: :D e Hyde Park Sledovat
Sledujte od 20:00 ZIVE!

m Google+ Sledovat

Obr. 10 - Firemni profil na siti Google+
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3.3 Vyuziti socialnich siti pro budovani zna¢ky

Jak bylo tivodem této kapitoly feCeno, socialni sit’ se etablovala jako plnohodnotny komu-
nikacni kandl firma — zakaznik at’ jiz se jedna o trhy B2B nebo B2C. Otazkou je k cemu a
jak by mé¢la firma socidlni sit€¢ vyuzivat, aby vytézila maximum jejich potencialu. Olins
napiiklad k novym interaktivnim médiim uvadi, Ze ze své podstaty mohou a zaméiuji se
1épe na pocity a emoce jednotlivcli. A prave to vystihuje jedno ze zasadnich pravidel mar-
ketingové komunikace: Emoce prodavaji. (Vysekalova, 2014) To by bylo ovSem velmi
zjednodusené tvrzeni. Znacka nejprve ke své existenci na socidlnich sitich potfebuje svou
komunitu. Diky ni jsou, dle Melissy Barker (et. al. 2013), socialni sité tak ptihodné pro
budovani znacky — 1idé si ze své podstaty radi doporucuji (dobré) véci a tak plati, ze 20%

aktivnich ,,doporucovateli* ptivede firmeé 80% zakazniki.

Larry Weber ptredkladéd ve své knize Marketing to the Social Web zcela novy koncept bu-
dovani znacky v prostredi socidlnich siti. Marketéfi by se, dle n¢j, méli z pozice vyvolava-
¢l ¢i hlasatelt, pfesunout do role agregatorti a plsobit uvnitt téchto uzivatelskych komunit.
(Webber, 2009, s.3) Z toho Weber vyvozuje, ze se Socialni web se stane ustfednim bodem
aktivit, které souvisi s nakupovanim, planovanim, u¢enim a komunikovani a stane se prv-
nim mistem, kde bude konzument hledat novinky, informace, zabavu, rozptyleni, ¢ili

vSechny ty véci, které dodavala stara média. (Webber, 2009, s.15)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

44

Diléi cast

Stary marketing versus novy marketing

Stary marketing

Novy marketing

Marketingovy Pouziti jednosmémé a Péce o dialog a vztah:
pristup jednostranné komunikace. transparentnost piinasi
duvéryhodnost.
Hodnota Honba za silnym vybavenim si ~ Hodnotu znacky uréuji zakaznici
znacky znacky. podle toho. jak jsou ochotni
znacku dale doporucovat.
Segmentace Skupiny zakazniki podle Skupiny zakaznikt podle chovani.
demografickych parametru. postoju a zajmu, ¢ili podle toho.
co je pro né dulezité.
Cileni Demografické cileni. pfedeviim  Cileni s ohledem na chovani
prostiednictvim nakupu médii. zakaznikd.
Komunikace  Vysilaci zpiisob: vytvoiit a Digitalni prostiedi pro interaktivni

protlacit zpravu k zakaznikim

ke vstiebani.

komunikaci prostiednictvim
dotazu ve vyhledavani,
komentait. osobnich recenzi nebo

dialogu.
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Obsah Profesionalni obsah vytvofenya Mix profesionainiho a
kontrolovany marketeéry. uzivatelskeého obsahu, ktery je
stale vice spiSe vizualni.
Viralnost Piijemna vlastnost. nicmeéné Sifeni mezi lidmi (napf. po e-
(potencial pro populanta je casto hnana spie  mailu) je zaloZeno na ryzim
Sifeni) okazalou prezentaci nez obsahu. ktery se tyka zajimavého
obsahem. produktu nebo rysu.
Hodnoceni, Rozhoduji experti (napi. Uzivatelé hodnoti a znamkuji
recenze Michelinsky pravodce). cokoliv (napf. knthy na Amazon).
Postaveni Vydavatel buduje kanal a Budovani vztahu na zakladé
inzerent - kontroluje v ném obsah. ktery sponzonngu (nikoliv
vydavatel ma zaujmout publikum kontrolovani) obsahu a
inzerenta, ktery plati za reklamu. interagovani se zakazmiky
kdykoliv. kdekoliv a jakkoliv oni
sami chtéji.
Strategie Strategie od shora doli. kterou  Strategie od spodu nahoru. ktera je
urcuje vysoce postavené vedeni  postavena na zajimavych
firmy. myslenkach, které jsou sbirany pii
neustalém testovani a
uzivatelském piistupu.
Hierarchie Informace jsou clenény do Informace jsou dostupneé na
kanall slozek a kategorii, tak vyzadani podle klicovych slov, tak
jak to vyhovuje inzerentim. jak to vyhovuje nzivatelim.
Platha Model CPM - platba za Model ROI - navratnost investic.

zobrazeni a diraz na cenu.
Inzerenti nakupuji média na
zakladé predpokladu. ze sdileni
zpravy = sdileni mysli = sdileni
trim.

Investovani do marketingu, ktery
zvétsuje budouci rist a ziskovost,
je zaloZeno na méntelné

navramosti.

Tabulka 1- Stary marketing versus novy marketing. (Zdroj: WEBE., S. 35. PreloZeno au-

torkou)
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3.3.1

Diivody vstupu firem na socialni sité:

Plisobeni zna¢ky v socialnich médiich je o dialogu, ktery vede se zakazniky. Cim je kon-

v

verzace siln&jsi, tim je silngjsi i znacka (Webber, 2009, s. 88)

3.3.2

Komunika¢ni kanal: distribuce informaci o produktech, sluzbach, firemnich no-
vinkach...

Reklamni kanal: multimedialni obsah, ktery lidé s oblibou sdili. Idealem je tzv. vi-
ralni reklama — §ifi se lavinové mezi uzivateli tim, Ze je natolik atraktivni (vtipna,
Sokujici, krasna, zajimava...), Ze se o ni uzivatel sdm chce podélit, ptipadné chce
byt prvnim, kdo ji ostatnim ukaze. (Clow, 2008 s. 141)

Zpétna vazba: zakaznici projevuji své nazory na produkty a sluzby. Casto maji
tendenci firmam napovidat mozna zlepsSeni. Firmy podporuji zpétné vazby riznymi
soutéZzemi, odménami.

Zakaznicky servis: firma mlze pomoci socidlnich siti promptné reagovat na dota-
zy a podavat odbornou pomoc (video navody, fotografie, postupy)

Pruzkum trhu: pokud se bude firma vyskytovat tam, kde jeji zakaznici a konku-
rence, ma nejlepsi mozZnost sledovat jejich zajmy, aktivity a osnovat tak efektivné
své vlastni plany. Nejvétsim benefitem socialnich siti, zejm. Facebooku je moZnost
velmi pfesného cileni a to nejen pomoci demografickych ale i psychografickych a
behavioralnich ukazatelli. (prostiednictvim skupin a znacek, ke kterym se uzivatel
hlast).

Podpora zaméstnanosti — HR: k t€émto tcelim slouzi pfedevsim profesni sit’ Lin-
kedIn zamétena na pracovni zivot uzivatelil. Propojuje pracovni zajmy zaméstnan-
cl a potieby zaméstnavatelli, umoznuje obéma stranam kvalitni interaktivni prezen-
taci svych schopnosti, dovednosti a zkusSenosti. Je zaloZena na referencich a rele-

vanci kontrolované samotnymi uZivateli.

Klicové faktory budovani znacky na socialni siti

Piimé Fizeni znacky

Obsah produkovany samotnym vedeni firmy napfimuje komunikaci smérem

k zakaznikim ale i smérem k zamé&stnanctim.
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e Prfidana hodnota

Socialni sit’ umi uspokojit zakaznikovu potiebu okamzité komunikace v ptipad¢, ze je spo-
kojen, nespokojen, zakoupeny produkt nefunguje, nebo by se rad podival, co by si jesté
mohl koupit... Zakaznik neni nijak limitovan oteviraci dobou ¢i vzdalenosti kamenné pro-

dejny a vnima tuto vlastnost jako jednoznacny benefit.

e User Experience online nabidky

I v

Neboli snadno pouzitelny, privétivy, dostupny web. Sestaveni takového webu je naro¢né a
nakladné. Zakaznik si vSak tuto kvalitu zdda. Tuto praci za nas ¢astecné mohou odvést
designéfi socidlnich siti, kdy na né mizeme prevést valnou Cast své prezentace vcetné sa-
motného nakupu produktu, zde je vSak propojeni s funkénim e-shopem nezbytné. Toto
feSeni vSak nelze povazovat za plnohodnotné a vSespasitelné. Jde spis§ jen o vyzdvizeni
univerzalnosti socialnich siti a vysoké funkéni hodnoté urcitych prvki, které se postupem
¢asu rozsifuji 1 mimo tyto sité (tlacitko Like)
e Dobra povést a transparentnost

Problematicky prvek budovani zna¢ky — naroky kladené prostiedim internetu zpravidla
vedou k selhani v oblasti (krizové) komunikace. Nepiijemna pravda, odhaleni, podvod,
negativni reakce, zklamani maji totiz z ptirozené podstaty lidi daleko vétsi viralni potenci-
al. V tomto prostiedi neni mozné, aby znacka mela stoprocentni kontrolu nad obsahem, ale
je to dvojse¢na zbran — podporuji sdileni negativnich zkuSenosti, maji funkci vefejné kon-
troly kvality. Na druhou bude-li subjekt komunikovat otevien¢, véasng, pravdiveé (ctit za-
sady krizového PR) budou mu socidlni sité slouzit 1épe nez kterykoliv jiny kanal, diky vy-
soké transparentnosti. Dat svym kritikim prostor se vyplaci, zvySuje se daveéryhodnost

znacky a firma dostava zpétnou vazbu.
e Ziskavani zakazniki
Ptivadéni novych zdkaznikli, potencidlni klientely, pomoci téch stavajicich, je jednou

z nejucinngjSich strategii a praveé na tuto jsou socialni sité skvéle vybaveny. Funguji zde

totiz vztahy, relevantni doporuceni a pfenos emoci.

Osloveni potencialniho zakaznika je v tomto prostoru skute¢né levnéjsi, rychlejsi a snad-

néjsi.
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e Unikatnost

Je z4ddouci, ale musi mit své meze, jinak je zakaznik dezorientovan. Socidlni sit€¢ nabizeji
jednotnou platformu, ktera ma jasné dana, zavedena a v§eobecné uzivateli uznavana pravi-
dla. Prostiedky jak se odlisit jsou tedy do jisté miry omezené, na druhou stranu lze lehce
urcit, co je funk¢ni a co ne, sledovat konkurenci a pomoci téchto informaci se nasledn¢
vymezit. Sou€asné internetové publikum je citlivé vici detailim (zména polohy tlacitka,
jiny odstin, nuance v potadi slov V rdmci apelu) pracovni prostor tedy neni tolik omezen,

jak se muze zprvu zdat.

e Partnerstvi a aliance

Socialni sité ze své podstaty podporuji partnerstvi a tvorbu aliance, které jsou z hlediska
budovani znacky vitalni — hlavné pro zajisténi obsahu a zpiistupnéni dal§ich segmentti po-
tencialnich zdkaznikd. Nejde pfitom jenom o spolupraci s masové navs§tévovanymi sluz-
bami (portaly, velka média), ale o potfebu pruzn¢ a Casto spolupracovat s mensimi weby —
pravé tam najdete skupiny potencidlnich zakazniki, které se Spatn€ oslovuji na masové
navs§tévovanych webech. Znacka je 1épe vidét, dokéaze 1épe komunikovat s mensi skupinou,

lépe zacilit.
e Crowdsourcing

Je zptsobem ziskavani bezprostiedni, autentické a relevantni zpétné vazby od vlastnich spotie-
bitelt. (spokojenost, co jim chybi, co by vylepsili). To oviem obnasi schopnost pfijmout kriti-
ku a postavit se za své Ciny. Takova to spoluprace se svou komunitou miize pomoci vylepsit

mnohé — od komunikace po samotny produkt (sluzbu) ke spokojenosti zakazniku.
e Silny obsah

MnozZstvi uzivatelsky generovaného obsahu neustale nariista, jedné se o komentare, osobni
blogy, fotky, grafiku, hudbu a videa apod. Kli¢em tspéchu je, generovat obsah, ktery bude
mit viralni potencial pro Sifeni a zaroven se bude dotykat znacky, zbozi, sluzeb a vice ¢i
méné je budou reprezentovat. Cili obsah musi byt vykonny a jeho §ifeni bude provazeno
doporucovanim — tedy nejsilnéjSim marketingovym nastrojem vibec. (Webber, 2009,

5. 24-26)
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3.3.3

Nastroje budovani znacky na socialnich sitich

Audiovizualni obsah — kratké animace, grafika, fotografie a kolaze, videa ¢i audio
nahravky sdilené i vytvarené. Doneddvna mél tento obsah zejména na Facebooku
nejvyssi dosah. Soucasnd politika Facebooku ovsem méni EdgeRank ve pro-
spech textového obsahu.

PR - Socidlni sit¢ predstavuji zdroj informaci a zpétné vazby. Mohou byt pouziva-
ny k ,,naslouchani potfebam jednotlivych komunit, diky ¢emuz je mozné ziskat
zpétnou vazbu na znacku. Nejlépe lidé vnimaji sdéleni pozitivni zkuSenosti s pro-
duktem ¢i sluzbou od nékoho v komunitni siti, ¢ili typicky ,,hlas lidu“. Pravé proto
je dnes uz pravidlem, ze se firmy s maximalni péci vénuji PR pravé v oblasti soci-
alnich siti a snazi se zaujmout své potencialni zakazniky tam, kde k nim maji nej-
bliZe. Jde jen o to spravné PR cilit a nabidnout jim vZdy néco navic

Storytelling — aby se ze znacky stal ,,Jovebrand® je tfeba vypravét jeji ptibeh, nebo
jej rovnou vytvorit. Socidlni sit€ jsou pro vytvafeni a vypravéni ptibéht idedlni.
Komunity velice rddy naslouchaji a zapojuji se do dé&je. Ptibch je to, co jednotlivé
prvky spojuje, z abstraktniho vytvaii konkrétni = zapamatovatelné a dodava emoce.
AmbassadoFi - brand ambasadofi, pomtizou fesit problémy zakaznikt ptimo ,,v te-
rénu“ a motivuji je k ndkupu, pfipadné pomadhaji s krizovou komunikaci. Brand
ambasadofi na socidlnich sitich se mohou rekrutovat z nadSenych fanouskd, je kli-
Cové, aby jejich nadSeni a aktivita ptimo plynuly z jejich vztahu ke znacce a osob-
nosti

Administrator — mize fungovat jako tvar znacky, nebo jim naopak muze skute¢na
osobnost znacky byt. Komunikace jménem znacky najednou dostane tvar, skutec-
ného Cloveka, se kterym fanousci mohou mluvit, ktery jim bude naslouchat. Tato
strategie neni vhodna pro vsechny znacky, nekteré ji vsak uspésné vyuzivaji. Pfi-
pomenime skvély tah ¢eské verze pofadu PARTICKA, kdy na facebookovém profi-
lu komunikovali sami protagonisté.

Aplikace/ Hry — hry a soutéze umi diky silnému motivatoru — vyhie (at’ uz jde o
sebemensi ,,blbost®) pritdhnout fanousky, ktefi Casto se znackou ani nerezonuji.
Dobfe postavena hra, kde motivatorem bude samotny prozitek z jejiho hrani, mize
naopak znacku silné podpofit a rozsifit kam je potieba, tedy n¢jakym zptisobem za-

interesované uzivatele
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24

dovani znacky na socidlni siti dosdhnout. Indikuje miru zavazanosti znacce, ochotu
,»n&co pro ni udélat™ a vetejné se ke znacce prihlasit. Pokud bude své fotografie, vi-
dea, basné vztahujici se ke znacce tvotit par fanouskt, strhnou casto celou lavinu.
Hraje zde roli faktor dobrovolnosti, seberealizace a svobody. Na znacce je, aby tuto

aktivitu podporovala.
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1. PRAKTICKA CAST
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4 METODOLOGIE

Prace sumarizuje teoretické poznatky o dané problematice. Tyto poznatky jsou pozdéji
aplikovany na tii konkuren¢ni interaktivni agentury, jez jsou podrobeny situa¢ni analyze,
komunikace na socialnich sitich je monitorovana a analyzovana pomoci nastroje Z0o-
mSphere. Vysledky jsou podrobeny kvantitativni kompara¢ni analyze vykonu komunikace.
Poté je komunikace znacek na socialnich sitich rozebrana na jednotlivé ptispévky, u nichz
je provedena kvalitativni analyza sentimentu interakci, tedy zaujatych postoji fanouska

k obsahu.

Syntéza poznatkll vyplynuvsich z hodnoceni konkrétni interaktivni Agentury X slouzi jako

podklad pro vypracovani planu budovani jeji znacky prostiednictvim socialnich siti.
Ucelem prace je zodpovédét tyto vyzkumné otazky:

VOL1: Je komunikace Agentury X prostfednictvim socialnich siti vykonna?

VO2: Komunikuji Agentury Y a Z prostfednictvim socialnich siti efektivné?

VO3: Buduje Agentura X svou znacku prostiednictvim sit¢ Google+?
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5 CHARAKTERISTIKA SROVNAVANYCH INTERAKTIVNICH
AGENTUR

V roce 2010 se Asociace komunikac¢nich agentur rozsitila 0 specializovanou sekci pro in-
teraktivni agentury. Reagovala tak na tlak vyvoje trendl v oblasti marketingovych komu-
nikaci. V t€ dobé¢ si jiz fada klient uvédomovala vyznam interaktivnich marketingovych
komunikaci, ale ¢asto je feSila jako soucdst rozvoje svych informacnich technologii. Bylo
tedy tfeba tyto sluzby stavajicich digitalnich agentur posvétit, garantovat jejich kvalitu a

profesionalitu a nabidku do ur¢ité miry standardizovat.

Interaktivni zde neznamend pouze zaméteny na internetovy marketing, znamena to jakyko-
liv systém, ktery povede k dialogu s uzivatelem - (potencialnim) zakaznikem a ve kterém
budete schopni na podnéty uzivatele bezprostiedné reagovat. Digitdlni média jsou dnes
idealnim prostifedkem, jak se k zakaznikovi dostat co nejblize, doslova do kapsy, do poste-
le, do talife a on je za to ochoten navic platit. Klicem jsou technologie, které krom toho, ze
neustale oteviraji novy prostor kreativité, také pfinaseji velice podrobny sbér dat o uzivate-
li. Jak tika Ludek Kovac (specialista na novd média a integrovanou komunikace a kreativni
feditel agentury Wunderman) ,,KdyZ neznate své zdkazniky, jsou vam nédpady k nicemu a

cela kreativita je na vodé.” (Kovac In: Strategie E15, ©2008)

JelikoZz se tato prace zabyva budovanim znacky firem v prostiedi, se kterym ony samy pra-
cyji, vysledkem by mélo byt potvrzeni ¢i vyvraceni onoho znamého réeni o kovaroveé ko-
byle. Na budovani znaek interaktivnich agentur zde bude nahlizeno jednak z pohledu
B2B, tedy ve vztahu k zadavatelim, obchodnim partnerim, dodavatelim a konkurenci, ale
I Z pohledu koncovych zakaznikd, jez jsou uzivateli produkti agentur. Obé skupiny sou-

Casné se nachézeji prave na socidlnich sitich, kde je mozné méfit jejich reakce.

5.1 Agentura X

Spolecnost X plisobi v oblasti komunika¢nich a informacnich technologii s aplikaci na
socialni sité, weby a mobilni aplikace od roku 2010. Zabyva se jak vyvojem softwarovych
feseni, tak vytvafeni obsahu a komunikaci s koncovymi zakazniky. Tym dnes tvoti 30 za-

méstnanct, extern¢ firma spolupracuje s fadou expertd.

Agentura zacinala jako studentsky projekt se tfemi zaméstnanci tvorbou webovych stranek,
rok od vzniku jiz pfibyly e-shopy, socialni média, PPC a SEO. Ve druhé poloviné roku

2012 si spolecnost stanovila jasnou vizi a hodnoty, které se promitaji do kazdodenniho
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zivota spolecnosti. Smyslem fungovani spole¢nosti je byt jednickou ve svém oboru a pii-
naset vysledky svym klientim. Toho je firma schopna dlouhodobé dosahovat diky lidskosti
v jednani, aktivnimu a neotielému pfistupu, spolehlivosti, odbornosti a na zaklad¢ osobni-
ho rastu. Od roku 2013 jiz nabizi kompletni komunika¢ni kampan¢ a strategie pro socialni

sité, mobilni aplikace a hry. Svou pobocku ma v Praze a na Morave.

Plisobnost na domacim trhu se realizuje zejména prostiednictvim agenturni ¢innosti. Bé-

hem tém¢t Ctytleté historie se firma prosadila mezi naprostou Spicku ve svém oboru v CR.

V soucasnosti je mezi TOP 3 spolecnostmi zamé&fujicimi se na marketing na socialnich
sitich a mezi TOP 5 spole¢nostmi zaméfujici se na mobilni aplikace pro koncové uzivatele

a to dle obratu i poctu klientti. Aktualné je dodavatelem sluzeb pro 189 subjekta.

Na globéalnim trhu firma zajiStuje marketingové aktivity cca desitce firem. Doplikkovou
¢innosti je vyvoj vlastnich produktovych feseni, kterd globaln¢ cili na koncové zakazniky

tj. hry, aplikace a ostatni software.

A¢& doposud neziskala Zadné vyznamnéjsi ocenéni, jeji mobilni aplikace patfi mezi nejpro-
davanéjsi na AppStore i GooglePlay. Dalsi Gspéchy rovnéz sbiraji zaméstnanci a vedeni
Agentury X jakoZto oblibeni mluvéi na mnoha konferencich (ShopComm v Bratislavé,
Svét reklamy v Praze, Zivot na hrané v Praze, Daily Web v Bratislavé, Enforum Get inspi-
red v Brné, Mobile Internet Forum, PR v digitalni sféte). Za vSechny napiiklad CEO spo-
le¢nosti - 3. nejlepSim fecnikem a 2. fe¢nikem s nejvice poloZenymi otdzkami na nejveétsi
on-line marketingové konferenci Marketing Festival. Nyni se stal i mentorem v projektu
BeEager, ktery je zaméfen na preddvani zkuSenosti z praxe a propojovani aktivnich a
schopnych lidi s GspéSnymi podnikateli a renomovanymi firmami. Krom téchto projekta,
spolupracuje Agentura s dal§imi vzd&lavacimi institucemi jako MU v Brn&, UP v Olomou-

ci, UTB ve Zling, VSE v Praze a Stfedni pramyslovou $kolou Zlin.

5.1.1 Produkty

e mobilni aplikace, hry

e sprava klientskych ucti a reklamnich kampani v socidlnich sitich
e internetovy marketing, tvorba webovych stranek

e komplexni komunika¢ni kampané, propojeni offline — online

e animace, vizualizace, grafika, copywriting a kreativa

e konzultace a skoleni
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5.1.2 Vize a mise
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ODBORNOST A OSOBNI RUST
AKTIVITA A KREATIVITA NOVY

Byt DIGITALNIM guru a komunikaénim EXPERTEM.
Byt spolehlivym MOTOREM klientova Uspéchu.‘

Obr. 11 — Hodnoty a vize Agentury X

e Stat se digitalnim guru, komunika¢nim expertem a byt spolehlivym motorem klien-
tova aspéchu.
e Nasim cilem pro piistich pét let je byt nejvétsi digitalni agenturou v CR (co do ob-

ratu) a rozjet dva start-up projekty celosvétového charakteru.

5.1.3 Hodnoty

e Lidskost
e Aktivita a kreativita
e Spolehlivost

e (dbornost a osobni rist

5.1.4 Certifikaty a asociace, jimiZ je Agentura X ¢leny

Spoleénost X je &lenem podnikatelského klubu Bussines for Breakfast Ceska republika,
coZ je klub, ktery sdruzuje podnikatele z riznych odvétvi. Pti spolecnych setkanich docha-
zi k vzajemnému vzdélavani, spolupraci apod. Clenstvi ma také ve Win-win network,
spolku reklamnich agentur, ktery mé za cil napliiovat regionalni pldny narodnich a nadna-
rodnich firem, které citi pottebu byt ceskému cloveéku bliZ nez jenom pomoci nadlinkové
reklamy. Vyvojafi Agentury X jsou ¢leny téchto vyvojarskych sdruZzeni: nVidia develo-
per CUDA/GPU Computing, nVidiadeveloper APEX/PhysX, nVidia developer
Graphics/Game. Nedavno se také Agentura X stala partnerem nového projektu Eshopista

(cyklus moderovanych e-commerce diskuzi 1 na 1, kde ,,eshopisté radi eshopistim*.)
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Zasadni pro vyvoj softwaru je metodika fizeni projektti. Tato spole¢nost ve velké mife po-
uziva agilni metody fizeni projektl a projektovych tymi — KANBAN a SCRUM, ve kte-

rych je 1 certifikovéna.

5.1.5 Spolecenska odpovédnost

Agentura dlouhodobé spolupracuje s Univerzitami a dal§imi vzdélavacimi institucemi,
nebot’ si uvédomuje potiebu rychle se rozvijejici oblasti podnikani v IT oboru. Dale aktiv-
né spolupracuje a ptispiva na dobro¢inné akce a vefejnym institucim (Charita, Integrované
centrum SLUNECNICE, Stiedisko rané péce Tamtam, UNICEF, Korunka Luhacovice, Za
sklem...)

5.2 AgenturaY

Se svymi sluzbami v oblasti internetového marketingu vstoupila na ¢esky trh interaktivnich
reklamnich agentur v roce 2006 s ptivodnimi 5 zaméstnanci. Od svého vzniku sidli v Praze,
ale jiz v roce 2008 expanduje na slovensky trh a o dva roky pozd¢ji poskytuje své sluzby i
v Rusku a Vietnamu. TéhoZz roku jiz vlastni jako prvni reklamni agentura v CR a SR
vSechny dostupné individualni certifikaty v oboru online marketingu. Agentura udrZuje
aktivni spolupraci se studenty Ceské zemédélské univerzity v Praze. Od roku 2012 se pra-
videlné ucastni coby pfednasejici na prestiznich konferencich. Rok 2013 ptinesl vyznam-
ného klienta pro spravu socialnich médii, v témZe roce na toto téma agentura prednasi na
Czu.

Agentura Y od svého vzniku v roce 2006 navrhuje profesionalni feSeni internetové propa-
gace pro mensi, stfedni ale 1 nadnarodni spolecnosti, které slovy Agentury Y ,,hledaji nové
a neotielé zpusoby, jak zaujmout potencialni zadkazniky.” Dale Agentura Y deklaruje indi-
vidualni pfistup, maximalni pfizplisobeni potfebam klienta, at’ jsou jakékoliv a vibec pro

spokojenost svych klientd déla Y maximum.

V soucasné dobé méa Agentura své poboCky v Praze a Bratislavé a je schopna realizace
Vv ¢eském i slovenském jazyce.

5.2.1 Produkty

e tvorba webovych stranek a jejich optimalizace pro vyhledavace (SEO)
e realizace reklamnich kampani ve vyhledavacich a kontextovych sitich

e gsprava klientskych uctl a reklamnich kampani v socialnich sitich
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5.2.2

523

Vize a mise

Chceme byt jednim z nejuznavanéjSich subjekti na ¢eském a slovenském interne-
tové - marketingovém trhu. Pokud jde o velikost méfenou trzbami, chceme patfit
mezi TOP 5 spolecnosti v ¢esko - slovenskych rukach. Chceme byt realizatory, ni-
koli jen konzultanty ¢i poradci. Chceme, aby nas klienti nechali se o jejich potfeby
postarat. Nasim cilem jsou spokojeni klienti, spokojeni zaméstnanci i spokojeni
vlastnici.

Chceme byt vnimani jako respektovand, sebevédoma, profesiondlni spole¢nost, kte-
rd vzdy dostoji svym zavazkim vici klientim. Klienti si musi byt kvalitou naSich
sluzeb jisti uz pred tim, nez se nas vibec rozhodnou kontaktovat. Chceme rist diky
spokojenosti nasich zakazniki.

Chceme se vyznacovat aktivni proklientskou komunikaci a také inovativnim pfi-
stupem k feSeni problémil. Jsme tu pro nase klienty a klienti to musi pocitit jak z
toho, co jim nabizime, tak z toho, jak jim to nabizime. Na rozdil od nasich konku-
rentil je pro nas duleZity nejen obsah, ale 1 forma.

Po upevnéni pozic na domacim ceském a slovenském trhu chceme expandovat na
zahrani¢ni trhy ve stfedni Evropg€. Zajima néas pfedev§im Mad’arsko, Polsko, Ra-
kousko, Svycarsko, Némecko, Srbsko, Chorvatsko, Slovinsko, Rumunsko a Bul-
harsko. Nasimi zastupci na téchto pobockach se stanou ti nejlepsi z domacich po-

bocek.

Hodnoty

Znalosti a schopnosti
Spolehlivost a kvalita
Permanentni inovace
Ptidana hodnota pro klienta
Spokojeni zaméstnanci
Spokojeni klienti

Délat dobré véci dobie

Pevné vira v budoucnost internetu
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5.2.4 Certifikaty a asociace, jimiZ je Agentura Y €leny

Google'
¢ Partner

Obr. 12 — certifikat Google Partner (Google, ©2014)

Certifikace znamena, ze Google spole¢nosti duvétuje, jelikoz se fidi doporu¢enymi postu-

py Google.

ANALYTICS ADWORDS

QUALIFIED QUALIFIED
INDIVIDUAL  INDIVIDUAL

Google Google

Obr. 13 — certifikat Google qualified individu-
al(Google, ©2014)

Osobni certifikace Google Analytics doklada, slozeni zkousky 1Q Google Analytics a tim 1

jistou zbéhlost jednotlivce v préci s touto sluzbou.

) | Certifikitt ETARGET — PARTNER je potvrzenim zkusenosti pii spravé
I© kampani v reklamnim systému ETARGET.

ETARGET | Obr. 14 — certifikait ETARGET(Google, ©2014)
pertified

PARTHER

(@

\!
\)) platformu pro setkdvani a vyménu zkuSenosti technologickych

\\ }

TUESDAY inovatofi, dodavatelé a wuzivatelé, ...) pro =ziskavani aktualnich

Business Network

TUESDAY Business Network je nezavisla c¢lenskd sit’ poskytujici
podnikatelli, investorti, IT profesionali (konzultanti, média, IT firmy,

informaci a trendll zejména v oblasti modernich technologii a inovaci.

Obr. 15 — TUESDAY (Tuesday Business Network, ©2014)

Obr. 16 — SPIR (SPIR, ©2014)

Sdruzeni pro internetovou reklamu v CR je profesni sdruzeni piisobici
v oblasti internetové reklamy od roku 2000. Kromé provozovani jed-
notného, Siroce respektovaného vyzkumu navstévnosti a sociodemo-

grafického profilu navstévniku internetu NetMonitor, realizuje projekt monitoringu inter-
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netové reklamy AdMonitoring, audit reklamnich kampani AdAudit, odbornou konferenci o
internetovém marketingu IAC a je samoregulatorem audiovizudlniho a autorského obsahu.

Poskytuje také expertni analyzy vyvoje internetového trhu u nas.

5.2.5 Spolefenska odpovédnost

Agentura Y spolupracuje se Stfediskem spoleénych &innosti AV CR, poskytuje vécné a
penézni dary (Zakladni Skola Kladno, Liga proti rakovin¢ Praha i Brno), dale bezplatné
poskytuje své sluzby ob¢anskému sdruzeni Portus Praha, ¢i je medialnim partnerem Akce
Cihla na podporu lidi s mentalnim postizenim. V roce 2010 se spolecnost stala adoptivnimi

rodici zebry Grévyho v prazské zoo.

5.3 Agentura Z

Agentura Z je ¢eskd internetova agentura, je ¢lenem digitalni sekce Asociace komunikac-
nich agentur a dle vlastnich slov se specializuje na ,,individualni feSeni pro zakazniky, ktefi

vyzaduji kreativitu, kvalitu a jedine¢nost.*

ZalozZena byla okolo roku 2002, v témze roce se stala i zakladajicim ¢lenem Asociace po-
skytovatelll internetovych feSeni, o rok pozdgji pak produktovym partnerem v kapitole
5.2.4 zminéné TUESDAY Business Network. Na svém zacatku se Agentura Z vénovala
predevs§im vyvoji sofistikovanych webovych aplikaci a budovala vlastni vyvojafsky tym.
Od roku 2008 ma agentura vlastni kreativni tym a jeji portfolio sluZeb se rozrostlo o krea-
tivni ndvrhy, design, on-line komunikaci a komplexni internetové kampané. Nyni je tedy

full-servisovou digitalni agenturou.

5.3.1 Produkty

e Bannerové kampané, SEO a PPC, socialni sité¢ a nova média, copywriting a kreati-
va, webova analytika a testovani

e Weby a portdly, informacéni systémy, on-line aplikace, baseon, mobilni weby a
aplikace

e Videoprodukce, design webu a aplikaci, UX a testovani, 2D/3D animace a vizuali-
zace, interaktivita a multimédia

e Analyzy a konzultace, vnitrofiremni komunikace, digitalni strategie, strategie pro

socialni sité, kreativni koncepty
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5.3.2 Ocenéni

Agentura Z nasbirala od svého vzniku ptes 40 ocenéni (Internet Effectiveness Awards -
ocenéni udilena nejefektivnéjSim internetovym feSenim na ¢eském internetu, Zlaty sti-ed-
nik - Profesni soutéz hodnotici firemni periodické 1 neperiodické tiskoviny a ptivodni Ces-
ké texty, WebTop100 — nejvétsi soutéz v oblasti digitalniho marketingu v CR, Interactive

Media Awards, hodnoceni odbornych periodik aj.)

5.3.3 Hodnoty

e Kvalita a originalita
e ZkuSenost a inovace
e Efektivita a flexibilnost
e Technologie a kreativita

e Profesionalni a osobni pfistup

5.3.4 Certifikaty a asociace, jimiZ je Agentura Z ¢leny

e Systém fizeni jakosti certifikovan dle normy ISO 9001:2008.

e Agentura Z je certifikovanym partnerem Google Adwords

SV, < =
%, o asociace.biz zakladajicim ¢lenem Asociace poskytovatelll interne-

.I’ dodavatelu internetovych feseni

tovych feSeni

Obr. 17 — Asociace dodavatelii internetovych resSeni (asociace.biz, ©2014)

AKA

ASOCIALE KOMUNIKACNICH AGENTUR

Obr. 18 — Asociace komunikacnich agentur (AKA, ©2014)

e cClenem Asociace komunikaénich agentur od roku 2010 (vznik jeji digitalni divize)

CZ
nic

Obr. 19 — Spravce domény cz (nic.cz, ©2014)
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e od roku 2004 ¢lenem sdruzeni registratortt domén

e produktovym partnerem TUESDAY Business Network od 2003

5.3.5 Spolecenska odpovédnost

Agentura Z uvadi, ze poctivé recykluje odpady, pouziva ekologicka média pro prezentaci i
obchod (jelikoz jejich weby a aplikace Setfi tuny papiru, piekvapive). Zaroven apeluje i na
okoli, aby zvolilo misto tisku rad¢&ji elektronickou podobu publikace. Mimo ekologie se
dale agentura snazi podporovat sport, zajimavé projekty neziskovych organizaci a vyji-

mecné kulturni instituce a udalosti.
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6 SITUACNI ANALYZA DOSAVADNIHO BUDOVANI ZNACKY X

Jak patrno z piedchozi charakteristiky (kapitola. 5.1) Agentura X je velice mladou (nej-
mlads$i ze srovndvanych) a zaroven co se tyCe obratu, ktery se ji dafi plynule kazdy rok
zdvojnasobit, opravdu dynamickou firmou. Rostouci obrat se pfimo promita do ristu za-
meéstnanct a jejich mezd. (zdroj interni dokumentace spolecnosti). Mladou spolec¢nosti neni
Agentura X jen z hlediska data svého zalozeni, ale i kolektivem. Jeho vékovy pramér je 26
let. Firma se nachazi dlouhodob¢ v konjunktuie. Stale ptichazeji vyznamnéjsi klienti a dafi
se zkvalitiovat a rozSifovat portfolio sluzeb. Problémy se nachazeji na poli internich pro-
cest — prostup zakdzky firmou a optimalizovat hospodateni s kapacitami zaméstnanci.
Spolu se zkvalitnénim samotné péce o stavajici klienty by tato opatfeni méla mit za nasle-

dek profesionalizaci znacky.
6.1 Zakladni identifikatory

6.1.1 Logo, nazev, symbol

% y N
AENL 4HN 4N 4EM v'
HE EE” EEE N ‘ {
1 T4 W YEHEA ’ ‘
[ | premium internet applications .

| 4

Obr. 20 - Logo a symbol Agentury X

6.1.2 Poslani

Jsme DIGITALNIM guru a komunikaénim EXPERTEM
Jsme spolehlivym MOTOREM vaseho tspéchu

6.1.3 Tagline

Jsme tym a lidi, ktefi Vas radi provedou
svétem socialnich siti a online médii, vytvori Vam neotrelou

a jedinecnou kampan a to vzdy s
a plevele.

Obr. 21 — Tagline Agentury X
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6.1.4 Grafické prvky, symboly, barvy

Jednoduché geometrické tvary, které do sebe mohou zapadat a tvofit Cisty celek, ale

také naznaCovat roztiisténost, velky zabér aktivit, agresivitu, hravost.

vV
posts 68 '
' g iﬁgizsnrsnsents
| 4 ¢ 2.843 likes
V
4 Whatwereallydo?r
vV
3.734.666 40.629 n3
Vv Vv | fans] talkingabout] ___profiles]

Obr. 22 - Aktualni cover photo facebookového profilu Agetury X

6.1.5 Font

Jedna se o Cisty font spliiujici zdsady optimalni pouzitelnosti v online 1 offline prostiedi,

navazuje na prostfedi nejznamé;jSich socialnich siti.

6.2 Barvy

Zaklad tvoii stupné Cerné, vyrovnavaji celkovy dojem, znac¢i harmonii, klid kontrastuje s
magentovymi akcenty — ty symbolizuji kreativitu, agresi, pfedstavivost. Vysledny dojem

ma byt sofistikovany, neottely, cilevédomy (viz ptiloha Color Emotion Guide).

6.3 Jazyk, mluvéi

Jazyk, kterym Agentura komunikuje je neformalni, uvolnény, ptatelsky a otevieny. Agen-
tura X se v tisku i na konferencich prezentuje maximalné otevieng, pfiznava svlj soucasny
stav, rist, atmosféru. Dava najevo, ze je transparentni, poctiva, drzi se svych zasad a je si
jistd tim, co déla a stoji za svymi klienty. Mluvéimi spolecnosti jsou suverénni, vadci
osobnosti na vedoucich pozicich, které se neuchyluji k faleSné skromnosti, ani thybnym
manévrim. DrZi se poslani spolecnosti. V praxi to znamend, ze se orientuji jak na sdileni
zkuSenosti, poradenské cinnosti, osvété, tak na vykon, efektivitu svych produkti,

vV konecném dusledku 1 svych klientt.
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: Mame se velkolepé. — BeEager.com—-Co Té ...
www._beeager.com» mame-se-velkolepe v
8 4 2014 - Jak by ses na zacatek rozhovoru predstavil? ... Jsem HEAD of PRIA, a da
se fici, Ze doslova. ... Tehdy jsem se néjakou nahodou uz dostal k PRIA SYSTEM s.r.o

Obr. 23 - Rozhovor s CEO Agentury X na strankach projektu, jehoz je agentura partnerem
(zdroj: vlastni)

Na to navéazala velmivitipné podana prednaska od A kde Jan
Podzimek odkryl vSe co mohl u 3 jejich nejzdaril ejs"ch kampanich za posledni rok a to vcetné
rozpocty. Ukazal, iekreat“'!.eseopra,du meze nekladou. ’Jcpud,L apad osloveni lidi ocni klinikou

na Linkedin a to pouzema ajetnych uzivatelt s hrjlﬂr“i v profilov ce bylo opr av /du :aji'n"”'n“

napadem. Odkryl konkrétni Cisla stazeni jejich mobilnich aplikac cct ziskanych lajku, konverzia

:ak‘.e_prmﬁlc klienta v navaznosti na danou kampan. Z mého y\hledu '::E'JE‘L:H:V‘ asi o vibec
nejkonkrétnéjsi prednasku a jeste ke vsemu podanou opravdu ”Dln*i”‘ipné"

Obr. 24 - Recenze vystoupeni CEO Agentury X na Marketing festivalu 2013 (zdroj: viastni)

: OBCHOD? $LAPE. - Byzmag.cz

byzmag.cz » -obchod-slape ~
Pfi jednanich ¢asto nejmladsi, rozhodné ne nezku3eny a jen téZko prehlédnutelny.
Jedenadvacetilety vyrostl pro obchod. Dokazal to pozici

Obr. 25 - Rozhovor s obchodnim reditelem Agentury X (zdroj: viastni)

3 ROI bonbonky — pfipadové studie

+ i« wweeeon demonstroval, jak je online marketing krasny obor, kdyZ se podaifi skloubit bohatou kreativu a
wyborné technické dovednosti, respektive Sikovné marketéry a nabuseny vyvojare. Na zacatku ve stru¢nosti zminil,
na co se nesmi u projekt zapominat:

« stanovit cile

+ zvolit vhodné nastroje pro jejich napinéni

* méit cile

« vyhodnocovat a korigovat
Pak uZ rovnou prezentoval 3 piipadové studie, které nazval ROl bonbénky. Doporucuju, aby si zajemci prosli celé
Case Studies nebo shiédli natocenou prezentaci (moznost zakoupit u pofadatelt mkt festivalu), Nema smys|

vytrhavat napady z kontextu.

Hodnoceni: Prezentace, ktera publikum bavila — hodnotim podle smichu v hledisti & . Obsah i forma podani byli
inspirativni. Hodnotim 1.

Obr. 26 - Recenze vystoupeni CEO Agentury X na Marketing festivalu 2013 (zdroj: viastni)

6.4 Reference

"Klientem agentury X jsme od zacatku roku 2012. I pres relativné kratkou dobu se mezi
nami vybudovala pratelska atmosféra, ve které se dobre spolupracuje a diky které snadno

vznikaji nové inovativni ndpady. Ze strany PRIA vidim vidy snahu o rychlé nalezeni opti-
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malniho resent, spolehlivost, profesionalni pristup a vysokou kvalitu dodanych sluzeb. Nasi
spolupraci proto vnimam nejen jako odberatelskododavatelsky vztah, ale jako opravdové

partnerstvi."

“Klientem Agentury X jsme jiz 3 roky a velmi si cenim jejich znalosti technologii a toho jak
je umé je implementuji do nasi komunikacni a marketingove kampané. Dalsi benefit je fe-

rove jednani a proaktivni pristup.”

“Spolupraci s firmou Agenturou X mizeme vSem pripadnym klientim s klidnym svédomim
doporucit. Nejvice si vazime jejich aktivniho pristupu, napaditosti a navrhu reseni dle na-
Sich predstav. Soucasné jsou pro nas dulezité také vysledky a ty povazujeme za vyborné,
zvysili jsme pocet aktivnich fanouskii a Facebook se pro nds stal jednim z komunikacnich
kanalu. Muzeme tedy sméle prohlasit: Jsme nejvetsi a nejaktivnejsi zdravotni pojistovnou

na ceskem Facebooku."”

6.5 Pridana hodnota a identita

Z vySe provedeného rozboru dosavadni komunikace Agentury X mimo socialni sit¢ a refe-
renci od nejvyznamnéjSich klientl vyplyva, Ze nejsiln€jsi pfidanou hodnotou znacky této

Agentury je partnerstvi, férové jednani a aktivita.

6.5.1 Brand identity prism

Schéma nize zobrazuje identitu znacky Agentury X, opét vychazi z rozboru dosavadni ko-

munikace a referenci konfrontovanych s vizi vedeni Agentury.
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Dynamika, progrese, online
(prapodstata znacky)

Fair-play
pratelstvi

(vztah mezi zakazniky

Aktivni, nekonvenéni

(jak znacku vnima

~Jsme, svézi, inovativni a cool”
(image zakazniky diky uzivani znacky)

?
(osobnost — znacka
Jako Clovék)

Valassko

— férovost, pratelstvi
(kulturni kontext znacky)

Obr. 27 - Vizualizovana identita znacky Agentury X dle Kapfererova prismatu identity

znacky (zdroj: viastni)

6.6 Esence

Esence je mnohdy nepsany obraz, jaky by si znacka piala, aby vytvarela v mysli spotiebi-

tele. Esence miiZe, ale také nemusi promitnout do sloganu ¢i ndzvu.

Pro identifikaci esence Agentury X byl proveden crowdsourcing s vedenim spolecnosti:

,,Sexy, profi, lidska firma*

»lidskost, profesionalita“

»lidskost, spolehlivost, kreativita*

,lidsky ptistup, zadni kravat'aci*

,originalita, férovost, moderni technologie*
»kvalitni, moderni, spolehlivi*

,.kreativni, svétova, svézi*

Inovativni s origo$ napady a (zdravou) drzosti
»inovativni, transparentni, spolehlivy*

Konsenzus: Profesionalni, Kreativni, Lidska
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7 ANALYZA BUDOVANI ZNACKY AGENTURY X NA
SOCIALNICH SiTiCH

Z hlediska klasifikace spole¢enskovédniho vyzkumu se v tomto piipad¢é jednd o smiseny
vyzkum, kombinuje kvantitativni sbér dat s naslednym kvalitativnim vhledem a obsahovou
analyzou. Jak si znacka vede na socialnich sitich 1ze méfit kvantitativné — pomoci analytic-
kych nastrojii — softwaru, jez méti vykon komunikace znacky na konkrétnich socialnich

sitich, je ale nutné toto méfeni doplnit obsahovou SWOT analyzou.

Pro kvantitativni analyzu budovani znacky je v této praci pouzit profesiondlni nastroj spo-
lecnosti Zoomsphere, jez fesi kompletni agendu tykajici se spravy firemnich profild na
socialnich sitich. Nabizi komperativni statistiky a zebficky pro socidlni média. Pomoci
tohoto nastroje bude autorka sledovat po dobu 6mésicti komunikaci Agentury X na social-

nich sitich Facebook, Google+ a Twitter a jeji vykon z hlediska budovani znacky.

Pro ziskéani skute¢ného vhledu do vniméni hodnoty znacky a ptedevs§im, aby mohl byt ten-
to nahled uziteCny, je nutna manualni analyza komunikovaného obsahu a interakce. Obsa-
hova analyza se tak zamé&fi na samotné reakce publika vyjadiené komentati (velmi pozitiv-

ni, pozitivni, neutralni, negativni a velmi negativni).

Vysledkem je grafické znazornéni hodnoty a sily komunikovaného obsahu jednotlivych

subjektli v prostfedi dvou siti a srovnani jejich snahy s vysledky.

7.1 Kvantitativni analyza vykonu komunikace Agentury X

Pribéh komunikace Agentury X na socialnich sitich byl sledovan v dobé od 1. 10. 2013 do
31. 3. 2014. Cilem této analyzy je zméfit vykon komunikace znacky v jednotlivych social-

nich sitich.
Sledovany budou tyto ukazatele:

e PrirGstek (kladny/zaporny) fanouski, sledujicich — kolik jedine¢nych uzZivatelii so-
cialni sité se stalo fanousky stranky agentury, kolik uZivatel odebira jeji obsah

e Interakce uzivatelil (engagement) — neboli mira zapojeni, jedna se o procento uziva-
telt, ktefi si piispévek oblibili, komentovali jej, sdileli, nebo na n&j klikli ze vSech

lidi, kteti ptispévek zobrazili (facemag.cz, ©2013)
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e (Celkovy dosah je pocet jedine¢nych osob, které zobrazily jakykoli obsah spojeny se

strankou. Dosah piispévku udava pocet jedine¢nych osob, které zobrazily jednotli-

vy prispévek.

Prestoze ma Agentura X ziizeny profily na vSech socidlnich sitich, kterymi se tato prace

zabyva, vyuziva po sledované obdobi pouze dvé. Prostiednictvim Google+ piestala komu-

nikovat koncem zaii 2013.

Fans/Followers = Fans/Followers

Name FansiFollowers change in change in Interactions
count percent
H . likes: 1308
Y 3
&4 PRIA 50 254 comments: 193
e z - el shares: 39
Total: 1540
M
e retweets: 23
LA 248 +132 +53.23 % favorites: 14
Total: 37
likes: 0
PRIA SYSTEM s.r.0. > AR comments: 0
A e R OEN shares: 0
Total: 0

Interactions
change in
count

likes: NIA
comments:
N/A
shares: N/A
Total: N/A

retweets: N/A
favorites: NIA
Total: NIA

likes: N/A
comments:
N/A
shares: N/A
Total: N/A

Interactions
change in
percent

likes: N/A
comments:
N/A
shares: N/A
Total: N/A

retweets: N/A
favorites: N/A
Total: N/A

likes: N/A
comments:
N/A
shares: NIA
Total: N/A

Tabulka ¢.2— Srovnani vyuziti jednotlivych socialnich siti Agenturou X

Posts

links: 58
photos: 101
statuses: 6

videos: 2
Total: 167

photos: 11
links: 25
Total: 36

text: 0
Total: 0

Z tabulky vyse je patrné, ze Agentura X komunikuje pfedevsim na siti Facebook, zde ko-

munikuje pravidelné, ptiristek fanouski je pozvolny a plynuly. PfestoZe objem ziskanych

fanouskl je u Facebooku vyrazné vyssi nez na Twitteru, procentudlni vyjadreni indikuje

jednorazovy vysoky pfiliv followert. Tento skokovy narist followert Twitteru X reflektu-

je vystoupeni Agentury na Marketingovém Festivalu.

Zatimco za sledované obdobi Agentura X zaznamenala pfirGstek 581 fanouskt, 132

followert a 12 kontaktli, Agentura Z ziskala fanouskti pouze 47, followert 34 a jen o jeden

kontakt vice nez agentura X, prestoze je v komunikaci na Google+ dlouhodob¢ aktivné;jsi.

Fans/Followers = Fans/Followers
Name Fans/Followers change in change in Interactions
count percent

1 retweets: 8
MEDIA FACTORY 1156 N/A N/A favorites: 8
Total: 16
likes: 110
MEDIA FACTORY 912 +47 +5.15 % comments: 13
shares: 2

Total: 125

likes: 0
MEDIA FACTORY 4615 comments: 0
H 59 e TN shares: 1

Total: 1

Interactions
change in
count

retweets: N/A
favorites: N/A
Total: NIA

:N/A
comments:
N/A
shares: N/A
Total: NIA

likes: N/IA
comments:
N/A
shares: N/A
Total: NIA

Interactions
change in
percent

retweets: N/A
favorites: N/A
Total: N/A

likes: N/A
comments:
N/A
shares: N/A
Total: NIA

likes: N/A
comments
N/A
shares: N/A
Total: NIA

Posts

links: 8
photos: 1
Total: 9

photos: 8
links: 15
statuses: 2
Total: 25

text: 2
Total: 2
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Tabulka 3 — Srovnadni vyuziti jednotlivych socialnich siti Agenturou Z

Rovnéz Agentura Y za X zaostava. Zajimavé je, ze pres vyrazné vyssi aktivitu na Google+

(ve srovnani s pfedchozimi agenturami) je jeji ptisun kontaktii nejnizsi.

Co se tyCe engagementu na vSech sitich, dosahuje nejvyssich hodnot opét Agentura X.

vvvvvv

vvvvvv

3
0 H 1. PRIA (facebook)
M 2. PRIA (twitter)

2. PRIA SYSTEM s.r.c. (googleplus)

Graf 2 — timing publikace Agentury X

S M 1. MEDIA FACTORY (facebock)
Il 2. MEDIA FACTORY (twitter)
2. MEDIA FACTCORY (gocgleplus)

Graf 3 — timing publikace Agentury Z

V komunikaci na siti Faceook Agentura X jasné¢ vede, zatimco Twitter 1 Google+ co do

postu followerti/kontaktl jasné ovlada Agentura Z.
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Fans/Followers  Fans/Followers Interactions Interactions
Name Fans/Followers change in change in Interactions change in change in Posts
count percent count percent

likes: N/A likes: N/A
EH - comments comments
p.( PRIA 2335 +592 N/A N/A
- shares: N/A shares: N/A
Total: NIA Total: N/A
L {] photos: 32
w0y
e Sun Marketing 1437 +240 +16.7 l‘ﬂt“b 410
G statuses
*‘?f‘r;?'nrf Total: 73
likes: N/A o
comments. ph“‘yt““’ 8
MEDIA FACTORY 912 +47 +5.15° WA ks 1
shares: NJA shares: N/A S?};’S‘E;SZ
Total: NIA Total: N/A o

Tabulka 4 — srovndni vykonu komunikace Agentur na Facebooku

7.2 Kovalitativni analyza komunikovaného obsahu z hlediska hodnoty

znacky

Obsah vsech tfi agentur, komunikovany v obdobi 1. 10. 2013 — 31. 3. 2014 byl podroben
také kvalitativni analyze. Publikované ptispévky byly rozdéleny do kategorii na zakladé
nosné informace. Nasledn¢ byly analyzovany jednotlivé reakce fanouskt na tyto prispévky
z hlediska sentimentu, tedy kladného ¢i zaporného zaujeti.
Vsechny zkoumané agentury vytvarely obsah podobného typu. Bylo tedy mozné jej rozdé-
lit do kategorii:
1. ,Profesionalita“ — Ptispévky komunikujici aspéchy firmy, realizované projekty,
Klienty
2. ,Informace® — Pfinaseni zajimavych a dulezitych informaci, novinek, postieht z
oboru
3. ,,Tym*“- Fotografie a informace tykajici se zaméstnanct, firemniho zazemi, ze spo-
le¢nych akci a neformalniho Zivota
4. ,,CSR* - Prezentace odpovédnosti firmy, pomoci a spolupraci s neziskovkami, ve-
fejnymi institucemi

5. ,,Zabava“ — Vtipné postiehy, interni vtipy bez pfesahu
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7.2.1 Agentura X

Kladna interakce

Graf 4 - Pozitivni odezvy na dané typy prispévkii (Facebook)
Stavajici publikum této agentury nejlépe reaguje na piispévky komunikujici profe-
sionalni stranku znacky. Téchto ptispévkl také znacka komunikuje nejvice (60%).

Kladna interakce

12

10

IS

N

Graf 5 - Pozitivni odezvy na dané typy prispévki (Twitter)

Stejné je tomu i na Twitteru a zde agentura komunikuje ,,profesionalitu® jeste vice (78%).
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7.2.2 AgenturaY

Portfolio prispévki

30 +

25 ‘/
s5 4
15 1

i0 ‘/

1% s
0 T T 1
< & @{@ o

& &

Graf 6 — Pozitivni zaujeti prispevky CSR (Facebook)

Graf 7 — Celkovy pomeér typu prispevkit Agentury Y (Facebook)

Naopak Agentura Y se snazi piedev§im informovat — na svém Facebooku distribuuje obsah

svého blogu. Zajimavé je, Ze jeji fanousci jsou nejvice zaujati CSR aktivitami.

Portfolio prispévki

[=] - ~ w - w o ~ o
L L 4 | 4 4 L \

informace ‘ Profesionalita ' Tym
Graf 8 — Pozitivni zaujeti prispeVky komunikujici profesionalitu (Twitter)
Graf 9 — Celkovy pomeér typi prispevkii Agentury Y (Twitter)

A na jejim Twitteru je situace opé€t zcela jina. Followefti zde chtéji ptispévky dokumentuji-

ci praxi. Firma Y vS8ak klade diiraz na pfinaSeni novinek i zde.
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7.2.3 AgenturaZ

Nasledujici grafy zobrazuji kladnou odezvu fanouskid Agentury Z na Facebooku a Twitte-

ru. Opét vidime, jak se lisi preference fanouSkovskych zékladen téchto dvou siti.

30

25 1
20
15
10
. &
-5

Informace Profesionalita Zabava

Graf 10, 11 — Pozitivni zaujeti Agentury Z (Facebook vs. Twitter)
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1. PROJEKTOVA CAST
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8 KAMPAN NA PODPORU ZNACKY AGENTURY X VEDENA
NA SOCIALNICH SITICH FACEBOOK, TWITTER, GOOGLE+

Projekt ptedklada ctvrtletni plan prace Agentury X se socidlnimi sitémi, tak, aby byla vy-
konn¢ komunikovana samotna znacka, budovana image korespondujici s esenci znacky za

soucasného napliiovani vize, poslani a hodnot daného subjektu.

Veskera data jsou z divodu zachovani firemniho know-how pomérove upravena.

8.1 Vazba projektu na aktualni strategii Agentury X

Hlavnim cilem Agentury X pro rok 2014 je naplnit heslo: “Jsme profesionalni znackou”.
Byt profesionalni znackou v oboru fesené¢ho subjektu mimo jiné znamena, byt inovatorem,
sledovat trendy a aplikovat je v prvé fadé na sob¢, ziskavat zkusenosti a sdilet je, poskyto-

vat hodnotné, relevantni a atraktivni informace v oboru.

Spole¢nost X se snazi byt digitalnim a technologickym leaderem mezi online spole¢nostmi
a na to pfimo navazuje piedkladany projekt. Pro dalsi rozvoj spole€nosti je tfeba vyvinout,
inovovat a pozvednout jeji prezentaci na socialnich sitich.

8.2 Cilova skupina

1. soucasna klientela a partneti Agentury X

2. zaméstnanci, externisté, investoti Agentury X

3. spolupracujici spolecnosti

4. koncovi zdkaznici klient

5. odborné vetejnost
8.3 Cile, kterych ma byt dosaZeno v¢. ukazatelii a metod méreni

8.3.1 Cile

Vytvoteni osobnosti a pfibéhu znacky
Profesionalni prezentace firmy na siti Facebook, Twitter, Google+
Kvalitni a silny (vykonny) obsah

Piijeti Agentury X jako profesionalni znacky odbornou vefejnosti a konkurenty

ok w0 D

Znacka jako konkuren¢ni vyhoda
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6. Pridana hodnota pro klienty (B2B, B2C)

8.3.2 Dildi cile

e Kvartalni plany komunikace, na zaklad¢ kterych lze strategicky operovat se znac-
kou 1 mimo socialni sité. Plany budou reflektovat harmonogram managementu,
udalosti a akce, kde mtize/bude firma prezentovana.

e Mgsicni reporty vykonnosti komunikace znacky na danych sitich.

e Podklady pro retrospektivu spoluprace s klienty. Pfi pravidelnych kontaktnich
schiizkach je tfeba sledovat, jak klient znacku vnima, zda zaznamenal ur¢ity vyvoj,
zda naplnila jeho o¢ekéavani.

e Monitoring zminek v ostatnich socidlnich médiich a webu, diskuznich foérech o
znacce, zpétna vazba kampané, zda se znacka stala kvalitnim, sledovanym, vyhle-

davanym ¢i diskutovanym informatorem, opinion leaderem.

8.3.3 Ukazatele, méieni

Pomoci profesionalniho nastroje ZoomSphere bude vyhodnocovan vykon komunikace na
jednotlivych sitich. Méfen bude piirustek relevantnich (vék: 19+, jazyk: ¢estina, slovensti-
na, polstina, némcina, anglictina) fanouskll a odbératelii obsahu, engagement (celkovy i

jednotlivych piispévkil), dosah obsahu.

Kritériem uspéchu je zde kladny pfirGstek nejméné 6 fanouskli denné a minimalné 200

fanouskl mési¢né¢ pro Facebook, 40 followert (Twitter) mésicné.

Zminky v ostatnich socidlnich médiich, na webech a diskuznich férech budou monitorova-
ny také pomoci nastroje ZoomSphere. Ukazateli zde budou pozitivni reakce, sdileni a Site-
ni informaci pfimo svazanych s Agenturou X (objevy, myslenky, produkty, uspéchy), ne-
gativni nazory, diskuze, Cetnost vyuziti krizové komunikace. Tim se tedy dostavame ke
druhému kritériu, tim je pozitivni image znacky, ta bude analyzovana manualné na zakladé
reakci jednotlivych uzivatell a fanouski na danych socialnich sitich a monitoringem oblas-
ti mimo né€. Ten si opé&t, pfestoZe se jedna o z ¢asti automatizovany proces, zada manudlni

analytiku pro komplexni vyhodnoceni budovani pozitivni image a hodnoty.

S finanéni podporou kampané 1ze o¢ekavat v prvni fazi zasah 90% stavajicich fanousku a
ve druhé (pfi cileni mimo stavajici fanousky) 2500 osob. Sprava i méfeni této kampané by

byla zajisténa pomoci nastroje Ads Manager Tool samotného Facebooku.
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8.34

Metriky pro manazerska kritéria

Metriky pro manazerska kritéria jsou nastaveny s ohledem na strategicka rozhodnuti a roz-

voj firmy. Sledujeme proto zejména:

8.3.5

Podporu strategickych zaméra a vizi firmy

Ziskani konkuren¢ni vyhody na trhu diky silné znacce

PInéni etickych a spolecenska odpovédnych pozadavki (vzdélavani odborné vetej-
nosti, spoluprace se studenty daného oboru)

Dopad na rozvoj spole¢nosti

Poskytnuti pfidané hodnoty a péce stavajicim klientiim a dal§im zainteresovanym

osobam

Finanéni metriky

Tyto metriky jsou definovany tak, aby poukazovali pfimo na penézni vyjadieni. Toto vy-

jédteni 1ze hodnotit na zdklad€ nasledujicich ukazateli:

8.3.6

8.3.7

Hodnoceni pomoci nakladt
Hodnoceni pfinesenych vynost

Hodnoceni navratnosti investice neboli efektivity

Neekonomické prinosy

Ziskani kontaktti, podklady pro nova partnerstvi, tvorba a udrzovani dlouhodobych
vztahil

Udrzovani obousmérné diaveéry

Deklarace kvality produktl a profesionality

Zisk dat pro remarketing, insight konkurence a partnert

Posileni knoh-how, image, pfi zachovani lidského rozméru

Vytvoteni konkuren¢ni vyhody

Predavani know-how

Vychova a ndbor novych, kvalifikovanych a nadSenych zaméstnanct

Ekonomické prinosy:

Silny brand (navyseni objemu zakazek, prostor pro zvyseni marze, prostor rozsifeni

produktového portfolia)
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8.4 Podrobny popis projektu

8.4.1

Harmonogram

Q3: VII. - IX. mésic 2014, 3 faze

1. Faze cileni na stavajici fanousky a followers 1. mésic
2. Faze cileni vné stavajici fanousSkovské zékladny 2. a 3. mésic.
3. Féze vyhodnocovani — pribézné vyhodnocovani mésicni, hlavni zhodnoceni v po-
slednim kvartalnim tydnu
8.4.2 Naklady na projekt
Lidské zdroje 1800 K¢/ mésic
Spravce 1800 K¢&/mésic
PPC Analytik 600 K¢/mésic
Grafické prace 480 K¢/mesic
Jednoréazové grafické prace pii ptipravé kampané 1500 K¢ /mésic

Rozpocet na podporu piispévki (Facebook):

1. Faze 1440 K¢ /mésic
2. Faze 2400 K¢ /mésic
Celkové néklady za ¢tvrtro¢ni kampar: 42 000 K¢
8.4.3 Realizace

Spravce: tvorba obsahu, kreativa, ziskavani podkladi, pribézna konzultace, agen-
da, vyhodnocovani

Zodpovida za obsah, komunikaci s uZivateli, plnéni cilti budovani hodnoty znacky,
monitoring vykonu

PPC Analytik: sprava placené kampang, reporting efektivity a vykonu kampané
Graficky designér: grafické piispévky, zodpovédnost za vizualni komunikaci znac-
ky v ramci daného korporatniho designu

Leader Content Manager: dozor, konzultace plnéni cild, efektivity
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e Sales Manager, Project Manager: piiprava podklada pro spravce, konzultace, zod-
povidaji za relevantni a komunikovatelné data vypovidajici o ¢innosti firmy, fese-

nych projektech, tspésich

8.4.4 Komunikaéni kampan

Bude vedena v prostoru socialni sit¢ Facebook, Google+ a Twitter. Jejim primarnim tce-
lem je budovat znacku Agentury X, coz znamena komunikovat jeji profesionalitu, image
digitalniho guru a zaroven jeji lidsky pristup.

Zakladnimi pilifi kampané bude personifikace znacky a vypravéni piibéhu. Aby mohla
agentura u¢inné komunikovat svou profesionalitu, lidskost, pozici gurua i mladého sexy
suveréna a pfitom se neroztiistila jeji identita, je potieba tyto atributy propojit ptibc¢hem. A
zaroven ustanovit vypravéce tohoto piibéhu. Tim bude vykonny feditel Agentury X. Dal-
Simi postavami v hlavnich rolich jsou manazefi jednotlivych sekci (mobilni aplikace, hry,
realizace, projektovy management a obchod). Tyto postavy se budou pravidelné vyjadiovat
k aktualnimu déni v oboru ¢i ptimo v agentufe. Budou stat jednotlivé za konkrétnimi vyro-
Ky — at’ jiz humorné glosy tak seridzni a profesionalni prezentace zajimavych projektd.
Podporovana a komunikovana také bude jejich osobni image. Vysledny efekt: ptidaji sdé-
leni emocionalni rozmér, postavi se za konkrétni sdéleni (produkt ¢i jen informaci) a tim
jej zkonkretizuji, u€ini téméet hmatatelnym. Pro pifijemce sdéleni budou fungovat jako po-
jitko, kazdy bude hrat svou roli, piibéh se bude tvofit pfimo na misté, ale pti zachovani
ptirozené identity jednotlivych postav se namisto roztiisténi dostavi synergicky efekt. Ste-
Zejni bude podnécovat jednotlivé ¢leny k vlastni aktivité a kreativité v této reality-show,

jez samoziejme bude podpotfena i novym vizudlnim stylem.

Prejeme Vam na pria.cz

Obr. 28 - Ukazka mozného vizualniho stylu ptispévka (zdroj: viastni)
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Na zékladé vysledki analyz (viz prakticka ¢ast prace) je plan komunikace nasledovny:
1. Facebook
Komunikace na profilu

Obsah bude publikovan kazdy druhy den, mési¢ni Cetnost: 15 — 16. Vyjimkou jsou vy-
znamné udalosti, akce, aktualni déni, na které je tieba bezodkladn¢ reagovat — tém se plan

bude prizpisobovat. Diraz bude kladen na spravny timing postii, viz nize.

Weekdays 828 Weekends

K3 Facebook times

Morning 1] +3% Morning 400
Daytime v | N | 1% Daytime %

Night 4 | -15% Night +6i%

B2B Facebook: Post engagement is §
consistently higher during the day.

Engagement is notably
higher in the evenings on weekends.

Monday = 5%

Tuesday 3] 12%

Wednesday ! -13%

Thursday 0% Saturday 158
Friday — +8% Sunday +15%
B2B Facebook: too close to call, Sunday shows notably

higher engagement than Saturday.
g qag Y

Obr. 29. -Nejvhodnéjsi nacasovani prispévkii urcenych pro odborné publikum

z hlediska engagementu
Obsah

Gro6 komunikace budou tvofit prispévky komunikujici profesni tispéchy a pociny Agentury
jako celku i jednotlivych zaméstnancti. Agentura bude prezentovat graficky zpracované
kvantitativni vysledky své ¢innosti (infografiky), pfipadové studie a exekuce. K témto tce-
Iiim bude vytvoten jednotny vizualni styl pro prezentaci vSech grafickych ptispévka, vcet-
n¢ nosnych grafickych prvka profilu: profilové, hlavni fotografie, zalozek. Profil se zbavi
roztfisténého dojmu, stane se uhlazenéj$Sim a vizualné jednotnym. Novy vizualni styl bude

odrazet aktualni trendy jako je Cistota a minimalismus.
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Druhym, nosnym tématem je prezentace piinosu Agentury danému oboru, sdileni know-
how, vyjadiovani k aktudlnimu déni, recenze a reporty z vyznamnych akci, konferenci,
setkani odbornikt. Zde bude rovnéz agentura tvofit vlastni infografiky a analyzovat a in-

terpretovat déni v oboru, tim se stane citovanym a relevantnim zdrojem.

Ttretim komunikovanym tématem je hodnota pratelstvi a lidského ptistupu. Jedna se o fo-
todokumentace altruistické ¢innosti, zdzemi tymu agentury, team-buildingovych akei, fo-
tografie jednotlivych ¢lenii apod. Zde bude kladen diiraz na pfijatelnou kvalitu fotografii,

jejich prezentace musi byt vkusna a smysluplna.

V prvni fazi kampané budou piispévky promovany a cileny na stavajici fanousky tak, aby
jejich zasah byl 90%, ve druhé fazi bude obsah cilen vné¢ komunity Agentury X, s planova-

nym zasahem 2500 uzivatell.
Interakce

Tonalita komunikace s uzivateli (fanousky a odbérateli) pomoci privatnich zprav a adres-
nych ptispévkl bude ptatelska a uvolnénd, vzdy ale prizptisobena konkrétnimu uzivateli.
Komunikace musi ctit dvé hlavni zasady: odbornost a otevienost, tak aby maximalné pod-

pofila pozitivni image znacky.

Agentura musi dokonale plnit funkci, guru, odbornika - konzultanta. Krom vyjadfovani se
k aktualnimu déni, je agentura také Kk dispozici pro (odborné) dotazy uzivatelt, cilem pod-

porovat diskuze, sdilet nazor, stat se opinion makerem.

To s sebou samoziejmé nese zvysSené riziko negativni konfrontace, proto je nutné mit vy-

pracovan kvalitni plan krizové komunikace a tim se vzdy fidit.
Twitter

Ptestoze je stdvajici komunikace prostfednictvim Twitteru na kvalitni Grovni (viz vyzkum
a naslednd komparace). Je tieba klast vyssi diiraz na osobnost znacky X a feSenim je per-
sonifikovat ji pomoci samotného $éfa agentury, jeZ je pro tuto ¢innost plné kompetentni
(viz situacni analyza). Komunikaci na Twitteru tedy zastiti sebou samym. Jako mluv¢i
Agentury funguje jiz od jejiho zrodu, nicméné je tieba této komunikaci poskytnou vétsi
prostor 1 publikum. Twitter je jako médium pro budovani osobniho brandu vice nez vhodné
médium. Jak jiz byla specifikovana povaha této sité v teoretické ¢asti, vyznamnou roli zde

hraje pohotovost, Sarm a kontakty.
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Aktudlni prizkumy odhaduji, Ze ideédlni pocet tweetl Ceského Twitterového novacka se
pohybuje od 1 — 6 denné. Agentura X neni novackem a chce-li se skute¢n¢ etablovat do
pozice leadera a guru, musi krom prostého informovani o své ¢innosti zacit se vyjadfovat k
aktualnimu déni v oboru, vyuzivat metody PR a vSechno to prolnout pravé vyse zminova-

nou zivouci osobnosti.
Google+

Piestoze Google+ zatim Vv lokalnich podminkach neni pfili§ vyuzivanym a tim efektivnim
kanalem komunikace, je nutno na né&j pohlizet jako médium, které ma skryty silny potenci-
al, diky spole¢nosti, ktera za nim stoji. Nicméné pokud by spole¢nost zabyvajici se marke-
tingem a komunikaci na socialnich sitich tuto sit’ opomijela, nevidéla jeji skryty potencial,
velice by si uskodila. Nehled€ na to, Ze kvalitni obsah zde je velmi vyznamny pro firmu

z hlediska SEO.

Cilem komunikac¢ni kampan¢ vedené na Google+ je dokazat, ze i z této sité dokaze Agen-
tura vytézit maximum a komunikovat zde kvalitné. Hlavnim tématem zde bude prezentace
ryze spéchii a ¢innosti v oboru, navazovani kontakti s odborniky z praxe. K tomuto tcelu
bude vyuzivana ¢ast obsahu z Facebooku zamétena na budovani obrazu profesionality,
modifikovana pro potieby Google+. Vystupem bude ucelena, elegantni prezentace produk-
tového portfolia, referenci a dil¢ich uspéchti spolecnosti. Tydenni Cetnost prispévkil se
bude odvijet od zpracovanych témat pro Facebook, nesmi ovSem klesnout pod 3 pfispévky

tydné.

8.4.5 Ukazka tydenniho planu komunikace pro Facebook
Facebook 800 9.00 1000 FH66TINEZ G0N A0 N5 06T 20.00+

infografika
rastu
agentury
Utery
novy ¢len
kreativniho
Streda tymu
Ctvrtek B2B
glosa 3éfa
Sobota
novinky z oblasti
mobilnich
Nedéle aplikaci

Tabulka 5 - Tydenni harmonogram komunikace na siti Facebook

Na zakladé profesni zkuSenosti autorky prace, kterou dokonale ilustruje vysSe uvedend in-

fografika, bude obsah distribuovan dle planu v tabulce.
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8.5 Kontroling projektu

8.5.1

8.5.5

Silné stranky
Silné vychozi pozice
Silny a zkuSeny realizacni tym

Reseni vychazejici z redlnych potieb zavedené a stabilni interaktivni agentury

Vysoka piidana hodnota celého feSeni a pro samotnou agenturni ¢innost i odbornou

vetejnost
Redlny a realizovatelny projekt, cile spliuji SMARTI

Podporuje soucinnost tymu, prezentaci jednotlivych ¢lenti, buduje dobré vztahy

Slabé stranky

Nedostatecnd kapacita stavajicich ¢lent tymu, nutnost posileni stavajiciho tymu
Naroc¢na priprava podklada

Néroc¢nost na soucinnost tymu

Neustale klesajici organicky dosah Facebooku
PrilezZitosti

Dynamicky rist agentury

Zisk novych kontaktii, zaméstnancti, partnert
Pozice opinion makera v dané oblasti

Lepsi pozice pro obchod

Hrozby

Odliv uzivateli ze socidlnich siti k jinému médiu
Selhani nastavené kvality a objemu komunikace
Vstup silného, ptimého konkurenta do odvétvi
Selhani v oblasti dobrych vztahti

Eliminace rizik

Kritické misto: Lidské zdroje

Riziko: Riziko nedostatecné kapacity pracovniki, riziko $patné soucinnosti tymu
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ReSeni: Nabor novych pracovnikii na pozici interniho $éfa marketingu, jez bude mj. pfi-
pravovat kvalitni podklady pro komunikaci, zabyvat se budovanim a méfenim znacky

Agentury nejen na urovni socialnich siti
o Kiritické misto: Konkurence na lokalnich trzich
Riziko: Piechod klientely a publika ke konkurenci, nekalé praktiky konkurence

ReSeni: Udrzovat konecné vystupy na nejvyssi kvalité, drzet se striktné vize spolecnosti,
vyuzit dobré stavajici pozice, vybudovat silnou znacku, znat jeji jedinecné vlastnosti a na

téch stavét, neustale se Skolit, certifikovat, ucastnit souté€zi a konferenci
o Kiritické misto: Zavislost na globalnich socialnich sitich
Riziko: Vysoka mira proménlivosti, vysoky stupen zavislosti

ReSeni: Prehled a flexibilita v oblasti socidlnich sitich, diverzifikace rizika diky orientaci

na vice druhti socidlnich médii
e Kritické misto: Proménlivost online prostiedi

Riziko: Casté technologické zmény, zmény v chovani uZivateltl, vyvoj modernich techno-

logii

ReSeni: Sledovani trendi online prostiedi, ¢lenstvi ve sdruZzeni v oblasti online, partnerstvi

s velkymi hraci na trhu, ndbor pracovnikd, jejichz prace je i jejich konickem
o Kiritické misto: Komunikacni poklesek
Riziko: Ztrata prizné fanouskt, rozkmotteni se, urazeni uréité casti

ReSeni: Pecliva ptiprava krizového komunikacniho planu a krizového PR
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ZAVER
Nejdiive provedena situacni analyza Agentury X vypovédéla o stavajicim stavu budovani

jeji znacky. Tato mladd Agentura méla jasné definované hodnoty, vizi i misi. Cilem tedy

bylo toto posléani, ¢i predsevzeti stat se ,,Profesionalni znackou* naplnit.

Pro ovéfeni relevance dat a ziskdni pfedstavy, jak si agentura X stoji oproti ,,star§Sim* kole-

gm se silné€jsi klientelou, byly vysledky v prabéhu vyzkumu komparovany.

Kvantitativni analyza ptulro¢ni komunikace Agentury X porovnana s konkuren¢nimi agen-
turami pfinesla nasledujici vysledky:

Agentura X dosahuje nejvétsiho engagementu svych pfispévki

Agentura X ziskava nejrychleji nové fanousky

Nasledna kvalitativni analyza kladného zaujeti obsahem Agentur méla za kol zjistit, zda
Agentura komunikuje své hodnoty a zda jsou publikem pfijimany kladné. Coz vypovida o

urcité rezonanci se znackou.
Vysledky urcily opét Agenturu X jako subjekt s nejlépe podporovanou znackou.

Pokud tedy ptihlédneme k faktu, ze komunikace Agentury X je nejvykonngjsi a zaroven
obsahové budi nejlepsi miru kladné interakce, 1ze konstatovat, Ze ze vSech zkoumanych

agentur svou znacku nejlépe buduje pravé Agentura X.
e VOL1: Je komunikace Agentury X prostfednictvim socialnich siti vykonna?

Ano, z vysokého engagementu a kontinualnimu rastu fanouskd na vSech métenych social-

nich sitich.
e VO2: Komunikuji Agentury Y a Z prostiednictvim socidlnich siti efektivné?

Vykon jejich komunikace je pomérné uspokojivy, miji se ovsem hlavnim objemem obsahu
s preferencemi fanouski.

e VO3: Buduje Agentura X svou znacku prostifednictvim sité Google+?
V soucasné dob¢ ne, projekt ovsem pocita se znovuobnovenim komunikace na této siti.

Obsah bude zaméfen na profesionaly, opinion makery, klienty, konkurenci a potencialni
zaméstnance. Komunikovany budou ryze profesni informace, uspéchy a produkty.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

API Application Programming Interface (rozhrani pro programovani aplikaci)
CBBE Consumer-based Brand Equity (hodnota znacky z pohledu spottebitele)
CSR Corporate Social Responsibility (spolecenskad odpovédnost firem)

PPC Pay per Click (platba za proklik)

SEO Search Engine Optimalization (optimalizace pro vyhledavace)

UuGC User-generated Content (utivateli generovany obsah)

URL Uniform Resource Locator (jednotny lokator zdrojit)
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znacky (zdroj: vlastni)
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Obr. 28 — Ukazka mozného vizualniho stylu pfispévki (zdroj: vlastni)
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PRILOHA P I: KVANTITATIVNi KOMPARACE KOMUNIKACE

KONKURENCNICH AGENTUR NA JEDNOTLIVYCH SITICH
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G Total: N/A Total: N/A Total: 167
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PRILOHA P II: KVALITATIVNI ANALYZA KOMUNIKACE
KONKURENCNICH AGENTUR NA JEDNOTLIVYCH SITICH
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