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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje tématu budovani povédomi o znacce a loajality ke znacce
prosttednictvim socidlnich médii. Povédomi a loajalita jsou dva dilezité¢ atributy hodnoty
znacky, jez vyznamnou mérou prfispivaji ke snizovani ndkladi a zvySovani
konkurenceschopnosti kazdé spole¢nosti. Socialni média jsou zase modernim nastrojem
marketingovych komunikaci, ktera ke zvySovani povédomi o znace a loajality ke znacce
mohou vyrazné ptispivat. Prace se na zaklad¢ teoretickych poznatki, jez jsou nezbytné pro
porozuméni dané problematice, vénuje efektivit¢ oslovovani cilovych skupin zékaznika
konkrétni spolecnosti v prostiedi socidlnich médii a zkoumd vztah nartstu povédomi
a loajality ke znacce k nartstu prodeji konkrétniho produktu ¢i sluzby. Jednotlivé poznatky
a analyzy jsou aplikovany na potfeby spolecnosti Komercni banka, a.s., konkrétn¢ jejich

komunikacnich aktivit podznacky G2 provadénych v ramci socidlnich médii.

Kli¢ova slova:

Znacka, hodnota znacky, budovani a fizeni znacky, povédomi o znacce, loajalita ke znacce,

word-of- mouth, socidlni média.



ABSTRACT

This thesis is dedicated to building brand awareness and brand loyalty through social media.
Brand awareness and brand loyalty are important attributes of a brand value and both
significantly contribute to reducing costs and increasing competitiveness of each company.
And social media as a modern tool of marketing communications may greatly contribute
to increasing brand awareness and brand loyalty.

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

communication activities carried out within the social media.

Keywords:

Brand, brand value, brand building management, brand awareness, brand loyalty,

word-of- mouth, social media.
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UvVOD

Vzhledem k soucasnym trendim ve spolecnosti je tieba pfehodnocovat dosavadni postupy
oslovovani cilovych skupin zakaznikti a brat u toho v potaz moderni nastroje marketingovych
komunikaci, jez hraji v naSich zivotech vyznamnou roli. Jednim z takovych nastroji jsou
bezesporu socialni média. Tato diplomova prace se vénuje tématu budovani povédomi
o znacce a loajality ke znacce prostiednictvim socidlnich médii. Povédomi a loajalita jsou dva
zakladni atributy hodnoty znaCky, které vyznamnou mérou pfispivaji ke zvySovani
konkurenceschopnosti kazdé spolecnosti. Domnivam se, Ze pravé socidlni média mohou byt
vzhledem k jejich povaze a zakladnim principtim fungovani pii budovani povédomi o znacce
a loajality ke znaCce skuteCné efektivnim ndastrojem, ¢imZz mohou vyrazné prispivat
k dosahovani zakladniho podnikatelského cile kazdé spole¢nosti, kterym je vytvafeni zisku.
A 10 navic bez ohledu na ptedmét podnikani.

Prace se na zaklad¢ teoretickych poznatkli, jez jsou nezbytné pro porozuméni dané
problematice, vénuje efektivité oslovovani cilovych skupin zakaznikli konkrétni spolecnosti
v prostiedi socialnich médii a zkouma tak vztah nartstu povédomi o znacce k nartstu prodeju
konkrétniho produktu ¢i sluzby. Jednotlivé poznatky a analyzy jsou aplikovany pro potteby
spolecnosti Komer¢ni banka, a.s., konkrétn¢ jejich komunikacnich aktivit podznacky
G2 provadénych v prostiedi socialnich médii.

Na zakladé provedenych analyz, vlastniho pozorovani a teoretickych poznatki navrhuji
Vv projektové Casti strategii implementace vybranych socialnich médii do marketingovych

komunikaci spole¢nosti Komer¢ni banka, a.s.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

13

l. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA
1.1 Historie znacky

Za ucelem odliseni od konkuren¢nich vyrobka zacali vyrobci ve Starovéku oznacovat své
produkty tzv. obchodnimi znackami. Vyuzivali k tomu rozli¢cnych znakl. Zpocatku to byly
naptiklad inicidly, pozdé€ji obrazovo — textové znacky, logotypy apod. Postupem ¢asu, pokud
byli zakaznici s vyrobkem spokojeni, zacali vyhledavat a nakupovat jiz konkrétni vyrobek,
jez mohli rozeznat pravé diky témto rozlicnym znakiim, jeho oznaceni. Obchodni znacky
zalaly razantn¢ ptibyvat ve druhé poloviné minulého stoleti.

S narustem znacek roste jejich vyznam, ale i zptsob zachazeni s nimi. V soucasné dobé
se jejich vyznam proménil jesté razantnéji. Jiz zdaleka neslouZi pouze k odliSeni vyrobki,
ale maji hluboky symbolicky vyznam. Larry Light, pfedni odbornik v oblasti vyzkumu

reklamy, predikoval:

,»Marketingovy souboj bude predevsim soubojem znacek. Boj O predni postaveni znacky
na trhu. Jednotlivé spolecnosti i investori si zacnou uvédomovat, zZe je tieba se na znacku divat
jako na nejhodnotnéjsi aktivum spolecnosti. . . . Mnohem diilezitéjsi bude vlastnit trh, nezli
vlastnit tovdrny. A jedinou mozZnou cestou jak vlastnit trh bude vlastnit silné a na trhu

. Lo 1
dominantni znacky. “

Znacka vzdy slouzila jako zékladni spojnice mezi produktem ¢i sluzbou a zakazniky. At uz
potencidlnimi ¢i souc¢asnymi. Dulezité je uvédomit si, ze produkt mize velmi rychle vyjit
Z mody, ovSem UspéSnd znacka dokdze byt nestarnouci, nadcasovd. Podstatné je ovSem
kontinudlné investovat do jejiho rozvoje. ,,Trvalé a dlouhodobé investovani do znacky a jeji
image vedlo ke wvzniku zndmych znacek, které ptezily boufe vyvolané zménami

. . T PNt g .. . . . 2
marketingového prostiedi a staly se t¢innymi nastroji marketingové strategie. ,,

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

2pg LSMACKER, Patrick a ostatni. Marketingova komunikace, S. 59.
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1.2 Definice znacky

David Ogilvy, muz, ktery si V reklamni branzi vyslouzil mnoho superlativil, tvrdil, Ze znacka
je to, co nam zbyde kdyz shofi tovarna. Existuje vSak mnoho pragmatictéjSich zptsobt, jak
si pojem znacka vysvétlovat. | pies znatné mnozstvi ruznych definic téméf vsechny kladou
diraz na vnéj$i znaky, projevy znacky a dale také na schopnost odlisit produkt ¢i sluzbu
od konkurence.

Vychazim-li z tohoto zjisténi, pak povazuji za jednu z nejzakladnéjsich definic tvrzeni
Americké marketingové asociace (American Marketing Associaton, AMA), jez znacku
definuje jako “yméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace piedchozich prvki
a ,Jejim smyslem je odliSeni od zbozi ¢i sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejci
od zbozi nebo sluzeb konkurenc¢nich prodejcﬁ.“3 S nejriznéj$imi obdobami této definice také
pracuje prevazna vétSina autort odborné literatury. Je nutné zdUraznit, ze tento uhel pohledu
je do velké miry nedostacujici a slouzi pouze jako zakladni definice.

Znacka totiz mize vyjadfovat mnoho dalSich atributti, které je potfeba v ramci jejiho budovani
zohlednovat.

Zcela jiny a rozSitujici pohled tedy pfinasi naptiklad Kevin Lane Keller, ktery se o znacku
zajimd jako o soubor mentalnich asociaci vytvofenych v mysli spotiebiteld, jez zvysuji
hodnotu konkrétniho produktu ¢i sluzby. Znacka je dle né¢ho ,,produktem, ale takovym, ktery
dodéava dalsi dimenze, jez ji odliSuji od ostatnich produkti vytvofenych k uspokojeni téze
potieby.« * Z této definice je patrné, Ze znacka neni pouhé logo, ale je tvofena mnoha riiznymi

atributy.

1.3 Vyznam znac¢ky

Jak vyplyva z piedchozi kapitoly znacka je pojem mnohem $ir$i a komplexnéjsi, nezli by se

mohlo na prvni pohled zdat. Nedilnou soucasti definice znacky je také jeji vyznam.

® Pievzato z VYSEKALOVA, Jitka; KOMARKOVA, Rizena. Psychologie spotiebitele: jak zikaznici nakupuji,
s. 132
4 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky, s. 34.
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Funkéni vyznam znacky spociva v definovani vlastnosti produktt ¢i sluzeb pod danou
znackou reprezentovanych. V tomto pojeti znacka usnadiuje nakupovani, protoze zakazniklim
zkracuje &as rozhodovani a snizuje taktéZ rizika ndkupu.’ Znatka mize byt v o&ich zakaznikd
zarukou urcité¢ kvality. Mlze pfinaSet urcitou jistotu a zjednodusovat tak vybér, ktery je
vzhledem k soucasnému mnozstvi nabizenych produktii a sluzeb stale vice nesnadny.
Zakaznik se diky funkénimu vyznamu znacky dokdze rychleji orientovat a rozhodovat. Tento
druh zjednodusSeni ale mize, ku neprospéchu konkure¢nich znacek, vést az k navykovému
chovani, kdy zdkaznik nakupuje pouze znacku, na kterou je zvykly.

Silnou roli ale také sehrava symbolicky vyznam znacky, jelikoz koupé produktu ¢i sluzby uz
davno neni pouhym prostfedkem k uspokojeni zékladnich lidskych potieb. Lidé si skrze sviij
vybér buduji osobni identitu, vztahy s okolim. Zijeme ve velmi konzumni spole¢nosti, kde
se vybér zbozi a sluzeb stava ¢im dal tim vice otazkou tzv. ,,dobrého vkusu.” Symbolismus
znacky se do velké miry podili na budovani a komunikovani spotiebitelovy socialni 1 kulturni
identity. Clovék se ztotoZiiuje se symbolickym vyznamem zna¢ky piedev§im proto, Ze tim
dava okoli najevo, jak chce, aby ho okoli vnimalo, ¢i jaky by chtél byt.

Ackoliv se marketingovi specialisté snazi svoje znacky napliiovat konkrétnimi symboly,
symbolickymi vyznamy, lidé si jejich symboliku ¢asto upravuji.

Symbolismus znacky, totiz stejné jako kterykoliv jiny symbolismus, neni mozné zcela jasné
uchopit a definovat, jelikoZ se jedna o slozity splole¢ensko-kulturni proces, v ramei kterého se
navic jednotlivé vyznamy symbolil postupem €asu mohou ménit. Symbolicky vyznam znacky

umoziuje dosahnout vysokého stupng loajality plynouci z davéry v hodnoty znacky.

1.4 Hodnota znacky

Chceme-li budovat povédomi o znacce a loajalitu ke znaéce musime umét identifikovat
a predevs§im ukotvit hodnotuly znacky v myslich soucasnych i potencialnich zakaznikd.
Spotiebitelé totiZ mohou hodnotit naprosto identicky vyrobek zcela jinak, jen podle toho jakou

znacku nese.

> pPE LSMACKER, Patrick a ostatni. Marketingova komunikace, s. 74.
® ELLIOT, Richard,; PERCY, Larry. Strategic brand management.
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Hodnotou znacky je tedy v ramci této kapitoly mySlena hodnota vnimana zakaznikem, nikoliv
hodnota finan¢ni. Navic ,ppro marketéry je hodnota znacky z hlediska zakaznikii mnohem
dilezit&j$i nez jeji finanéni hodnota.* ’

Dle mnoha odbornikii by se znacky mély soustfedit na to, jak vybudovat jedine¢nou
a dostate¢nd silnou vazbu se zakaznikem. Cim silngjsi znalost a souznéni, neboli sebe-
identifikace se znackou, tim vétsi divéra ve znacku. Dlvéra znamend pii budovani znacky
v§eobecné velmi dilezity a hodnotny pojem, jelikoZ ma potencial budovat zastupy loajalnich
zékaznik.

Tak jako neexistuje jednotna definice znacky jako takové, neexistuje ani jednotna definice

,hodnoty znacky*. Nejucelené;jsi vysvétleni tohoto pojmu vsak dle mého nazoru piinasi Kotler

a Keller v knize Marketing management. Hodnota znacky je dle jejich pojeti ,,pfidana hodnota

a vyrobky a sluzby jsou ji obdafeny. Tato hodnota se miize odrazet v tom, jak spottebitelé
mysli, citi a chovaji se v ohledu Kk urcité znacce, stejné jako se mize odrazet v cenach, trznim
podilu a ziskovosti, které znacka firmé pifinasi. . . .je dilezitym nehmotnym aktivem, které ma

pro firmu psychologickou a finan¢ni hodnotu. 8

1.4.1 Koncept hodnoty zna¢ky

Koncept hodnoty znacky je predevSim dllezitym marketingovym konceptem ptistupu
ke znace a budovani znacky. Dle Kellera je koncept hodnoty znacky jednim
Z nejoblibengjSich marketingovych koncepti, které se objevily v osmdesatych letech jako
reakce marketérii na podstatny rist konkurenéniho prostiedi.

,»Vznik hodnoty znacky byl pro marketéry dobrou i $patnou zpravou. Dobrou novinou je, Ze
se tim znacka stala diilezit&jsi v marketingové strategii. . . . Spatnou zpravou je, Ze tento
koncept byl definovan mnoha riznymi zptsoby a pro mnoho riznych tceli, takze vysledkem
je jisté zmateni a prazdnost terminu. Dosud se neobjevil Zadny spole¢ny néahled, jak bychom

méli hodnotu znagky pojmout a méfit.« °

" PE LSMACKER, Patrick a ostatni. Marketingova komunikace, s. 69.
® KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 314.
o KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky, s. 71.
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I ptes slova pana Kellera a mnozstvi rtiznych pohled na pojem hodnota znacky se vétSina
marktetignovych odbornikti, pozorovateli apod. shoduje na zakladnich principech hodnoty
znacky a dale predevsim tom, Zze hodnota znacky spoc¢iva zejména V jakési ,,pfidané hodnoté*

znacky. Marketéii a vyzkumnici pouzivaji rizné perspektivy pro jeji zkoumani.

1.4.2. Aakeruv model hodnoty znacky

Po Dbliz§im seznameni sriznymi modely hodnoty znacky jsem dospéla k ndzoru,
7e pro potieby této prace udava Aakerav hodnotovy model nejucelenéjsi pohled na hodnotu
znacky. Jeho vyznam spociva ve vytvareni pifidané hodnoty znacky jak pro zakazniky, tak pro

firmu samotnou.

Dle Davida Aakera tvoii hodnotu znacky pét zakladnich atributii:

- Povédomi o znacce

- Loajalita/ vérnost ke znacce

- Vnimani kvality

- Asociace spojené se znackou

- Ostatni duSevni aktiva, jez vytvaii konkurenéni vyhodu (patenty, obchodni

znamky, distribu¢ni vztahy apod.)

1.4.2.1 Povédomi o znacce

»Povédomi o znafce neni jen skuteCnost, ze si zdkaznici uvédomuji existenci znacky,

ale pfedevsim za ni vidi produkt, jeho piinos a vlastnosti, logo, firmu, kterd produkt vyrobila,

funkciondlni a symbolické charakteristiky, cenu, kvalitu, uZitek a vlastnosti reklamy.“10

Dle Aakera bude spotftebitel pfi nakupu radéji volit znacku, kterou jiz v minulosti nékdy vidél,
nezli znaCku zcela nezndmou, a to piedev§sim proto, Ze se pii jejim nakupu bude citit

voewr

pohodingji. Takova volba bude spotiebiteli pfipadat bezpecnéjsi, spolehlivéjsi.

10 pg LSMACKER, Patrick a ostatni. Marketingova komunikace, s. 70.
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Faktor povédomi o znacce tedy hraje vyznamnou roli pfi ndkupnim rozhodovani. Tento
predpoklad potvrzuje také Keller, ktery tvrdi, Ze ,,samotné povédomi o znacce staci k tomu,
aby byla reakce spotiebitelti piiznivéj$i napt. v situacich s nizkou mirou angazovanosti, kde
jsou spotiebitelé ochotni vybirat spise podle jim znamych znadek.«™

Schopnost vybavit si znacku pii uvazovani o konkrétni produktové kategorii je pak vnimano
jako silna ptidana hodnota znacky. Rada zna¢ek byla pii budovani povédmi diky mnoha
faktorim natolik uspé$na, ze se usadila v povédomi zakaznikli jako ekvivalent pro danou
produktovou kategorii — napt. Xerox (kancelaisky tisk), Coca-Cola (kolové napoje).

Povédomi o zna¢ce mohou firmy budovat prostfednictvim propagace své znacky, a to sice
mnoha raznymi zpiisoby. Jednim z cilii této prace je poukazat na rizné formy a strategie

budovani povédomi a loajality ke znacce prostiednictvim socialnich médii.

1.4.2.2 Loajalita/ vérnost ke znacce

Z podstaty podnikatelské ¢innosti a komunikace se zakaznikem je vZdy mnohem jednodussi
udrzet si stavajici zakazniky, a to obzvlasté jsou-li S nabizenymi produkty ¢i sluzbami
spokojeni, nezli ptilakat a ziskat zakazniky nové, kteti mohou byt viéi produktim ¢i sluzbam
konkrétni znackou poskytovanym v pocatku znacné€ nedivéiivi z mnoha rtiznych divodu.
Jejich osloveni, piiladkani a udrzeni se tedy stavda monohondsobn¢ nakladnéj$im. ,,Ziskani
nového zékaznika je pétkrat az dvanactkrat draz§i neZ udrZeni stavajiciho zédkaznika.* *2

Dle Aakera je dilezité pracovat na budovani loajality ke zna¢ce navic také proto, ze zakaznici
s vysokou loajalitou ke znacce u ni setrvavaji dlouhodobé¢, utraceji u ni vétsi podil svych penéz
nemaji potiebu ménit svou oblibenou znacku za jinou, ¢imz se mohou stat vyznamnymi
pti rekrutaci novych zdkazniki. Dulezitou roli totiz hraje fakt, ze kazdy stavajici zdkaznik neni
samostatna entita bez socialnich vazeb, ale naopak je obklopen nékolika desitkami svych
pratel a znamych, které mize pfi vybéru znacky ovliviiovat. Tento proces funguje také
opacnym smérem, coz znamend, Ze diky jednomu nespokojenému zékaznikovi mize znacka

ztratit dalSich deset potencidlnich. Nespokojeny zakaznik totiz nejenze zakoupi jinou znacku,

" KELLER, Kevin Lane. Strategické izeni znacky, s. 98.
2 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 195.
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ale svou nespokojenost da najevo také svému nejblizSimu okoli. ,,Zdkaznik je obhajcem
znalky a produktu, coZ je velmi podstatny diivod pro trvalou komunikaci. Ustni komunikaci,
doporuceni (tzv. Word-of-mouth) je tieba sledovat a podporovat komunikaci se stavajicimi
zakazniky. Zékaznika to také utvrzuje, ze znacku skutecné dobte vybral. Ozvénu ve védomi
kupujiciho, Ze si ziejm& nevybral dobfe, je nezbytné eliminovat posilovanim loajality. **
RozliSovat miizeme dva typy zékaznicke loajality — postojovou a behavioralni.

Postojova loajalita znamend, Ze zakaznik ma ke znacce pozitivni vztah, emocni vazbu, je to
jeho oblibena znacka, kterou obvykle 1 doporuc€uje a pochvalné se o ni zminuje. Behavioralni
loajalita je definovana jako opakujici se zdkaznické chovani, zdkaznik u dané znacky setrvava
¢1 ji opakované kupuje. Moderné;jsi pojeti chape loajalitu jako komplexni ukazatel, zahrnujici
jak postoje, tak chovani. Svou roli hraji také okolnosti, konkrétni Cerstvé zkusenosti, nabidka
konkurence aj. Postoje ale nejsou spolehlivym indikatorem toho, jak se zakaznik zachova
v budoucnosti. Aby byl zakaznik povazovan za loajalniho, nemél by svou loajalitu pouze
deklarovat, ale 1 Zit, tj. projevovat urcité chovani ve vztahu ke znacce. Pro banku je napiiklad
dulezité nejen to, aby zakaznik ve vyzkumu prohlaSoval, Ze danou banku preferuje a hodla
u ni ziistat, ale zejména to, Ze si u ni zajisti 1 dalsi produkty ¢i sluzby (hypotéku, kreditni kartu,
spottebitelsky aver apod.).

Diivodt, pro¢ se sledovanim spokojenosti zdkaznikii zabyvat, mizeme identifikovat celou
fadu. Hlavnim divodem na firemni urovni je dopad spokojenosti zadkazniki na financni
vysledky firmy. Spokojenost zakazniki ovSem neni jednozna¢nym indikatorem loajality ani
ziskovosti klienta (spokojeny zakaznik nemusi byt vibec loajalni, natoz ziskovy), ale je
dilezitd pro utvareni vztahu ke spolecnosti, a proto je dulezité na ni pfi budovani znacky
zaméfit svoji pozoronost.

Podstatnym atributem pii vymezeni spokojenosti zdkaznika je casovy rozmér. Dle n&ho
muizeme nasledné hovotit o spokojenosti zaloZzené na individualni transakei ¢i o kumulativni
spokojenosti, které¢ je dosazeno sérii po sobé jdoucich zkuSenosti se sledovanymi vyrobky

¢1 sluzbami.

13 pE LSMACKER, Patrick a ostatni. Marketingova komunikace, S. 163.
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Aaker déli zakaznickou vérnost do nékolika skupin:

- Nezakaznici (nakupuji u konkurence anebo nemaji o vyrobky dané fady vubec
zajem)

- Hlidaci cen (rozhodujici je pro né cena)

- Pasivné vérni zdkaznici (kupuji znacku predevSim ze zvyku)

- Zakaznici na rozhrani (nahodné kupuji vice znacek)

- Oddani zadkaznici (s vysokou loajalitou)

Dle Pelsmackera ,,nakup znacky neni totéZz jako loajalita, protoze je to spiSe zvyk, rutina
nakupu, nez preference Ci loajalita ke znacce. ... V disledku ¢astého nakupovani se vSak mize

«14

vyvinout pozitivni postoj.“** ,,Loajalita ke zna¢ce miize také vyistit k vytvoteni zvyku. ™

1.4.2.3 Vnimani kvality

Vnimana kvalita bude dle Aakera vzdy dulezitym a méfitelnym znakem znacky. To, jak
zakazniCi vnimaji kvalitu zna¢ky, ovlivnuji vnitini a vnéjsi aspekty znacky. Vnitini aspekty
vychazeji z fyzické podoby produktu, tedy podoba, barva, chut’ aj. Vnéjsi aspekty jsou pak
cena, uroven reklamy, zaruky a v neposledni fad¢ jméno znacky.

Zakladem budovani kvality je tedy kvalitni produkt a hned poté schopnosti marketéru jeho
kvality svym zakaznikim sdélit a naucit je je vnimat. Spole¢nosti z kvality vnimané
zakaznikem mohou profitovat hned nékolika zpasoby. ,,Vnimani kvality pfimo ovliviiuje
nakupni rozhodovani a loajalitu ke znacce, obzvlasté kdyz kupujici neni motivovany nebo
ochotny podstoupit detailni analyzu vlastnosti produktu. Zaroven také podporuje prémiové
ceny, jez jsou zdrojem Vvysoké marze, ktera mize byt reinvestovana do budovani hodnoty

zna¢ky. Dale miize byt vnimana kvalita zakladem pro rozsitovani znagky* *®

14 pg LSMACKER, Patrick a ostatni. Marketingova komunikace, S. 163.

> FRANZEN, G. in PELSMACKER, Patrick a ostani. Marketingovd komunikace, str. 164.

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

Hodnota znacky je v neposledni fad¢ zalozena také na specifickych asociacich ke znacce se
vztahujicich. Asociace, jez spotiebitelé s konkrétni znaCkou spojuji, vznikaji predevsim
prostifednictvim osobni zkuSenosti. A takto ziskané asociace jsou ty nejsilnéjsi. Aaker
rozd¢luje asociace do dvou skupin: asociace vyplyvajici ze samotného uzitku daného produktu
a asociace plynouci ze Zivotniho stylu ¢i osobnosti nakupujiciho. Prvni typ asociaci byva
zakladnim divodem koupi produktu — uspokojeni potieby. Druhy typ asociaci miize

prohloubit uzivatelskou zkuSenost. Jako vhodny piiklad 1ze uvést napt. nakup automobilu.

1.4.2.5 Ostatni duSevni aktiva

V zajmu kazdého podnikatele je chranit znacku pied utoky ze strany konkurence, jeZ mohou
riznymi zpusoby narus$it hodnotu znacky a tim padem také loajalitu zakaznikt. Mezi ostatni
dusevni aktiva znacky fadime predev§im patenty, obchodni znamky ¢i distribu¢ni vztahy.
VSechna tato zminéna aktiva mohou svym zpisobem pozitivné ovliviiovat a chranit znacku

pied neopravnénymi utoky konkurence.

Na zacatku kapitoly jsem zminila, zZe AakerGv model piinaSi pfidanou hodnotu jak
zékaznikovi, tak samotné firm¢. Piidand hodnota pro zédkazniky tedy spoc¢ivd v usnadinovani
slozitého procesu nakupniho rozhodovani, snizeni rizik a zlepSovani ¢i zkvalitiiovani prozitku
spojeného s nakupem daného produktu ¢i sluzby. Ve strucnosti se jedna o vSeobecné
zvySovani zakaznikovy spokojenosti. Ptidana hodnota pro firmu zase spoéiva Vv budovani
jasné konkurenéni vyhody. V zékladu se jedna o sniZzovani ndkladi, moznost uplatiiovani

vyss§ich marzi, snazsi zavadéni novych produkti, rozsifovani znacky aj.

Vse strucné shrnuje obrazek na nasledujici strané.

analysis. It can also support a premium price which, in turn, can create gross margin that can be reinvested in
brand equity. Further, percieved quality can be the basis for a brand extension.*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

23

Brand Loyalty

Aeduced Markeling
Cosls

Trade Leverage

Attracting New
Customers
¢ Create Awareness
¢ Reassurance

Time to Respond to
Competitve Threals

Brand
Awareness

BRAND
EQUITY

Anchor to Which
Other Associations
Can Be Altached
Famdianty-Liking

Signal of
Substance/Commitment

Brand 10 Be Considered

Provides Value 10
Customer by
Enhancing Customer's:

¢ Interpretation!
Processing of
Information

¢ Confidence in the
Purchase Decision

+ Use Satisfaction

Peccewed
Quakty

Aeason-to-Buy
Difterentiate/Position
Price

Channel Member
Interes!

Extensions

Brand
Associations

Help Process/
Retrieve Information

Difterentiate/Positon
Reason-l0-Buy

Create Positive
Attitude/Feelings

Extensions

Provides Value 10
Firm by Enhancing:

¢ Efficiency and
EHectiveness of
Marketing Programs

¢ Brand Loyalty

¢ Prices/Margins

¢ Beand Extensions

¢ Trade Leverage

¢ Competitive
Advantage

L Other
Propeietary

Brand Assels

Competitive

Advantage

Obriazek 1 Hodnota znacky
Zdroj: Aaker, D. (1991)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

1.4.3 Identita znacky

Obzviaste dualezitym pojmem je pii vytvafeni hodnoty znacky jeji identita. Jak uvadi
Vysekalova *' identita znacky je strategickou zaleZitosti, hodnotou majetku, ktery je soucasti
konkuren¢ni vyhody a dlouhodobé podporuje rentabilitu firmy. Identita znacky udava znacce
smér, uel a vyznam. V Aakerové *® podani se jedna o jedine&ny soubor asociaci se znackou
spojovanych, ktery reprezentuje to, co znacka predstavuje a slibuje svym zdkaznikiim.
Dle Aakera také mizeme idetitu uspotradat do 4 skupin. Dle dostupné literatury toto déleni

ovSem neni jediné mozné.

Skupiny dle Aakera:

1. Znacka jako vyrobek — asociace se vazou piedevSim k vyrobku dané znacky. Sila
znacky spociva ve vyrobcich, které firma zastupuje.

2. Znacka jako organizace — vlastnosti firmy jsou pfenaSeny na znacku. Dilezité tedy
je, jak se firma chova. Jedna se o identitu zaloZzenou a budovanou pifedevSim na
povesti.

3. Znacka jako osoba — spotiebitelé mohou znacku vnimat jako konkrétni osobu. Mohou
si ji tzv. personifikovat. Znacka si tedy ptivlastiiuje lidské vlastnosti.

4. Znacka jako symbol — identitu znacky podporuji rizné typy symboli — vizudlni
provedeni, metafory, tradice. Silny symbol ma schopnost znaCku jednoznacné

identifikovat.

" VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Chovdni zdkaznika. s 145.
8 AAKER, David A. Brand building — budovdni znacky. s. 60.
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1.5 Budovani a Fizeni zna¢ky

Kazda znacka je unikatni a vyzaduje jiny piistup. Neexistuje unifikovana strategie ¢i navod
jak znacku uspésné budovat a tidit. Hlavnim cilem fizeni znacky je ovSem podpofit vnitini
i vn&jsi ptilezitosti znacky. Dle autort knihy Brand management: research, theory and

practise *® musi byt strategie Fizeni znacky vice strategickd, vizionaiska a proaktivni, nezli
taktickd a reaktivni. Dale manaZefi znacky musi mit spiSe dlouhodobé, nezli kraktodobé cile.
Dle téchto autorti bychom také pii vytvareni konkrétni strategie znacky méli stavét predevsim
na identité a vizich znaCky. Strategické fizeni znacky provazi znacku celym jejim Zivotnim

cyklem. Dana strategie poté buduje, fidi, méfi a v neposledni fad¢ udrzuje hodnotu znacky.
Dle Kellera ?° existuji 4 zakladni kroky v procesu strategického Fizeni znagky:
Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

Planovani a implementace marketingovych aktivit

Meéfieni a interpretace vykonnosti znacky

A

ZvysSovani a udrzovani hodnoty znacky.

1.5.1 Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot zna¢ky

Jak jiz bylo nastinéno v pfedchozi kapitole identita znacky je ve své podstaté ,,zplisob, jakym
se firma prezentuje svym cilovym skupindm, je to urcitd symbolika, zplsob komunikace

“ 2 prynim krokem je tedy uréitd predstava, jak by méla byt dand znatka vniména,

a chovani.
jakou by meéla mit charakteristiku. Nasleduje poznani a identifikace cilovych skupin.
Spole€nost totiz potfebuje na trhu objevit potieby a skupiny lidi, které miiZze uspokojit lépe nez

ostatni. Aby je mohla uspokojit Iépe nez ostatni, potiebuje také znat svoji konkurenci a ziskat

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

0 KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky, s. 72.

21 pg LSMACKER, Patrick a ostatni. Marketingova komunikace, s. 33.
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tak konkurenc¢ni vyhodu. Pozndni konkurence ptedstavuje jeden z nejvyznamnéjSich faktort
ovliviiujicich ispésnost firmy v daném oboru a na daném trhu. Ve chvili, kdy mé firma o své
konkurenci dostateény ptehled, muze spravné analyzovat své silné a slabé stranky, které
jiumozni rozvinout strategii, pii které ziska vyhody tam, kde je sama silna.

Na fazi identifikace jiz pak navazuje samotny positioning znacky, tedy nalezeni spravné
pozice znac¢ky v myslich skupiny spotiebiteld ¢i segmentu trhu. Diky optimalnimu
positioningu znacky se maximalizuje potencialni ptinos pro firmu. ,,Dobry positioning znacky
pomaha vést marketigovou strategii diky objasnéni, co znacka znamena, jak jedinecnd je,
nakolik se podoba konkurenénim znackdm a pro¢ by si spotiebitelé méli znacku koupit

i 22
a uZzivat ji.“

1.5.2 Planovani a implementace marketingovych aktivit

O to, aby se stanovena identita, hodnoty a pozice znacky dostala do povédomi zékazniki, se
stard marketing a jeho nastroje. Jak jiz bylo zminéno, veSkerd marketingova strategie je
zaloZena na segmentaci, targetingu a positioningu. Svoji nabidku pak firma prostfednictvim
nastroji marketingové komunikace umist'uje tak, aby si ji v§iml jeji cilovy trh.

Cilem marketingovych aktivit je v prvni fazi predev§im zvySovani povédomi o znacce.
Dulezitou soucasti ale je i to, aby si firma i v této pocatecni fazi urcila méfitelné cile. Ty také
ovliviiuji vybdr vhodného komunikaéniho mixu (vice k tomuto napf. PELSMACKER %),
médii a takéz vymezeni odpovidajiciho rozpoctu. ,,Stanoveni cili marketingové komunikace

et e, . . . o 24
je dilezité pro posuzovani efektivnosti kampani.*

22 KELLER, Kevin Lane. Strategické izeni znacky, s. 149.
2 pg LSMACKER, Patrick a ostatni. Marketingova komunikace, S. 26.
2 pg LSMACKER, Patrick a ostatni. Marketingova komunikace, S. 157.
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1.5.3 Méreni a interpretace vykonnosti znacky

Pro porozuméni efektivnosti marketingovych programt je tfeba méfit a nasledné interpretovat
vykonnost znatky. To dle Kellera ® umoziuje zavedeni a uplatiiovani systému méfeni
hodnoty znacky, tedy sestavy vyzkumnych postupi vytvofenych tak, aby poskytovaly
marketérim v€asné, presné a okamzité vyuZitelné informace slouZici jako podklad pro rizna
taktickd a v nejlep§im piipadé strategicka rozhodnuti. ,,Re¢eno jinymi slovy, aby hodnota
znacky vykonavala uzite¢nou strategickou funkci a fidila marketingova rozhodnuti, je pro
marketéry dilezité: 1. plné¢ porozumét zdrojiim hodnoty znacky i tomu, jak ovliviiuji Zaddouci
vysledky, 2. jak se tyto zdroje a vysledky, pokud viibec, méni v ¢ase. U bodu 1 jsou dilezité
audity znadky, u bodu 2 sledovani znadky.“ 2 Keller pii této piilezitosti popsal také
tzv. hodnotovy fetézec znacky, jez umoziuje lépe pochopit finan¢ni vliv vydaji a investic se

znackou spojenych.

1.5.4 ZvySovani a udrZovani hodnoty znacky

UdrZovani a expanze hodnot znacky je nesnadny tukol. Jisté ovSem je, ze zvySovani hodnoty
znacky lze dosahnout prostfednictvim dobrého marketingového programu, ktery tézi jak jinak
nez z dobfe provedené¢ho positioningu znacky. Pii udrzovani a zvySovani hodnoty znacky
hraje dtlezitou roli pravé kontinudlni monitoring a vc€asné reakce na neptiznivé zmeény,
poklesy hodnoty znacky. V piipadé poklesu znacky mohou marketéti vyuzit nejriiznéjSich
postupll k jejimu obnoveni, nartistu. Mezi nejCast&jsi patii vytvoteni novych zplsobl uziti

produktu ¢i ziskani nové cilové skupiny.

» KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky, s. 76.
% KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management, s. 326.
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2 Socialni média

Socialni média ptinasi pfedevsim odlisny a zcela novy typ komunikace narozdil od klasickych
médii. Cilem druhé Kkapitoly je wuvést teoreticky ramec promény komunikace
a soucasné trendy vyuziti socialnich médii pii budovani znacky a loajality ke znacce.

,Pojem socialni média poukazuje na soubor technologii, které zachycuji komunikaci, obsah
apod. mezi jednotlivci, jejich ptateli a jejich virtudlnimi vztahy. ... Diky témto technologiim
mohou uzivatelé¢ na Internetu snadno vytvaiet obsah a sdilet ho s ostatnimi. Socidlni média
jsou infrastukturou, diky niZ mohou byt uZivatelé¢ vydavateli obsahu, ktery je a jejich ptatele
zajima.« '

Autor odborné literatury Lon Safko ve své knize The social media bible?® vychazi
z ptedpokladu, ze ¢lovek je od piirody socialné aktivni a zavisly na spolecnosti. Neni schopny
zit mimo ni. Lidé maji potfebu obklopovat se jinymi lidmi podobného zalozeni, se kterymi se
citi dobfe, a se kterymi mohou sdilet své myslenky, postiehy, nazory, napady a zkuSenosti.
Prvni ¢ast pojmu ,,socialni média“ se tedy odkazuje na tuto zakladni lidskou potiebu a druha
poté K samotnému pojmu média, ktera jsou definovana jako technologie umoznujici
zprostiedkovani informaci. Socialni média pouzivame piedev§im k tomu, abychom byli ve
spojeni S jinymi lidmi, se kterymi si chceme vytvofit blizsi vztah vybudovany na vzajemné
duvere. Obzvlasté dulezitou roli zde sehrava zptisob komunikace. Oproti masové komunikaci
,»one-to-many* dochazi k propojeni obecenstva, které jiz neni jen anonymni dav, jezZ nemtiize
reagovat na sdé¢leni. Pfijemci zpravy mohou oproti klasickym médiim sdéleni dale Sifit,
komentovat ¢i upravovat. Komunikace na socidlnich médiich je definovana jako komunikace
»many-to-many“. Jednosmérnost zde neplati, kazdy mulze byt podavatel, zprostfedkovatel
1 pfijemce informace zaroven.

Z globalnich prazkumu vyplynulo, Ze jednotlivé firmy vyuzivaji socialni média nejcastéji jako
nastroj fizeni dobré povésti znacky, k propaga¢nim ucelim, fizeni vztahu se zakazniky

¢1 nastroj fizeni rizik.

2’ TREADAWAY, Chris; SMITHOVA, Mari. Marketing na facebooku: vyukovy kurz. s. 42.
% SAFKO, Lon. The social media bible: Tactics, Tools, and Strategies for Business Success. s. 4.
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Objectives of Social Media Marketing Initiatives

Obrazek 2 Nejc¢astéjsi cile marketingovych aktivit v prostiedi socialnich médii
Zdroj: www.community102.com

Navic uzivatelé¢ socidlnich médii maji zajem podpofit své oblibené znacky 1 ve virtudlnim
prostiedi, jelikoz to je v dneSni dobé nedilnou soucasti jejich Zivota. Stejné jako svym
pratelim a znadmym sdélujeme co mame radi a ¢im se chceme obklopovat V realném zivoté,
tak to provadime i na Internetu, kde jsou nase moznosti vyjadfovani osobnich postoju
a ndzori velmi rozmanité.

Socialni sit' Facebook patfi vtomto ohledu Kk nejoblibengjsim. Prizkum spole¢nosti
Community 102 navic vygeneroval pét nejcatéjSich divodu, pro¢ lidé chtéji své oblibené

znacky na této siti podporovat:

UZivatel je realnym zédkaznikem znacky.
Uzivatel mlize ziskat slevu na dané produkty ¢i sluzby znacky.
UZivatel ma zajem ukazat, Ze tato znacka patii k jeho oblibenym.

UZivatel chce byt informovéan o nejnovéjsich aktivitach znacky.

o~ 0D PE

UZzivatel také véfi, ze mu tak bude umoZnén pfistup k exkluzivnim informacim

a nabidkam.
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What social networks do you use to Reasons Customers

interact with your favorite brands? Fan Brands on Facebook

oo

2% 1% 1% 4% 4% 34%

00000

Obrazek 3 Pét nejéastéjSich diuvodi pro¢ byt fanouskem znacky na Facebooku z pohledu
uZivatele
Zdroj: www.community102.com

Trendem mezi uzivateli je také kontaktovat jednotlivé spolecnosti, keré na socialnich médiich
pusobi, z divodu zdkaznické podpory. Nejvétsi procento osloveni bylo zaznamenéano

u retailovych spole¢nosti. Uzivatelé takto ale nevahaji kontaktovat ani své banky.

r?}y Companies That Consumers Have Contacted for Support Through Social Media

e x e

Obrazek 4 Prehled spolecnosti, jeZ jsou na socidlnich médiich nejcastéji kontaktovany
z diivodu ziakaznické podpory
Zdroj: www.community102.com
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2.1 Socialni sité

»Socialni sité jsou pomérné novym typem webovych aplikaci. Vyvinuly se v prvnim desetileti
21. stoleti z ptedchudct, ktefi slouzili uzivatelim Internetu pfed nimi. Tito piedchtdci byli
rizni: diskuzni servery, online fotogalerie, webblogy, Glozisté pro soubory, servery, na kterych
se daly hodnotit fotografie a fada dalsich.“ ?° Zaroved pritom socidlni sit& nejsou fenoménem
zcela novym. V podstaté pouze vhodné kombinuji celou fadu riznych komunikacnich
prostiedki, které byly nabizeny 1 jejich tzv. ptfedchidci. Podstatny rozdil nyni spociva v tom,
7e uzivatelé mohou tyto rizné komunikaéni prostiedky (text, multimédia atd.) ¢asto vyuzivat
z jednoho wuzivatelského rozhrani a vizualné Kkonzistentnim zpusobem. ,,Mnoho firem
vyvijejich informaéni technologie se snazilo vyvinout unifikovany komunikacni systém
(tzv. Unified Communicatons). Teprve socialnim sitim se ale tento princip podafilo uvést

do praxe.* 30

Mezi nejdilezitéjsi charakteristiky socidlnich siti patii, Ze:
- VétSina obsahu je vytvafena a distribuovana samotnymi uzivateli bez existence
jakékoliv autority, ktera by obsah n&jakym zptisobem spravovala ¢i redigovala.
- Zakladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzajemné komentaie, odkazy
a hodnoceni. UzZivatelé se mezi sebou Casto znaji i v redlném zivoté.
- Provozovatelé servert jen minimalné vstupuji do jejich provozu.
Vztahy v ramci socialnich siti vyjadiuji vzdy v podstaté totéz, a sice to, ze dva ruzni uZivatelé
¢i skupina uzivatelti - tzv. komunita - spolu navzajem chtéji komunikovat a sdilet informace.
Pravé pratelské vztahy tvoii nejdulezitéj$i podstatu socialnich siti, na které lze vtomto
prostiedi stavét. Z pohledu firmy se obsah socialnich siti d4 délit na primdrni a sekundarni.
Primérnim je pak vSe, co vytvoii a sdili dana firma, sekundarnim vse, ¢im ptispé&ji uzivatelé.
Socialnich siti existuje na trhu celd fada. Pfed n€kolika malo lety se ovSem na trhu objevila
jedna, ktera zacala ovladat celosvétovy trh s uzivateli socialnich siti, a tou je Facebook.
V poslednich letech se neochvéjné drzi na Spicce. Na Facebooku se sdruZuji nejen jednotlivci,

ale také firmy, instituce ¢i neziskové organizace. Pokud je fe¢ 0 socialnich sitich, pak

29 BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich. s. 9-10.
% BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich. s. 11.
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nesmime opomenout ani Twitter, LinkedIn, MySpace, Youtube, Flickr ¢i Foursquare a dalsi.

Nejstarsi ¢eskou socidlni siti jsou Spoluzaci.cz.

2.1.1 Cesko na socialnich sitich

W I W

Mezi nejznaméjsi a nejrozsifenéjsi socialni sité na ceském trhu patii Facebook a Twitter.

Na nasledujicich fadcich se jimi proto zabyvam podrobnéji.

2.1.1.1 Facebook

Facebook funguje jiz 7 let a v CR zaziva boom od roku 2009. Zatim stale roste. Facebook je
socialni sit’ zaloZena na pratelskych vazbach z realného prostfedi. Naprosta vétSina uzivatelt
zde vystupuje pod svou skutecnou identitou. Kombinuje v sobé celou fadu komunika¢nich
prostiedki. Zakladem je tedy moznost komunikovat, sdilet informace, odkazy, fotky a videa.
Uzivatelé spolu vytvareji pratelstvi, shlukuji se do konkrétnich skupin anebo sleduji profily
oblibenych znacek. Pfelomovou novinkou, kterou zavedl pravé Facebook a po jeho vzoru to
poté prevzaly 1 jiné socialni sité je tzv. kanal novinek. Kazdy uzivatel ma na ivodni strance
aktualni ptfehled nejnovéjsich aktivit jeho pratel, skupin i znacek, které sleduje, jez se udaly

v posledni dobé&. Dle dostupnych &isel je dnes na Facebooku 30% Cechtl.

Cesky Facebook v bodech: !
- ZenjanaFB o 6% vice nez muzi.
- MuZi jsou opatrnéjsi, Castéji nez zeny si ucet schovavaji.
- FB Zije nejvice ve ctvrtek, kdy publikuji ve velké mife uzivatelé i firemni stranky.
- Uzivatelé jsou na FB aktivni béhem TV prime time a nesetkavaji se tak s firemnimi

strankami, které jsou aktivni v béZné pracovni dobg.

3! Informace vychazeji ze studie Cesko na socidlnich sitich spolenosti H1.CZ s.r.o. Prezentovana data jsou
aktualni k listopadu 2011.
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- Nejvice se na FB sdili odkazy. Firemni stranky sdili vice vizualniho obsahu nez
uzivatelé (videa, fotky).
- Vétsi Sanci uspét (ziskat oznaceni ,,Libi se mi“ nebo komentaf) maji kratsi

prispévky firemnich stranek.

Posty uzivatelGdle dni
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15000000

10000000 -

5000000 -

Pondéli  Utery Stfeda  Ctwrtek  Pdtek  Sobota  Neddle

Posty stranek dle dni

Pondéli Utery Stieda Cturtek Patek Sobota Nedéle

Ywr o _ewwrs

Graf 1 Nejvyssi a nejnizsi aktivita uzZivateli na Facebooku
Zdroj: Studie Cesko na socialnich sitich od spole¢nosti H1.CZ s. r.o.

Posty stranek podle typu Posty uZivatell podle typu

B Status 17 %

m Odkaz 58 %

= Fotky a video 10 %
© Ostatni 0,5 %

Komentaie 14,5 %

W Status 19 %
m Odkaz 46,5 %
1 Fotky a video 34 %

Ostatni 0,5 %

Graf 2 Jaky typ pFispévkii uZivatelé nejcastéji sdili?
Zdroj: Studie Cesko na socialnich sitich od spole¢nosti H1.CZ s. r.o.
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2.1.1.2 Twitter

Twitter je sit’ urcend k mikroblogovani. Lze na ni publikovat kratké texty do délky 140 znakii.
Kazdy uzivatel ma svoji stranku, na které se zobrazuji jeho prispévky. Kazdému uzivateli se
zaroven zobrazuji i ptispévky dalSich uzivateld, které tzv. nasleduje. Twitter ma podstatné
méné uzivateld nez Facebook, ale je vhodnym néstrojem k osloveni specifickych skupin
zakaznikd. Twitter totiz pouziva mnoho odborniki ¢i Gizce zaméfenych specialistd, ktefi Casto
piSou Clanky na blog, komentuji cizi blogy, piSou recenze na zboZi a sluzby, komentuji zpravy
na zpravodajskych serverech, publikuji videa apod.

Prvnim Cechem na Facebooku byl muz. Ke Twitteru se pfidal v dubnu roku 2006. Uzivatelt

Twitteru nas stale pribyva. Cesky a slovensky Twitter pouziva okolo 80 tisic uZivateli.

Cesky Twitter v bodech:
- Polovinu ¢eského a slovenského Twitteru pise 500 uZzivateli.
- 1/3 uzivatela c¢eského Twitteru si zalozila Gcet v roce 2011
- Kazdy 10. tweet je retweet.

- Yatweetl obsahuje odkaz.

Poéty nové registrovanych uzivateld

01/08
D2/08
03/08
04/08
01/09
02/09
03/09
04,09
01/10
02/10
03/10
04,10
01/11
02/11
03/11

Graf 3 Vyvoj nové registrovanych uzZivateli na Twitteru
Zdroj: Studie Cesko na socialnich sitich od spole¢nosti H1.CZ s. r.0

%2 Informace vychazeji ze studie Cesko na socidlnich sitich spole¢nosti H1.CZ s.r.o. Prezentovana data jsou
aktualni k listopadu 2011.
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RozloZeni cetnosti tweetl béhem tydne
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Graf 4 RozloZeni ¢etnosti tweetti béhem tydne
Zdroj: Studie Cesko na socialnich sitich od spole¢nosti H1.CZs. r.o

2.1.2 Demograficky profil uzZivateli socialni sité Facebook a Twitter

Obrazek 5 Prehled zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii na Facebooku a Twitteru
Zdroj. www.community102.cz

Udaje na Obrazku 5 zobrazuji procentualni zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii na
Facebooku a Twitteru a vyplyvaji z prizkumu spole¢nosti Community 102. Z prazkumu dale
vychazi najevo, ze mladi lidé v porovnani se star§imi maji na Facebooku dvakrat vice ptatel,

uvefejiuji tiikrat vice ptispévkd, mnohem castéji vyjadiuji negativni pocity, nadavaji, jejich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

prispévky jsou kratsi a S dirazem na osobni postoj. Nejcastéji pouzivaji osobni
a privlastiiovaci zdjmena jako ,JA“, |, MOJE“ apod. Mladi lidé jsou daleko aktivng&jsi na
Facebooku nez na Twitteru, jelikoz jim umoznuje vice socialnich interakci s jejich prateli.

Obrazek 6 prezentuje aktivitu a vyuziti socialnich siti dle jednotlivych vékovych kategorii.

Nejaktivnéjsi jsou opét mladi lidé, a to sice ve véku od 18 — 29 let.

Percent of ackult intemet users who use

A typacal dary in the ooline Me of 3t Innemet usen), by 208 Groug saclal networking stes by age group

— 1579 — 3049 — 5064

o 118
L
Cut? ot .‘ .
% -
Serdd o read 67 0905 0508 11,08 oV 09 1200 05/1¢
vl

Obrazek 6 Statistické udaje vyuzZivani socialnich siti dle vékovych kategorii
Zdroj: www.allfacebook.com

2.2 Diskuzni fora

Diskuzni fora jsou webové stranky, na kterych uZivatelé diskutuji o nejriznéjSich tématech.
Diskuze jsou ve vétsing ptipadi fazeny podle kategorii a poté dle jednotlivych témat.

Pro firmy a dal$i organizace pfedstavuji tyto platformy jedine¢nou piilezitost k pfimé interakci
se svymi zakazniky a daldimi kliGovymi skupinami. Ceska diskuzni féra jsou v porovnani
naptiklad se sit€émi Facebook a Twitter tzv. ¢ernym koném, na kterého se Casto zapomina.
Pocet pfispivajicich ,8lape na paty” poctu uzivateld Twitteru a v blizké budoucnosti ho

s velkou pravdépodobnosti predezene.
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Prispévky na forech jsou podstatnym zdrojem dat a informaci, které maji vyssi informacni
hodnotu nez naptiklad na zminovanych socialnich sitich. Firmy maji hned né¢kolik podstatnych
divodda, proc fora sledovat:

- Prispévky jsou zdrojem zajimavych informaci — lidé se zde déli o svoje postichy
a firmy zde mohou podchytit napady nebo stiznosti.

- Piispévky jsou delsi — firmy zde dostanou vice informaci.

- Prispévky jsou odborné¢ — na forech se nejcastéji vyjadiuji lidé, kteti se o danou
problematiku zajimaji.

- Prispévky jsou moderované — moderatofi dbaji na kvalitu ptispévki a usmérnuji ty
autory, ktefi vkladaji néjakym zplsobem nevhodné piispévky (napf. vulgarni,
rasistické, zcestné apod.) nebo spam.

Na ceskych forech jsou uzivatelé nejaktivngjsi ve stiedu a ctvrtek, naopak o vikendech aktivita
vyrazné klesa. Pocet sobotnich ptispévka dosahuje pouze 60% téch stfedecnich. Ptesto lze

konstatovat, ze pocet piispévkl béhem tydne ptili§ nekolisa. 33

Pocet pfispévki béhem tydne
250000

200000
150000
100000

50000

Pondéli Utery Stieda Ctwrtek Pitek Sobota MNedéle

Graf 5 Pocet prispévkia béhem tydne na ¢eskych diskuznich forech
Zdroj: Studie Cesko na socialnich sitich od spole¢nosti H1.CZ s. r.o.

% Informace vychazeji ze studie Cesko na socidlnich sitich spolenosti H1.CZ s.r.0.
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2.3 Blogy

Blog je jednoducha webova aplikace, ve které lidé publikuji své osobni nazory. Kolem
zajimavych blogd vznikaji vétsi ¢i mensi ¢tenaiské komunity. Ctenati mohou jednotlivé
ptispévky blogeri komentovat a tim podnécovat k diskuzi. Blogefi ptedstavuji dilezité
nazoroveé vudce, se kterymi dnes organizace pracuji podobné jako s novindii. Spoluprace
s blogery ma podobné zakonitosti jako media relations (vztahy s médii) a umoznuje napliovat
podobné cile. Blogy se staly vyznamnym on-line WoM. Blog si mohou zalozit i samotné
firmy a firemni blogy poté mohou pftispivat k posileni povésti znacky a K ptiblizeni organizace

k zakazniktim a dal$im klicovym skupinam.

2.4 Mikroblogy

Mikroblogy jsou podkategorii klasickych blogi. Tento blogovaci systém mé narozdil od
klasickych blogii striktné omezenou blogovaci délku, nejcastéji na 140 znakd, a ta mize byt
pouze textového charakteru. Celosvétoveé nejrozsifenéjsi mikroblogovaci systém je platforma
Twitter. Jelikoz maji prispévky Cisté textovou formu, jez snizuje datovou ndrocnost, Siii se

prostiednictvim Twitteru velké mnozstvi aktualnich informaci.

2.5 Sluzby pro sdileni multimédii

Mezi dalsi formy médii, které mohou uzivatel¢ snadno sdilet s ostatnimi patii zvuk, video,
fotografie. Pro sdileni multimédii pinesl tzv. web 2.0** celou fadu webovych sluzeb. Existuji
zde sluzby zamétené piimo na konkrétni typ média a svoji povahou také spadaji do kategorie
socidlni sit’.

Pro sdileni fotografii je nejrozsitenéjsi sluzbou Flickr.com nebo ceské Rajée.net. Videa lze

sdilet na portdle Youtube.com od spolecnosti Google, ktery je tfetim nejnavstévovangj$im

% Web 2.0. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 2001-.
Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Web_ 2.0
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webem na internetu  vibec. Uzivatel si  zde mize =zalozit tzv. kanal
a budovat sit’ pratel a odbératel, komentovat videa a prispévky. Na trhu existuje také velmi
oblibeny server Vimeo.com, ktery se zamétuje piedevsim na sdileni autorské a umeélecké
tvorby a narozdil od YouTube nepovoluje komeréni videa. Mezi Ceské servery tohoto typu
patii naptiklad Stream.cz od spole¢nosti Seznam.

Muziku lze sdilet na ¢eském Bandzone.cz, ktery nabizi svym uZzivatelim moznost vytvofit si
vlastni profil a komunikovat s ostatnimi registrovanymi uZzivateli. Na podobném principu

funguje zahrani¢ni a stale hojné¢ vyuzivany a rozsireny MySpace.

2.6 Geoloka¢ni aplikace

Kdyz mluvim o geolokacni aplikaci, pak madm na mysli aplikace a sluzby, které pracuji
s polohou uzivatele, popt. jeho pfistroje. Tyto aplikace zazivaji velky boom. Ten souvisi
piedevsim s velkou dostupnosti tzv. chytrych mobilnich telefon vybavenych GPS modulem
a internetovym pitipojenim. Aplikaci, které jsou postavené na tomto principu je celd fada. Mezi
poté Foursquare. Foursquare je aplikace pro mobilni telefon umoznujici sdélovat aktualni
pozici, komentovat navSivena mista v dané lokalit¢ (restaurace, kina, posilovny apod.)
a Vv neposledni fad¢é vytvafet vazby s ostatnimi uzivateli. Jeho podstatou je tedy moznost

pod¢lit se s dalSimi uzivateli o svoje aktivity a mista, kde trdvime volny cas.

2.7 Ostatni

K dal§im vyuzivanym sluzbam v rdmci pojmu socialni média patii naptiklad recenzentni weby
sbirajici zkuSenosti mnoha uzivateli a jejich hodnoceni zbozi a sluzeb. Prikopnikem této
sluzby je internetovd nadkupni galerie Amazon.com. Na principu hodnoceni ale existuje cela
fada dalSich serverd. Z téch ¢eskych stoji za zminku Aukro.cz, CSFD.cz.

Wiki weby slouzi k vytvafeni webu s velkym obsahem informaci jako jsou ruzné
encyklopedie, navody ¢i skripta. NejzaméjSim je bezesporu Wikipedia.org, jeZz vyuZivaji

internetovi uzivatelé po celém svéte.
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Socialni zalozkovani zase funguje na principu tzv. zalozkovani oblibenych webil v prohlizeci
a jejich dalsi sdileni s ostatnimi uzivateli — prateli. Nejznaméjsi je u nas Linkuj.cz.

Opomenout bych neméla ani virtualni svéty jako je naptiklad Second Life, kde se uzivatelé
stykaji, socializuji nebo dokonce i nakupuji a podnikaji ve trojrozmérném virtudlnim svéte

vyvijeném firmou Linden Lab.
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3 BUDOVANI ZNACKY V PROSTREDI SOCIALNiIiCH MEDIi

Budovani znacky v prostiedi sociadlnich médii stoji na zakladnich principech uvedenych
vprvni kapitole, ale ma svoje specifika pifedev§im v oblasti planovani a vedeni

marketingovych aktivit. Tato specifika se odvijeji od fungovani socidlnich médii.

3.1 Marketing v prostiedi socialnich médii

wrw

Socialni média méni zptisoby chovani a troufam si fi¢i, ze do velké miry i mysleni lidi. Rok od
roku vice a vice ovliviiuji naSe osobni i profesni Zivoty, a to mnohdy aZ necekanym zpiisobem
a silou. Ménime to, jakym zpsobem mezi sebou komunikujeme, bavime se, chovame. Tento
dopad je ziejmy i u firem, které nyni musi tento trend zohledinovat. Nemohou se tvatit, Ze se
bez téchto novinek a vystielki obejdou. Pokud firmy chtéji opravdu efektivné komunikovat se
svymi zékazniky, ktefi travi nejvice svého Casu prave na Internetu, pak jim nezbyva nic jiného
nez se do taji marketingu socidlnich médii co nejdfive pustit. Dle tempa vyvoje socialnich
médii by se dalo fici, ze v¢era jiz bylo pozdé.

At uz prodavate na internetu, pomoci pfimého prodeje, nebo prostiednictvim distribuénich

vvvvvv

ey . , NPSV I . 35
Socialni média uz nejsou kuriozitou kdesi v dali, ale vyraznou soucésti vaseho marketingu.*

Nejveétsi zménou V oblasti marketingové komunikace je posun od tzv. ,natlakového
marketingu“ k ,,dialogu®. Spotiebitelé si postupem Casu vytvorili vici vSudyptitomné tradi¢ni
reklamé odmitavy pfistup. Tradi€ni reklama na spotiebitele plisobi jako akt, jez sleduje
predevsim vlastni zajmy, nikoli zajmy spotiebiteld. To je jeden z hlavnich divoda, pro¢ se
lidé opét vraci k ovéfenym zplsoblim informovani, a to prostfednictvim doporuceni svych
ptatel a znamych. Dialog a osobni doporu¢eni nabyva vramci marketingu realizovaného
prostiednictvim socialnich médii na zna¢né diileZitosti.

Z hlediska marketingové komunikace je nejvétsi vyhodou socidlnich médii pravé jejich

schopnost ,,doporucovani“. Doporuceni od rodinnych ptislusnikii a kamaradd, poptipade

% STERNE, Jim. Mé&fime a optimalizujeme marketing na socialnich sitich. $.19.
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zndmych patii a vzdy patfilo mezi nejsiln€j$i impulzy ke konkrétnimu ndkupu. Navic
tzv. doporuceni ziskava v prostiedi socidlnich médii dalsi rozmér. Lidem je totiz umoznéno
doporucovat mnohem snadnéji, rychleji a zasahnout pfitom vétsi pocet svych znamych, nez
tomu bylo kdykoliv pred jejich nastupem. Ustni doporuéni stale ziistivd nejsilngjsim
marketingovym nastrojem, at’ uz si to firmy pfipoustéji ¢i nikoliv. Jedna se o jednoduchou
rovnici - kdyz si zakaznici povidaji o znace V pozitivnim slova smyslu, pfinasi to firmé dalsi
noveé zékazniky.

Pise se rok 2012 a lidé jiz ziskavaji nejvice informaci v on-line prostiedi a za pomoci on-line
socialnich vazeb, nikoliv z televize, radia ¢i novin. Efektivni komunikace v rdmci socidlnich

médii se da rozdélit do nékolika nasledujicich krokd.

3.1.1 Identifikace cila

Pokud nezname odpovéd’ na otazku jaky je cil ¢i cile naSeho snazeni, potom se Cas straveny
piipravou kampané v rdmci socialnich médii, stava ztraceny. ,,JJde o sféru vefejného minéni
a rozhovoru se zakazniky. Neni dobré vtrhnout na scénu, aniz byste predem védéli, pro¢ tam
mifite a co si od toho slibujete.* 36 Stanovenym ciltim firma ptizptisobuje jak nastroje, kterymi
bude své publikum oslovovat, tak i planovani a fizeni celé komunikace. Diky identifikovani
cilt si maze dale zvolit vhodné metriky, kterymi ovéti vysledky svého snazeni.
Mezi zékladni cile byznysu bezesporu patii:

- zvySovat piijmy,

- snizovat naklady,

- azlepSovat spokojenost zakaznik.
Pokud aktivity firmé neptinaseji zlepSeni alespon v jedné z téchto oblasti, pak pravdépodobné

de¢la néco Spatné.

% STERNE, Jim. MéFime a optimalizujeme marketing na socidlnich sitich. s. 28.
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3.1.2 Identifikovani cilovych skupin a monitoring socidlnich médii

Pro kazdou firmu, kterd se rozhodla realizovat své marketingové aktivity v  prostiedi
socialnich médii je dalezité identifikovat si cilové skupiny, ke kterym chce v ramei socialnich
médii promlouvat. Tato faze je velmi tizce propojena s peclivou analyzou a monitoringem
virtualniho prostfedi. Ziskana data totiz firm¢ umozni definovat trzni pfilezitosti, vytipovat
potencialni zakazniky ¢i opinion leadery, s nimiz mize zacit spolupracovat.

Své cilové skupiny by se firma m¢la snazit identifikovat predevsim na zaklad¢ jejich postoju,
zajmu, chovani a zvykd, jelikoZ to jsou atributy tvofici zaklad plnohodnotné diskuze, ktera by
méla byt zékladem veskerych budoucich marketignovych aktivit na socidlnich médiich.
Peclivé a piesné cileni je zasadni, jelikoZz socialni média nabizi nové a Siroké moznosti, jak
zasdhnout 1 specifické skupiny zdkaznikl, coz ve findle miZe vést ke snizeni nakladi
za reklamu. Dulezité je zminit, Ze ,,novym ukolem marketéri je budovat komunity
a poskytovat jim zajimavy obsah.* 3" Chce-li znacka na socialnich médiich skutedné uspet,
potiebuje svoji komunitu. Komunitou se v tomto ptipad¢ rozumi skupina lidi sdilejici stejné
postoje a zajmy vztahujici se konkrétni zna¢ce. Nabidne-li znacka své komunité zajimavy
obsah, uzivatelé ho poté budou radi Sifit dal a zvétSovat tak komunitu a loajalitu jednotlivct.
Komunikace s komunitou prostfednictvim socialnich médii znacce piinasi novy kanal
a zaroven cennou zpétnou vazbu od spotiebiteld. Piikladem komunity urcité znacky mohou
byt tzv. ,stranky* firem na Facebooku. Komunitu pak tvofi fanousci této konkrétni stranky.
Casto si také firmy kladou otdzku pro které znalky respektive typy produktt &i sluzby je
marketing v prostiedi socialnich siti vhodny? Odpovéd’ je pomérné jednoducha. Je vhodny

pro vSechny, ktefi tam najdou svoje potencidlni zdkazniky, cilové skupiny.

3.1.3 Priprava strategie

Dtlezitou fazi je ptiprava strategie. V prostfedi socidlnich médii neni moZné mit veSkery
obsah pod kontrolou, a to, co tam firmy jednou vlozi, tam zustava a zije svym vlastnim

zivotem. Chceme-li ur¢itou véc piestat komunikovat v ramci klasickych médii, kampan

3" WEBER, Larry. Marketing to the social web: how digital customer communities build your business., s. 20.
V originale ,,The marketer’s new job is to build communities of interest and provide content.*
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jednoduse staheneme z trhu.V ramci socialnich médii je to ale v podstaté nemozné. Mit tedy
promysleno co chceme délat, s kym, proc a jak je pro firmy velmi dilezité.

Ptiprava strategie pro oblast socialnich médii se odviji od toho, co od nich firmy ocekavaji,
¢imz se vracime zpét na zacatek, tedy ke stanoveni jasnych cili. Firmy by si mély
uvédomovat, ze strategic v prostiedi socialnich médii by méla byt stale soucasti uceleného
marketingového mixu a dopliovat vhodné ostatni nastroje, média a aktivity. Sociadlni média
jsou vnimané predev§im jako vhodny nastroj pro budovani povédomi a loajality ke znaéce
a vhodny nastroj PR.

NejvétSim omylem pii sestavovani strategie byva domnénka, Ze je nutné¢ byt vSude. Pfi
rozhodovani, na které komunitni sité se zaméfit, je dulezité zvazit marketingové priority,
¢asové moznosti a hlavné rozpocet znacky. Mimo jiné také proto, ze realizace marketingové

strategie v ramci socialnich médii je je sloZity a ¢asove naro¢ny proces.

3.1.4 Ziskani pozornosti

Tak jako u marketigové komunikace v klasickych médiich je zakladnim piedpokladem
socialnich médii ziskat pozornost skupiny lidi, kterd je pro nasi znacku dilezita a pfinosna.
Ziskat pozornost V prostfedi socidlnich médii lze ovSem pouze diky zajimavému obsahu.
Obsah, ktery chtéji firmy sdilet, je tieba koncipovat tak, aby daval vii¢i znacce 1 jejim
zakaznikim smysl. Jediné tak ho budou chtit uzivatelé sdilet. Dilezité je nezapominat na jiz
jednou zminény fakt, ze v prostfedi socidlnich médii nemiize mit znacka generovany obsah
pod kontrolou, a proto by méla nad generovanym obsahem piemyslet dvojnasobné.

Generovanim relevantniho a pfinosného obsahu si také firmy mohou na svoji stranu ziskat
tzv. opinion leadery, nebo-li dilezité osobnosti z komunity kolem dané znacky. Témito lidmi
jsou nejcasté&ji blogeti, ale mohou to byt také uzivatelé Twitteru, jejichz profil nasleduje silna
skupina potencialnich uzivatelti produktu ¢i sluzby dané firmy. Tyto osobnosti maji potencial
stat se tzv. ambasadory znacky. On-line ambasadofi znacek jsou den ode dne vyuZivangjsim
nastrojem PR. Stal se z nich dokonce obchodni artikl. Zaméstnanci agentur
¢i PR oddéleni riznych spole¢nosti je vyuZivaji pfedev§im k tomu, aby spotiebitele

presvédcili o kvalitach své znacky. ,Nicméné skvélym propagatorem znacky se muize stat
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kazdy uzivatel, ktery je hodné aktivni, ma velky okruh ptatel a svym nadSenim dokaze
strhnout ostatni. Ziskat pfirozeného influencera na svou stranu je proto snem kazdého

marketéra. 38

3.1.5 Zahajeni komunikace

Pokud spole¢nosti vyuzivaji socialni média pouze jako nastroj vlastni propagace, pak
pravdépodobné nedosahuji ani kyZenych vysledkd, jelikoZ jim unika jejich hlavni podstata,
a tou je vést dialog. ,Budovani znaCky v ramci socidlnich médii je o dialogu s jejimi
zdkazniky. Cim je konverzace silngj§i, tim je silngjsi i znacka.* 39

Na komunikaci Vvramci socialnich médii mizeme aplikovat tzv. Paretovo pravidlo
80-20, které v ramci socialnich médii vyjadiuje procentualni pomér v jakém by méla znacka
tato média vyuzivat pro diskuzi se svymi zdkazniky a teprve poté pro svoji vlastni propagaci.
Vseobecné¢ dulezitou soucasti komunikace je také naslouchani. Pozornym naslouchanim
vramci socidlnich médii ziskdvame dilezité informace, které pak firma muize vyuzit
ke zlepseni svého produktu ¢i sluzby. Ochota naslouchat a nebranit se ani negativnim
informacim je projevem respektu, ktery pii budovani vztahu se zdkazniky sehrava klicovou
roli. Firma, ktera svym zakazniktim nasloucha, projevuje respekt, ktery je zakladem budovani
vzajemné duvéry, a divera je zédkladem pii budovani loajality zdkaznik. Schopny marketér
V naslouchani spatiuje predevsim pftilezitost jak ziskat hodnotné informace, jak 1épe obslouzit

své soucasné i potencialni zakazniky a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu.

% http://www.mzine.cz/clanky/pomahaji-ambasadori-znackam-nebo-jim-skodi/

% WEBER, Larry. Marketing to the social web : how digital customers communities build your business. s. 16.
V originale ,,Branding in the social web is the dialogue you have with your customer. The stronger the dialogue,
the stronger your brand.*

%% Obecné pravidlo ekonoma Vilfreda Pareta podle kterého 80% vystupii je vysledkem 20% vstupt. Tyka se
prace i studia, efektivnosti aktivit i poctu pracovniki a zisku ze zakaznikl (20% zékaznikl Gdajné pfinasi 80 %
obratu). Toto pravidlo se da aplikovat na vét§inu oblasti lidského poéinani. Jak toto pravdilo funguje v ramci
socialnich médii je vystizn€ popsano na strance Hypebot.com.: http://www.hypebot.com/hypebot/2012/01/how-
the-80-20-rule-applies-to-your-social-media-strategy-.html
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3.1.6 Méreni vysledki

Ke skutecné efektivnimu vyuzivani socidlnich médii je nutné znat jednotlivé principy
a metody mei¢ni, jinak totiz neni mozné socialni média skute¢né efektivné vyuzivat. Jak jiz
bylo ale diive popsano, metody méfeni se odviji pfedevs§im od stanovenych cili. Kazda
strategie vyzaduje jiny pristup. Existuje velké mnozstvi metrik a ukazateld, za pomoci kterych
Ize sledovat a vyhodnocovat aktivity na socialnich médiich. Kazda metrika poskytuje rozdilné
druhy informaci.

Zakladnim dé€lenim je dé€leni na metriky kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni metriky
mohou méfit cokoliv, co se miZe stat mnozstevnim kritériem uspéSnosti marketingové
komunikace. Kvalitativni poté to, co ma vliv na zakaznickou loajalitu, spokojenost.

V prostiedi socialnich médii lze sledovat a méfit velikost komunity, navstévnost, miru
¢i objem komunikace, rychlost $iteni informace, pocet inerakci, pocet kliknuti, spokojenost
zakaznikli, generované leady neboli cesty, odkud k nam potencialni zakaznici ptichazeji,
zpusob nalezeni obsahu, geografické rozlozeni spotiebitelii, zvyky a zajmy cilové skupiny,
uspory na zakaznika, miru vérnosti a spoustu dal$iho.

Pokud mluvime o metodidch méfeni, tak i v oblasti socidlnich médii lze méfit navratnost
investic, ktera je pro mnoho firem dilezitym a klicovym ukazatelem efektivity jejich po¢inani.
Je zde ale jedna dulezita podminka. Firmy, které chtéji méfit ROI (Return on Investement)
Vv ramci socialnich médii musi métit ROI také v ramci ostatnich, klasickych, médii, jelikoz
vynosy z aktivit na socialnich médiich firma zjisti jako rozdil celkovych vynosi a vynosu
generovanych ostatnimi marketingovymi kanaly. Vedle vynost firmy dale potiebuji znat,
kolik celkové investovali do marketingovych aktivit v prostfedi socialnich médii. Do investic
se zapocitavaji vydaje externich agentur, naklady na budovani know-how a také piimé
finanéni naklady (vyplaty zam&stnanctim apod.). **

Vzorecek, ktery nés poté dovede k samotnému vysledku je jiz pomérné jednoduchy:

ROI = (vynosy — investice) / investice * 100

" Vice k tématu ROI socialnich médii na: http://www.lupa.cz/clanky/zaklady-analyzy-a-
monitoringu-socialnich-siti-4-mereni-uspesnosti-roi/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

3.1.6.1 Monitoring znac¢ky na socidlnich médiich

K nejvyuzivan€j§imu monitorovacimu nastroji socialnich médii patii Ataxo Social Insider.
Firmy diky nému maji piehled, jak se o jejich znacce a produktech na socialnich médiich
mluvi. Umoziuje sledovat zminky pro definovana kli¢ova slova a dale s nimi pracovat. Mezi
monitorovanymi zdroji jsou jak celosvétové sité (Facebook, Twitter, Youtube aj.), tak i lokalni
Ceska a slovenska diskuzni fora, blogy nebo diskuze pod ¢lanky na velkych zpravodajskych
serverech. Monitorovanim socialnich médii mohou firmy pfispét k ochrané dobré povésti
znacky, k péci o zdkazniky, k ziskdni zpétné vazby, k budovani komunit, k vytipovani
potencialnich zdkaznikt, trznich pftilezitosti ¢i opinion leader. ASI je v prostiedi socialnich
médii vyznamnym pomocnikem pifi budovani firemni reputace a zdkaznické loajality.

V zahrani¢i funguje na stejném principu nastroj Social Mentions.

3.1.6.1 Méieni povédomi o znacce a loajality ke zna¢ce na socialnich médiich

Za zakladni projev zvySovani povédomi o znacce v prostiedi socialnich médii je odborniky
povazovan narustajici pocet fanouskd (Facebook), nasledovnikt (Twitter), odbérateli
(YouTube), ¢tenaiti (firemni blog) apod. Tato piislu$nost ke znac¢ce Se rovnéz povazuje za
jakysi projev zakaznické loajality. Mé&feni zakaznické loajality je vSak proces mnohem
slozit&jsi a komplexnéjsi, nezli pouze sledovani poc¢tu fanouska ¢i nasledovniku.

Specialisté na oblast socialnich médii véfi, ze ¢im vice se o znacce mluvi, tim je povédomi
o znacce silnéjsi. Dilezitou roli vVtomto procesu hraji tzv. opinion leadefi, tedy ti, ktefi
disponuji silnym okruhem ptatel potencialni cilové skupiny zakaznikl a jejich ndzor hraje v
zivotech jejich ptatel dulezitou roli. Nasledujici obrazek (Obrazek 7) ilustruje proces propojeni

potencidlu socialnich médii s obchodnimi zajmy spole¢nosti.
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Fans, followers, subscribers,
Facebook Impressions

Mentions by Influencers

Brand mentions, retweets, clicks, likes,
shares, @replies, DM's, wall posts,
comments, site visits

ii suite Online sales, phone sales, in-person sales

G
Full Frontal RI

Track repeat business and retention

Obrazek 7 Trychtyf symbolizujici vyuZivani socidlnich médii pro obchodni ucely a
indikatory jednotlivych kroki
Zdroj: KELLY, Nichole. Measuring Social Media for Brand Awareness [online]

Socialni média jsou povazovana za finan¢né¢ nendro¢ny ndstroj pro budovéani povédomi
0 znace a taktéz loajality ke znacce, jelikoz jejich pfednosti, ale zaroven 1 zdporem, je

skuteénost, ze informace zde maji potencial §itit se rychle a samy.

3.1.6.2 Konverze

Dilezitym okamzikem v procesu propojovani socialnich médii s obchodnimi zajmy je
okamzik tzv. konverze. Ke konverzi dojde tehdy, kdyz navstévnik dosdhne cile. Cilem je
nakup daného produktu ¢i sluzby. Méfenim konverzi mize firma ziskat prehled o vlivu
socialnich médii na obchodni ¢innost. Nejrozsifenéj$im nastrojem je vtomto ohledu
analyticky néstroj od spole¢nosti Google, nazvany Google Analytics. Ten umoziiuje

vysledovat poet a dokonce i p&nézni hodnotu konverzi plynoucich ze socialnich kanala.*?

42 Analyza interakci v socidlnich sitich. [online]. Dostupné z:
http://support.google.com/analytics/bin/answer.py?hl=cs&answer=1006230
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4 PRACOVNI HYPOTEZY

Teoreticka cast prace predlozila dostupné teoretické poznatky vztahujici se k budovani
povédomi o znaCce a loajality ke znacce prostiednictvim socidlnich médii, stejné tak jako
zakladnich nastrojii jejtho méfeni. Na zaklad¢ téchto poznatkl je cilem praktické ¢asti overit

nasledujici tvrzeni, jez na sebe vzadjemné navazuji:

I.  Osloveni cilové skupiny zakaznikii firmy prostitednictvim socidlnich médii vede
K ndriistu povédomi a loajality ke znacce, coi md za ndsledek ndriist prodeje daného

produktu i sluzby.

Il.  VyuZivani socialnich médii prindsi firmé pozitivni obchodni vysledky.
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5 METODOLOGIE, CILE A STRUKTURA

Prakticka cast vyuziva tyto védecké metody:

N Pozorovani — jednd se o cilevédomé, planovité a systematické sledovani urcitych

skutecnosti. Vysledkem je pak nejen popis skute¢nosti, ale i jejich vysvétleni.

N Systematickou analyzu a naslednou syntézu - pivodni vyznam feckého slova
analyza znamena rozlozeni néjakého komplexu na ¢asti a syntéza ma vyznam spojeni
rozmanitosti k jednoté v celku. Analyza a syntéza tvoii nedilnou jednotu, oba tyto
postupy se prolinaji a dopliuji. Spravnéji bychom proto méli hovofit
0 analyticko-syntetickych poznavacich postupech. Z metodologického hlediska jsou
tato slova pouZivana ve smyslu metod k ziskdvani novych poznatkii, nebo ve smyslu

metody vykladu poznatk.

Cilem praktické casti je analyza efektivity komunikace znacky na socidalnich médiich
Z pohledu zadavatele a recipienta a vysledkii 7 toho plynoucich.

Tato analyza je doplnéna podrobnou analyzou konkurenciho prostiedi znacky Komeréni
banka na socidlnich médiich, stejné jako podrobnou analyzou konkurencéniho prostiedi

studentskych bankovnich produkti.

Prakticka cast je strukturovana nasledovné:
- Piedstaveni spole¢nosti Komer¢ni banka a.s., strategie, hodnot, vizi, cilovych
skupin a konkurence.
- Pfedstaveni podznacky G2, vizi, hodnot a cilové skupiny a konkuren¢niho
prostfedi vV rdmci propagovaného produktu G2.2.
- Detailni analyza efektivity komunikace znacky G2 na socialnich médiich z pohledu
zadavatele a recipienta a vyvozeni zaveéri potiebnych K ovéfeni nastavenych

hypotéz.
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K jednotlivym analyzdm je vyuzito velké mnozstvi sekundarnich dat doplnéné o vlastni
pozorovani. Prakticka ¢ast se snazi o postihnuti komplexnosti zkoumaného jevu, kterym je
budovani povédomi o znaCce a loajality ke znacce prostiednictvim socidlnich médii
a 0 postihnuti jednotlivych vztahli mezi zkoumanymi jevy. Na praktickou ¢ast poté dale
navazuje vlastni projekt, jehoZz cilem je navrzeni efektivni strategie vyvoje zvolené znacky na

socialnich médiich.
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1.  PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST KOMERCNI BANKA, A.S.

Komeré&ni banka, a.s. vznikla na uzemi Ceské republiky v roce 1990 vy&lenénim obchodni
¢innosti z byvalé Statni banky ¢eskoslovenské a v roce 1992 byla transformovana na akciovou
spole¢nost. Je matetskou spole¢nosti Skupiny KB a také je soucésti mezinarodni skupiny
retailového bankovnictvi Société Générale. V priibdhu svého ptisobeni si v Ceské republice,
ale také v regionu stiedni a vychodni Evropy vybudovala pozici pfedni bankovni instituce.
Je bankou univerzalni a svym klientim nabizi Sirokou Skdlu sluZzeb v oblasti retailového,
podnikového a investicniho bankovnictvi. Spole¢nosti Skupiny KB (viz Obrazek 8) nabizeji
dalsi specializované sluzby jako je penzijni ptipojisténi, stavebni spoieni, faktoring,
spottebitelské uveéry a pojisténi ¢i pfimé bankovnictvi, a to vSe prostiednictvim sité pobocek
KB. Aktivity pro individudlni zdkazniky a podnikatele zacala spolecnost pln€ rozvijet az
po roce 2001, kdy se stala soucasti skupiny Société Générale. O pét let pozdé&ji, v roce 2006,
ziskala Komer¢ni banka, a.s. plnou (100 %) kontrolu nad tfeti nejvétsi stavebni spofitelnou
v Ceské republice Modrou pyramidou, ¢imZ ziskala moZnost oslovit vice jak osmset tisic
zékaznikli, z nichz ptiblizn¢ Sestsetdeset tisic nebylo do té doby klienty banky. Tato
skutecnost se stala vyznamou predevsim z hlediska strategického vyvoje a expanze banky na
ceském trhu. Generdlnim feditelem spolecnosti je Henri Bonnet. Spolecnost zaméstnava
kolem osmi tisic zaméstnanct, z toho vice jak 70 % zen. Nejdel§i zaméstnanecky pomér trva

jiz pies 30 let.
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Obriazek 8 Prehled dcerinnych a pridruZenych spole¢nosti skupiny Komer¢éni banky
Zdroj: www.kb.cz v sekci O nas
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6.1 Firemni identita

Dulezitym meznikem ve vyvoji firemni identity znacky Komer¢ni banka, a.s. (dale jen KB) se
stal rok 2001, kdy vefejné oznamila ptislusnost k silné mezinarodni skupiné Société Générale
(dale jen SG). Stala se tak prvni universalni bankou, jez pfijala firemni identitu Skupiny SG.
Tato zména zapocala dynamicky rozvoj znacky a nastartovala zcela novou firemni strategii,
jejimz hlavnim cilem bylo zvysit konkurenceschopnost a upevnit pozici KB na trhu.
Nejviditelngjsim projevem tohoto propojeni se stalo nové logo KB kombinujici ¢ernou
a ¢ervenou barvu se zna¢kou KB. Spoleénost jej pouziva dodnes. Cervena barva predstavuje
vasen a silu, Cerna barva se pouziva jako kontrastni k jiz zminéné Cervené. Tyto dvé silné
barvy spojuje bila linka. Zménu loga prodélali postupné 1 vSechny dcefinné spolecnosti KB
tak, aby byl zjevny pfimy vztah ke Komeréni bance.

Proces zmény se tykal 480 lokalit a porpvé v historii ptisobnosti KB doslo ke sjednoceni
vnéjStho vzhledu vSech obchodnich mist a bankomati spolecnosti. Banka tak ziskala
jednotnou firemni identitu a pro své zdkazniky se stala jasn¢ identifikovatelnou.

Nova firemni identita S sebou pfinesla také nové zavazky, a to sice, po vzoru skupiny SG,
poskytovat produkty a sluzby vysoké kvality a Grovné. Zahdjila tak implementaci nového
zpusobu segmentace klienti a v prubéhu roku uvedla na trh hned nékolik produktovych
novinek.Celkova proména firemni identity byla podpoiena silnou medialni kampani v TV,
tisku 1 prostfednictvim venkovni reklamy. Reklamni kampan nazvana ,,Klidné se do toho

pust'te. Pomahame Vam ménit Vas svét.“ byla ocenéna nejlepsi finanéni reklamou roku 2002.

staré logo nové — soucasné 10go

KB

Obrazek 9 Proména loga Komer¢éni banka
Zdroj: www.kb.cz
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6.2 Image

Soucasna image spole¢nosti se datuje od roku 2007. Do roku 2007 pietrvavala na bankovnim
trhu v CR hlavni orientace vSech hra¢a, véetné Komeréni banky, na budovani image
a preferenci ke znacce v "seridoznim", konzervativnim stylu. Strategie byla postavena
na tradi¢ni imagovo-produktové komunikaci s ¢astym vyuzivanim celebrit. Tato strategie
vSak prestala byt ufinnd. Banka se potykala se znatelnym poklesem podilu na trhu
u klicovych produktovych kategorii. Jako problém vnimala také malou penetraci
V tzv. ,niz§ich® segmentech, jeZ neoslovovala jak jeji produktova nabidka, tak ani vysoce
posazend image banky. Z prizkumi vyS$lo najevo, Ze je mnohymi zdkazniky vnimana jako
banka, ktera ,,neni pro m&*“. Celou situaci zna¢né ovliviioval i fakt vstupu konkurence na trh.
Ta ssebou piinasela agresivni a inovativni pfistup k zakaznikim. Primarné se jednalo
o spole¢nost GE Money Bank. Diky témto skute¢nostem ptisla KB jako prvni banka
na Ceském trhu s novatorskym konceptem ryze produktové komunikace. Novy komunikacni
koncept ptedstavil banku svym zékaznikiim ve zcela novém svétle. Cely koncept spocival
v tzv. personifikaci. Jednotlivym produktim byla pfifazena ,lidska tvai a duse”. Krok
personifikace produkti a odlehéeny zptsob komunikace banku vyrazné zatraktivnil pro
vétsinu populace a jednoznacné ji odlisil od konkurencnich bankovnich spolecnosti. Nova
image nastartovala novy rust a pfinesla bance nadstandardni uspéchy Vv oblasti obchodnich

vysledkii. Nova image provazi banku doposud.

Obrazek 10 Ukazka personalizace produktu KB
Zdroj: Interni materialy agentury Euro RSCG Prague

e e
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6.3 Hodnoty

Nova firemni identita pfedstavovala zacatek nové éry existence Komercni banky. Zakladni
hodnoty Skupiny KB vychazeji ze zdkladnich hodnot Skupiny SG a patii mezi né:

- profesionalita

- tymovy duch

- inovace

Skupina KB poklada za diileZitou hodnotu své ¢innosti také budovani a udrzovani pfimych

a otevienych vztahti se svymi klienty, obchodnimi partnery a akcionari.

6.3.1 Pravidla jednani

V ramci hodnotového systému definuje Skupina KB také jasna pravidla jednani. Za dileZitou
poklada transparentnost a poctivost, tzn. Ze veSkeré cinnosti Skupiny jsou provadény
transparentn¢, poctivé a disciplinované, v souladu s nejlepsi trzni praxi. Dokonce definuje
striktni pravidla pro piijimani ¢i poskytovani dart. Vnitini predpisy urcuji maximalni hodnotu
i podminky jejich pfijeti. V souladu s pravidlem transparentnosti a poctivosti jednani na svém
webu pravideln¢ zvefejituje informace tykajici se jeji financni situace, vykonnosti, vlastnictvi,
spravy a tizeni. Pfi své Cinnosti klade velky diraz na respektovani a dodrzovani pravnich
predpisii, dale také na dodrzovani uznavanych standardii. Zakladnim standardem spolec¢nosti
je Kodex spravy a fizeni spole¢nosti zalozenych na principech OCDC (Organizace pro
hospodatskou spolupraci a rozvoj). Skupina KB pii realizaci svych bankovnich ¢innosti
a dalSich svych aktivit (napf. sponzoring) dba na ochranu dobrého jména spolecnosti.
Nezbytna je pro ni komunikace a spoluprace s regulatornimi organy, které jsou povéteny
dohledem nad jejimi ¢innostmi. Vici témto organtim klade taktéz vysoky dlraz na otevienost
a transparentnost jednani. Skupina KB taktéz zachovava politickou neutralitu a nepodporuje
politické organizace nebo aktivity prostfednictvim dart ¢i dotaci. Respektuje vSak zavazky
svych zaméstnanct, ktefi se jako obCané chtéji aktivné podilet na vetejnych zaleZitostech,
nicméné od nich oéekava, Zze nebudou zapojovat Skupinu KB nebo kterykoli z jejich subjekti

do téchto aktivit ¢i zavazku.
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6.3.2 Vztahy s klienty

Skupina KB definuje i pravidla jednani vic¢i svym zdékazniktim. Pfistup Komer¢ni banky
ke klientim a jeji obchodni model jsou zalozeny na budovani dlouhodobého vztahu
se zakaznikem. Vztahy s klienty zaklada na odbornosti, vzajemné duvéie a respektovani jejich
opravnénych zajmu.

KB wviic¢i vSem svym klientim dodrzuje tvz. Garantovanou uroven sluzeb. Byla prvni bankou,
ktera takovou garanci nabidla, a to sice jiz v roce 2005. Béhem roku 2007 byla Garantovana
uroven sluzeb aktualizovana s cilem reflektovat zmé€ny na bankovnim trhu a zistat pro klienty
nadale atraktivni. Nabyla podobu konkrétnich zavazkd. VSech 5 zavazkl je zastieSeno
Profesionalitou, jeZ je jednou ze tii zakladnich firemnich hodnot. GUS je postavena na téchto

péti hodnotach:

Bezpe€nost — Bezpeci Vasich financi je pro nds samoziejmosti
Spolehlivost — Spolehnéte se na nase zkusenosti
Rychlost — Nase sluzby Setri Vs cas

Divéryhodnost — Diivera, to nejcennéjsi, co nam davate

o w0 DN

Individualni pFristup — Jsme tu pro Vas

Vztahy s klienty dale upravuje Eticky kodex KB. Za zakladni prvek, na némz jsou zaloZeny
dlouhodobé¢ ditvérné a vzajemné vyhodné vztahy, poklada kvalitu sluzeb. Pro naplnéni tohoto
cile se neustale snazi zvySovat profesionalitu svych zameéstnanci prostiednictvim
pravidelnych $koleni. Aby mohli zaméstnanci Skupiny KB nabizet svym klientim produkty
a sluzby odpovidajici jejich potfebam a situaci, je v ramci Skupiny uplathovdna zasada
wpoznej svého klienta®. To umoziluje poskytovat klientim relevantni informace a obchodni
nabidky s pfihlédnutim k jejich stupni znalosti. Pfi vykonu své ¢innosti postupuje Skupina KB
vzdy obezfetné a v nejvyssi mozné mife by méla chranit svéfené prostiedky klienta. Ve vztahu
ke klientovi tedy uplatiiuje princip obezretného Fizeni rizik. DalSim dalezitym pravidlem je
respektovani soukromi a ochrana osobnich udajii v souladu s pravnimi ptedpisy. Dodrzuje

standardy informacni bezpecnosti pro zachazeni s informacemi. Z pohledu zékaznika je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

neméné dilezité také reseni stiznosti. Skupina KB usiluje o to, aby vSechny ptipominky,
reklamace a stiznosti klientti byly vyfeSeny fadné€, v€as a v souladu s reklama¢nim fadem
a pravidly pro fesSeni stiznosti prislusné spole¢nosti. Pro vyjimeéné piipady, kdy nedojde
ke shod¢ ndzora klienta a spolecnosti Skupiny KB na feSeni problému, se klienti mohou

rye IRy . ’ S1e Fo M N o 4
obrétit na nezavislého ombudsmana Skupiny KB, ktery usiluje o smirné feseni spori.*

6.3.3 Spolecenska odpovédnost

Do hodnotového systému KB patii také firemni spoleCenska odpovédnost, kterou spolecnost
povazuje za jeden z klicovych faktorti dlouhodobého uspéchu. Komercéni banka vytvofila
pravidla etického chovani a standardy compliance (vyhovéni zékaznikiim), jez odpovidaji
nejnarocnéjSim standardim finan¢niho sektoru. VSichni zaméstnanci KB se zavazuji k
dodrzovani pravidel profesionalniho a etického chovani vyjadfenych v Etickém kodexu KB.
Tyto pravidla jsou jiZ vyjmenovana vyse.

Vramci firemni  spoleCenské  odpovédnosti  nespolupracuje s neduvéryhodnymi,
netransparentnimi a vysoce reputacné rizikovymi subjekty. Za cil si klade nejen odhalovat
piipady spojené s moznou legalizaci vynosii z trestné ¢innosti nebo s financovanim terorismu,
ale primarn¢ omezuje pristup potencidlné rizikovych subjekti k produktim a sluzbam KB.
Komer¢ni banka dale nevstupuje do korespondenc¢nich bankovnich vztahi s uvérovymi
a obdobnymi institucemi, které jsou oznaCovany jako shell (fiktivni) instituce nebo
nedostatecn¢ aplikuji zasady Poznej svého klienta.

Spolecnost je partnerem Poradny pri financni tisni, obecné prospé$né spolecnosti, kterd se
zavazuje poskytovat bezplatné a nezavislé poradenstvi v oblasti dluhti spotiebitelim, s cilem
zvySovat finanéni gramotnost a pravni povédomi obyvatel, a také jejich obezietnost v oblasti
dluhové angazovanosti.

Spolecenska odpoveédnost Komeréni banky se dale uskuteénuje v oblastech Lidské zdroje,

Sponzoring, Dobrovolnictvi, Charita, Trvale udrzitelny rozvoj atzv. Zelené produkty.

*® 7droj: Pravidla jednani skupiny Komeréni banky a etické zasady jejich zamé&stnanci [online]. Dostupné z:
http://mww.kb.cz/file/cs/o-bance/o-nas/eticky-kodex-kb/kb-strucny-prehled-etickych-pravidel.pdf
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V oblasti Lidskych zdrojii KB dasledné¢ prosazuje politiku rovnych prilezitosti
a respektuje lidska prava. Zvlastni pozornost vénuje zaméstnancim na matei'ské/rodicovskeé
dovolené s cilem umoznit jim po ndvratu navazat na predchozi kariéru, star§im zaméstnanctim,
handicapovanym, studentim a absolventim. Dlouhodoba spoluprice s nejlepSimi ¢eskymi
univerzitami, studentskymi organizacemi (AIESEC, IAESTE, Info-centre Ostrava) a také
nékterymi odbornymi Skolami byla nékolikrat ocenéna titulem ,,Nejzddangjsi zaméstnavatel
roku pro absolventy vysokych §kol*.

V oblasti Sponzoring dlouhodobé podporuje ruznorodé projekty z oblasti kultury,
neprofesionalniho sportu, obCanské spolecnosti a vzdélavani. Hlavni sférou sponzorskych
aktivit KB je Ceskd kultura. NejvétSim projektem je vSestrannd podpora umélecké ¢innosti
Nérodniho divadla, symbolu €eské svébytnosti a kulturni historie. Kazdoro¢ni podpora miti
také k handicapovanym sportovcim. Dlouhodobé splupracuje se zoologickymi zahradami
V Praze, Ostravé a Jihlavée.

V oblasti Dobrovolnictvi piipravila KB ve spolupraci se Zoo Praha moZnost podilet se na
mimotadném projektu ,,Navrat divokych koni do volné ptirody*, dale jeji pomoc sméfovala na
africky kontinent, kdy ve spolupraci se zdravotnickou instituci Abbott a neziskovou organizaci
ADRA zorganizovala sbirku starych autolékdrnicek, které mohou jako starsSi, ale funkcni
zdravotnicky material poslouzit vybrané nemocnici. Zaméstnanci KB také daruji krev.
Charitativni c¢innosti v . Komercni bance zastfeSuje a koordinuje Nadace KB Jistota. Je pln¢
fizena zaméstnanci a naposledy reagovala financni darem na katastrofalni situaci po ni¢ivych
tsunami v Japonsku. Podporuje handicapované, Kliniku détské hematologic a onkologie
Fakultni nemocnice Motol, rozsifovani hospicti a 1é¢eben pro dlouhodobé nemocné. Dcefinna
spole¢nost Modra pyramida je jiz tradiénim partnerem Skoly Modry kli¢, kterd pomaha détem
a dospélym s mentalnim a kombinovanym postizenim.

V ramci Trvale udrzitelného rozvoje KB piijima adekvatni opatieni, jez maji za cil eliminovat
negativni vliv na prostfedi a ptispivat k jeho ochrané¢ a zlepSeni. Vybér aut do vozového parku
KB je podminén ekologickymi kritérii a jejich pocet se v poslednich letech snizil. Spole¢nost

podporuje dojizdéni zaméstnancli do prace na kole. Od zacatku roku 2011 nakupuje od svych
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dodavatelti elektiiny 100% Zelené energie. Velmi peclivé se vénuje tiidéni elektroodpadu.
Dlouhodobé se ji dafi snizovat spotfebu papiru. Ve spolupraci s firmou Office Depot je
za kazdych 50 zakoupenych balikli vysazen jeden strom.

V ramci programu ,,Zelené produkty” jsou nékteré z finanénich produktli koncipovany
sohledem na enviromentalni prospéSnost. Pro financovani rekonstrukci a revitalizaci
rodinnych a bytovych domti nabizi KB zvyhodnéné EKO hypotéky a EKO uvéry v ramci
programu Ministerstva Zivotniho prostfedi zaméfeného na Uspory energie a vyuZiti

obnovitelnych zdrojt.

6.4 Vize a mise

Poslanim spole¢nosti Komeréni banka je vytvdaiet hodnotu pro jeji zakazniky, akciondie
a také zaméstnance.

Cilem je neustaly rozvoj obchodnich aktivit, spoluprace s ostatnimi ¢leny Skupiny KB,
spole¢nostmi ze skupiny SG a s jinymi nezavislymi partnery a poskytovani vysoce
sofistikovanych produkti a poticbnou flexibilitu ve stale se ménicim prostiedi.
Konkurenceschopnosti portfolia produkti ma byt dosahovano diky vybornému know-how
a zkuSenostem zameéstnanci Skupiny. Komer¢ni banka si zéroveil uvédomuje odpoveédnost
vyplyvajici z jejiho postaveni piedni Ceské finan¢ni instituce. Dilezitou snahou a cilem je
budovat dlouhodobé vzajemné ptinosné vztahy s Klienty. Neustalymi inovacemi se Snazit
co nejlépe postihovat jejich ménici se pozadavky a umoznit sestaveni nabidky na miru

konkrétnimu zakaznikovi.

6.5 Strategie zna¢ky

Strategie spole¢nosti se odviji od neustalého pfiblizovani hlavnich trendd ve spolecnosti,
hospodaistvi a bankovnictvi Ceské republiky tirovni blizké zapodoevropskym zemim. Jelikoz
Banka usiluje o budovani dlouhodobych, vzajemné vyhodnych vztahil se zakazniky, které ji

umoziuji dikladné poznat potieby a ocekavani zdkaznikl v jejich dynamice a tomuto poznani
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pribézné prizpisobovat nabidku svych sluzeb zistavaji zakladnimi piliti strategie KB
vynikajici znalost zdkaznikl a tiroven sluzeb, provozni efektivnost a obeztetné fizeni rizik.

V souladu s témito pilifi se také v roce 2010 management banky rozhodl piehodnotit svou
dosavadni strategii tak, aby byla schopna pfizpisobit Se rychle se ménicimu prostiedi
Vv bankovnim sektoru a vyuzila své postaveni k dal§imu UspéSnému rozvoji V obdobi
po skonceni ekonomické krize. Primarnim cilem KB je stat se referen¢ni bankou na ceském
trhu a prekonat ocCekavany rist trhu prostfednictvim riustu c¢istych provoznich vynosa
a zlepSovanim provozni efektivnosti. Pro splnéni nové formulované strategické ambice se chce
KB soustfedit na Ctyfi kliCcové oblasti: spokojenost zdakaznikii, spokojenost zaméstnancii,

efektivnost procesit a vyuZiti synergii ve Skupiné.

Definovani téchto ctyt kli€ovych oblasti vychazi z nasledujich predpokladi:

- Dlouhodoby vztah se zdkaznikem je mozny pouze v ptipad¢, ze zdkaznik je se svou
bankou spokojen. KB se tedy chce snazit, aby zkuSenost klientd z jednani v KB
byla vzdy pozitivni, aby klienti ve svété financi vnimali KB jako svého davérného
a daveéryhodného poradce.

- Vysoce kvalitni, loajalni, aktivni a spokojeni zaméstnanci jsou schopni u¢inné
uspokojovat potfeby zakaznikii a feSit otazky vyplyvajici z rozvoje bankovnich
sluzeb. Skupina KB se tedy chce systematicky vénovat jejich vzdélavani
a profesnimu rozvoji tak, aby se stali tymem skvélych profesionalt, ktefi jsou lepsi
nez konkurence.

- Piestoze KB tradi¢né udrzuje vynikajici urovenn provozni efektivnosti, tak jako
v kazdé velké organizaci 1 zde je prostor pro dal§i zlepSovani u€innosti procesil
pomoci spravného nastaveni specializace zaméstnanci, eliminace duplicitnich
a zbytnych agend a hledani jednodussich metod feSeni.

- Skupina KB poskytuje tak Sirokou Skéalu finan¢nich produktl a sluzeb, jakou se
muze pochlubit jen malo konkurent na ¢eském trhu. Ambici KB je tedy zajistit,
ze zaméstnanci ve kterémkoliv tiseku, bance nebo dcetfiné spolecnosti, nabizeji

klientim skute¢né¢ nejlepSi feSeni jejich potieb, bez ohledu na to, kterad
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ze spolecnosti ten ktery produkt poskytuje. Skupina rovnéz umoziuje vykondvat
fadu procest v téch spolecnostech, kde je jejich feSeni nejefektivnéjsi, a zaroven

sdilet nejlepsi poznatky a zkuSenosti pti feSeni zakaznickych a provoznich potteb.

Naplnéni cili nové strategie bude znamenat rychlejsi riist vynost Skupiny pii zachovani
nakladové efektivnosti a optimalni urovné nédkladil rizika. Pti uspéSném splnéni se posili trzni
pozice KB v tuvérovani individualnich zdkaznikli, malych a stfednich podnikii a také
v nekterych dlouhodobych spoficich a investi¢nich produktech, jako jsou podilové fondy,

piimé investice do finan¢nich nastrojl, Zivotni pojisténi a penzijni uspory.

6.6 Segmentace trhu

Segmentace klienti banky je vychodiskem pro urceni obchodni strategie banky a je
povazovana za jeden z hlavnich principit marketingového ptistupu banky. Cilové skupiny KB
jsou rozdéleny do segment tak, aby je bylo mozno co nejpfesnéji zasahnout. Existuji dva
zakladni segmenty a témi jsou segment Obcané a segment Firmy. Tyto dva hlavni segmenty se

poté dale d¢€li do dalsich podsegmentt.

Segment Obc¢ané je rozdélen do 4 podsegmentii. Tato definice cilovych skupin vychdzi nejen
z mesicniho piijmu a vyse vkladl, ale rovnéz z podrobnych sociodemografickych

charakteristik a informaci ohledn¢ Zivotniho stylu.

N Standardni — celkovy objem depozit do 25 tisic s podskupinou Mladi (vék do 30-ti let)
N Aktivni — celkovy objem depozit 25 — 170 tisic
N Perspektivni — celkovy objem depozit 170 — 430 tisic

N Zamozni — celkovy objem depozit nad 430 tisic

Segment Firmy je rozdélen do 3 podsegmentl. Rozdéleni vychazi nejen z roéniho obratu,
poctu zaméstnancil a dalSich zékladnich charakteristik, ale rovnéZ definuje ptesnou cilovou

skupinu podle jeji role v rdmci spolecnosti, véetné jejich rozhodovacich pravomoci a chovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

N Malé podniky a podnikatelé — orientacnim kritériem je ro¢ni obrat do 60 miliontt K¢
N Podniky a municipality — ro¢ni obrat orienta¢n¢ do 1,5 miliardy K¢

N Velké podniky — s roénim obratem nad 1,5 miliardy K¢

6.7 Poskytované sluzby

Sluzby poskytované KB mizeme rozdélit do sedmi zékladnich kategorii:
- Platebni karty
- Hypotéky
- Uvéry a pujeky
- Udty
- On-line platby
- Spofteni
- Pojisténi

Pro udely této prace se budu zajimat o produkt G2.2, ktery spadd do kategorie Uéty.

6.8 Konkurence

Finan¢ni sektor Ceské republiky je vyznamnou mérou — 751 % *— koncentrovan a
dominovan velkymi bankovnimi domy. Na ¢eském bankovnim trhu v souc¢asné dob¢ piisobi
okolo 50 bankovnich instituci. Jejich produktova portfolia se 1i$i pouze minimalné.

Ceska narodni banka rozli$uje banky dle Ghrnu jejich celkovych aktiv a pasiv — tzv. bilanéni

sumy — do tfi zékladnich skupin :*°

N Velké banky s bilanéni sumou nad 100 mld. K¢:

Ceskd sporitelna, Ceskoslovenskd obchodni banka, UniCredit Bank, Komercni banka

* http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/bankovnictvi-investovani/cesky-bankovni-sektor/1000464/57975/
** http://www.mesec.cz/clanky/na-velikosti-zalezi-jak-kdy/
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N Stiedni banky s bilanéni sumou 15 az 100 mld. K¢:
Dresdner Bank, Citibank, Calyon Bank (diive Credit Lyonnais), Ceskd exportni banka,
Ceskomoravskd hypotecni banka, Ceskomoravskd zdrucni a rozvojovd banka, GE Capital

Bank, Raiffeisenbank, Volksbank, Zivnostenskd banka

N Malé banky s bilan¢ni sumou pod 15 mld. K¢:
eBanka, IC banka, Interbanka, J&T banka, Prvni méstska banka, Wuestenrot hypotecni banka

Za tii nejvétsi hraGe na Geském trhu lze povazovat Komercni banku, Ceskoslovenskou
obchodni banku a Ceskou sporitelnu, a to hodnoceno na zakladé jejich bilanéni sumy a podtu
obsluhovanych klientd. Z takto strukturovanych informaci jasné vyplyva, Ze nejvétSimi
konkurenty Komeréni banky jsou CSOB a Ceskd spoFitelna, vedle kterych mizeme postavit
jesté také UniCredit bank. Dulezité je zminit, Ze bankovni sektor v CR je velmi silnym
sektorem, kde se i pfes zdanlivou nasycenost trhu zacaly v posledni dobé objevovat nové
bankovni podniky, o kterych se tvrdi, Ze cili pravé na nespokojené klienty velkych bank.
Otazkou je, zda-li se dokdzou na trhu skutecné prosadit a pietdhnout na svoji stranu klienty,
kteti chtéji vyzkouset néco nového. EXistuje na to hned n€kolik nazoru, které se rtizni, ale
vét§ina z nich se shoduje v nazoru ekonoma a &lena bankovni rady CNB Lubomira Lizala,
ktery tvrdi, ze konkurence na trhu zvysuje diverzitu nabizenych sluzeb, a tedy umoziuje
zékazniktim 1épe si vybrat produkt, ktery jim vyhovuje. Bankovni sektor neni z tohoto pohledu
nijak vyjimecny. Zda se nové banky prosadi, zalezi na tom, zda budou schopny pfijit
s takovou nabidkou, kter4 potencialni klienty skutecné€ oslovi a bude vnimana jako vyhodnéjsi
nez nabidky jiné. Dle mého nazoru neni z dlouhodobého hlediska udrzitelné, aby na trhu
fungovalo tolik bankovnich instituci najednou. Ptirozena selekce ze strany klienta se da
ocekavat.

Komer¢ni banka pravidelné a kontinualné provadi monitoring své konkurence v oblasti
marketingovych aktivit. Dostava prehled o €innosti ostatnich bank na poli propagace, coZ ji
umoziuje na né pruzné reagovat. VyuZitim monitoringu médii miiZe banka podrobné sledovat
kroky své konkurence na medialnim trhu a Iépe tak predvidat jeji dalSi postup. Sledovani

medidlnitho obrazu je velmi dilezitou soucasti pfiprav strategického planovani rozvoje



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

a posilovani znacky. Z monitoringu za posledni dva roky (2010, 2011) Ize vycist né¢kolik

zasadnich informaci.

Nejsilngj§imi konkurenty na poli propaga¢nich aktivit jsou jednoznaéné Ceskd sporitelna,
CSOB, UniCredit bank, GE Money Bank, a Raiffeisenbank. Tyto banky investuji do propagace
nemalé Castky a se svymi cilovymi skupinami pravidelné komunikuji, kontinualné v pribéhu
celého roku. Z produktovych kategorii tyto banky nejcastéji propaguji osobni pijcky, spoienti,
hypotéky ¢1 bankovni konta. Co se tyc¢e medialniho mixu, tak silné pfevladaji tradicni média
mezi kterymi je jednoznacny vitéz printova reklama v novinach a Casopisech. Banky svoji

komunikaci nej¢astéji promlouvaji k individudlnim zakazniktm.

6.8.1 Konkurence znacky v prostiedi socialnich médii

Na zéaklad¢ vySe definovanych hlavnich konkurentti znacky KB jsem provedla také vlastni
prizkum aktivit a oblasti ptisobnosti jednotlivych znafek v prostiedi vybranych socialnich
médii. Klicem vybéru téchto médii byla rozsifenost a vysoka oblibenost mezi uzivateli.
Kli¢em k oznacni ti¢asti na socidlnich médiich bylo vyvijeni aktivit pro ¢esky trh (Ceska FB
Fan page, cesky Twitter profil, ¢esky LinkedIn profil a cesky YouTube channel). Pii svém
pozorovani jsem vénovala pozornost kvantitativnim i kvalitativnim faktorim. Strué¢ny ptehled

vysledkti mého prizku udava tabulka nize (Tabulka 1).
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Tabulka 1 Srovnani pisobnosti hlavni konkurence KB v prostiedi socialnich médii
Zdroj: vlastni zpracovani; platné ke dni 5. 4. 2012

Zavéry pozorovani:

- Zvysledné tabulky je na prvni pohled patrné, Ze znacka KB se v rdmci definovanych
socialnich médiich zatim neetablovala. Viditelné¢ pokulhdva za svoji konkurenci, ktera
Jji ptedbiha témet ve vSech pripadech. Vyjimkou je pouze spole¢nost UniCredit Bank,
ktera na ¢eském trhu socialni média ke komunikaci se svymi zakazniky ani v jednom
z ptipadd nevyuziva. KB je prozatim aktivni pouze na socialni siti Facebook.

-V prostiedi socialni sit¢ Facebook je bezkonkurencné nejsilnéjsi spole¢nost GE Money
Bank, které se doposud podafilo agitovat pies 31 tisic fanouski. Podrobnéjsi prizkum
odhalil, Ze se svymi fanousky komunikuje na denni bazi, a to sice pravidelné
a profesionaln€. Pruzn€ reaguje na dotazy a svymi piispévky pravidelné vytvari
podnéty k diskuzi.

- Twitter nejlépe ovlada spole¢nost Ceska spofitelna, ktera doposud uvefejnila 408

tweetl (kratkych 140 znakovych piispévkill) a podatilo se ji ziskat 582 stoupencti, které
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zajimd jeji aktivita. V prostfedi Twitteru sama nasleduje aktivity konkurence
(GE Money Bank, mBank, AirBank), vybranych odbornych serveri a piispévky
matetské spole¢nosti.

- Cesky profil na socidlni siti orientované na profesni kontakty LinkedIn maji doposud
pouze dvé ze zkoumanych spole¢nosti - CSOB a Raiffeisenbank. Obé spoleénosti
vyuzivaji sit’ pfedevsim jako ndstroj sdruzovani svych zaméstnanct a veskera aktivita
v oblasti komunikace je omezena na informace ohledné¢ personalnich zmén.
Raiffeisenbank provozuje take skupinu nazvanou Raiffeisenbak CR Analyses, kde
publikuje zejména analyzy analytika AleSe Michla a dalSich. Aktivita této skupiny
ovSem neni nijak vyrazna.

- YouTube kanal maji narozdil od KB zaloZeny tfi z péti konkure¢nich spolecnosti.
V poétu odbératelil a poétu uvefejnénych videi zaujima prvni misto Ceska spofitelna,
oviem V poétu shlédnutych videi ji predéi spole¢nost CSOB, a to i piesto ze doposud
uvefejnila videa pouze dvé. Ceska spofitelna svym odbératelim prostiednictivm
YouTube kanalu pomérné¢ pravidelné piinasi videomanudly, spoty Ci piispévky

Z raznych konferenci.
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7 ZNACKA G2

Znacka G2 je podznackou spoleénosti Komer¢ni banka, a.s. V soucasné dobé znacka
reprezentuje bali¢ek sluzeb uréeny mladym lidem a studentim stfednich a vysokych skol.
Zékladem balicku je studentské konto nazvané G2.2 a k nému se vazajici doprovodné sluzby.
Blizsi specifikaci produktu uvadim v kapitole 6.2.
Znacka G2 vznikla v roce 2006 jako strategicka reakce na tehdejsi trzni situaci. Cilem bylo
ziskat konkurenéni vyhodu oproti ostatnim bankovnim domim, které vté dobé nabidkou
svych sluzeb rovnéz cilili na zminovany spotiebitelsky segment. Na zdklad¢ detailniho
prizkumu u definované cilové skupiny se spole¢nosti podafilo ziskat hodnotny spotiebitelsky
insight (vice v kapitole 6.3), na zakladé kterého dokazala definovat tfi zakladni hodnotové
pilite charakterizujici segment mladych lidi a studentti. Hodnoty vyplyvajici z prizkumu
spottebitelského segmentu a jejich vztah ke znacce G2 a KB nazorn¢ demonstruje Obrazek 11
al2.
Pro vznik znacky G2 se staly rozhodujici ti'1 zakladni skutecnosti:

1. Definovani zakladnich hodnot cilové skupiny.

2. Potieba piehodnotit dosavadni komunikacni strategii plynouci z nové zjiSténych

skute€nosti.
3. Nedostatecna afinita firemnich hodnot znacky Komer¢ni banka vii¢i definované cilové
skuping.

Vznik znacky G2 umoznil zalit budovat zcela novou komunikaéni platformu stojici na
zékladnich hodnotach vyplynulych z detailniho spotiebitelského prizkumu a piiblizit se tak
co nejvice cilové skupin€. Seriézni bankovni isntituce Si Vramci znacky G2 muze dovolit
zcela jiny zpusob komunikace, nez ktery uplatiuje vici ostatnim spotiebitelskym segmenttim.
KB byla viibec prvni bankovni instituci, jez piiSla s konceptem tzv. podznacky cilici specialné
na mladé lidi a studenty a komplexné tak zastieSila pod jednu znacku jim urcené produkty
a sluzby.
Cilem znacky G2 je co nejvice se priblizit mladym lidem a nabidnout jim kvalitni sluzby pod
zastitou silné bankovni instituce s dlouhodobou tradici a otevienym piistupem, ovsem takovou

formou, ktera bude blizka jejich Zivotnimu stylu a hodnotam.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

FREEDOM

Youth world, youth language
Anti big, non corporate
Expressing cpinicns and attitudes
Nothing in commeon with world of adults

1
o ==q

OWN WAY Joy

Outstanding, differentiating, About my life, my topics, my friends,
provocing, exceeding, edgy, risky, my entertainment, my internet,
trendy, stylish, fashionable, sexy my parties, my music, my lifestyle

Obrazek 11 Zakladni hodnoty uzivatelského segmentu ,,mladych® a jejich vztah ke znacce G2
Zdroj: Interni materialy agentury Euro RSCG Prague

FREEDOM

Youth world, youth language
Antibig, non corporate
Expressing opinions and attitudes
Nothing in common with world of adults

OWN WAY Joy

Qutstanding, differentiating, About my life, my topics, my friends,
provecing, exceeding, edgy, risky, my entertainment, my internet,
trendy, stylish, fashionable, sexy my parties, my music, my lifestyle

Obrazek 12 Zakladni hodnoty uzivatelského segmentu ,,mladych a jejich vztah ke znacce KB
Zdroj: Interni materialy agentury Euro RSCG Prague
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7.1 Vize a mise

Neexistuji zadné oficidlni materialy, které by specifikovaly vizi a poslani znacky G2.
Na zaklad€ dostupnych informaci bychom ovSem misi zna¢ky mohli specifikovat nasledovné:
Znacka G2 si klade za cil uspokojovat financni potreby vsech mladych lidi a studentu

a mimoto jim prindset jeste néco navic.

7.2 BaliCek sluzeb G2.2

Znacka G2 zasttesuje balicek sluzeb, ktery je ur€eny mladym lidem od 15 do 19 let véku. Dale
studentim od 20 do 30 let, pokud jsou studenty prezen¢niho/denniho studia.
V neposledni fadé také absolventtim VS pokud dokongéili studium maximalné pied rokem.

V ramci balicku si zakaznik sjednava bézny ucet G2.2 v ¢eskych korunach a k nému mési¢ni
elektronicky vypis. Soucasti je mezinarodni debetni embosovana karta s pojisténim a jeden
Z kanalt ptimého bankovnictvi — internetové bankovnictvi Moje banka; telefonni bankovnictvi
Expresni linka KB; mobilni bankovnictvi Mobilni banka. Vybéry z bankomatii KB jsou
zdarma Vv piipadé, ze klient platil svoji kartou za uplynuly mésic alespon jednou pii platbé
n¢jakému obchodnikovi.

Kromé téchto zakladnich sluzeb si klient v ramci balicku miize pofidit:

- Balicek transakci, ktery obsahuje polozky za transakce potizené prostiednictvim sluzeb
MojeBanka / Mobilni banka / MojePlatba / Profibanka, jsou-li sjedndny, polozky
vzniklé z trvalého piikazu k uhradé, z inkasa z jiné banky, odepsaného inkasa.

- Uget v EUR/USD a k nému Elektronickou platebni kartu.

- KB Spoftici konto Bonus.

- Dalsi ucet v CZK nebo cizi méné.

- Dalsi platebni karty.

- Vlastni obrazek na platebni karté (www.mojekarta.cz).

- Merlin — pojisténi zneuziti platebni karty.

- Papirovy vypis.
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Majitelé¢ Gctu G2.2 mohou také Cerpat vyhody plynouci z partnerstvi KB se spoleCnosti
Student Agency (nejvétsi prodejce letenek a zprostiedkovatel jazykovych kurzi a pracovnich
pobytt v zahrani¢i) a spole¢nosti Tutor (vzdélavaci spolenost). Ob& tyto spole¢nosti
poskytuji majitelim G¢tu G2.2 slevy na vybrané produkty a sluzby. Vedle toho KB své mladé
Klienty v zaii odménuje ¢astkou 333 K& pokud alespon jednou za cely rok zaplatili kartou,
dobili mobil v bankomatu KB nebo zaslali penize prostfednictvim sluzby internetového
bankovnictvi Moje banka, Mobilni banka. Pfi prvnim zaloZeni balicku je odménuje ¢astkou
200 K¢. Mladi lidé ve v€ku od 15 do 19 let nemuseji bance piedkladat potvrzeni o studiu.
Aboslventi vysoké Skoly mohou sluzby balicku G2.2 vyuzivat po predloZeni diplomu az do
jejich 30 let.

7.3 Cilova skupina

Z pohledu banky je cileni na segment mladych studujicich lidi pfinosné z n¢kolika divodu.
Tento segment je velkou skupinou potencidln¢€ zajimavych klientl, u kterého se daji pomérné
snadno vytvorit zddouci navyky. Banky predpokladaji, Ze mladi lidé zstanou u jejich banky
i po ukonéeni studia. Podle tiskové mluvéi CSOB, Pavly Havové, drtiva vétsina studentii po
dostudovani automaticky pfechdzi na bézny typ konta. Rovnéz lze predpokladat, ze
vzdélanéjsi 1idé v budoucnu dosdhnou vysSich piijmt a jejich ucty projde vEétsi mnozstvi
penéz. V urcité fazi jejich zivota jim banka bude moci nabidnout produkty z oblasti uvéra
a investic. Pravdépodobné totiz budou potiebovat hypote¢ni uvéry, pojisténi a dalsi bankovni
produkty. Rizika spojena se studentskymi konty navic nejsou pro banku nijak vysoka. Stale je
tu zéruka rodica a pfirozend snaha jich samotnych, dostat svym prvnim vaznéj$im zédvazkim.
Nezanedbatelny je marketingovy ptfinos, kdy banka zdirazni komplexnost, dynamicnost
a moderni pojeti svych sluzeb, v nichz nezapomind na mladé lidi. Pro banky jsou tedy mladi

studujici lidé v mnoha ohledech zajimavi a vyplati se poskytovat jim ur¢ité vyhody.

V prostiedi socidlnich médii Se potieba vénovat zvySenou pozornost skutecnému pozndni
skupiny lidi, ke kterym chce firma promlouvat, stava zasadni. Z pohledu zadavatele nestaci

zndt pouze zdkladni demografické udaje. Nyni je na misté zdlraznit tvrzeni uvedené
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Vv teoretické casti v kapitole 3.1.2, kde na zakladé dostupné literatury tvrdim, ze je dulezité aby
firma své cilové skupiny identifikovala ptfedev§im na zaklad¢ jejich postojii, zajmu, chovani
a zvykl, jelikoz to jsou atributy tvofici zaklad plnohodnotné diskuze, diky které se mohou
ke svym potencidlnim zakaznikiim co nejvice pfiblizit. Diskuze by méla byt na socidlnich
médiich zakladem veskerych budoucich marketignovych aktivit.

Tato kapitola se snazi podat maximalni rozbor cilové skupiny zakazniki znacky G2.
Nasledujici poznatky vychdzeji prevazné ze spotiebitelského vyzkumu realizovan¢ho KB

u segmentu tzv. Mladych.

7.3.1 Piani a potieby

Z vyzkumu vychazi najevo, Ze mezi ptani a potieby cilové skupiny Mladych patii chut
cestovat, objevovat novd mista a vyuzit moznosti pracovat Vv zahrani¢i, kde chtéji ziskat
zkuSenosti. Za dulezité povazuji predevsim to, aby jim bylo zptistupnéno kvalitni vzdélani
a prostor pro vlastni rozhodnuti. Cht¢ji se tak odliSovat od ostatnich. Vlastni unikatnost je pro
n¢ zésadni. Maji neustalou potiebu se zdokonalovat a ziskavat védomosti z nejriiznéjSich
oblasti lidského Zivota. Jsou ambiciézni a cilevédomi. Aspiruji na ziskani dobré prace, kterd
jim zabezpeci pohodlny a plnohodnotny zivot. Penize povazuji za prostiedek ke svobodg,
Kk uskute¢novani svych zajmu, zalib a konic¢kd. V zivoté se chtéji predevsim bavit a nezabyvat
se ni¢im pfili§ do hloubky. Maji zajem se obklopovat vécmi, které jim ulehéi Zivot, ucini ho
zabavné&js$im a poskytnou jim okamzité uspokojeni. Dilezitou potiebou jsou pro n¢ intenzivni

prozitky.

7.3.2 Chovani

V zivotech skupiny Mladych hraje dilezitou a rozhodujici roli ptislusnost k néjaké socialni
skupiné. Kazdé jejich rozhodnuti a pocinani je touto skupinou do velké miry ovlivnéno
ackoliv si to sami nemuseji pripoustét. Jsou pifevazné optimisticti, spontanni a nadSeni. Témét
nic pro né€ z jejich vlastniho pohledu neni pfekazkou. Velmi snadno se ptizpisobuji aktudlnim

udalostem. Technické novinky a pokrok pfijimaji s nadSenim a velmi rychle je adaptuji
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do svého kazdodenniho Zivota. Vice nez kterdkoliv jind vékova kategorie jsou otevieni novym
napadiim a myslenkdm. Disponuji velkym mnozstvim rtznych idealt a diky svému mysleni
jsou Casto sami schopni prichazet s netradicnimi napady a myslenkami. O své napady
a poznatky se chtéji délit s ostatnimi. Um&ji byt vysoce kreativni. Ziji ve svém vlastnim svété
a maji svij vlastni zpusob vyjadifovani (vlastni fec¢), stejné jako oblibena mista a aktivity.
Za kazdou cenu se chtéji vyhnout tzv. mainstreamové kultufe. Jejich pfani a potteby se méni
ze dne na den. Maji nizky stupen senzititvy vici odpovédnosti. Do uré¢itého véku u nich lze
pozorovat urcitou lehkomyslnost a odmitavy postoj ptfevzit plnou kontrolu nad vlastnim

Zivotem a ¢iny.

7.3.3 Aktivity

Vétsinu svého dne travi ve Skole, doma ¢i na mistech urCenych k zabaveé. Mezi jejich dvé
nejoblibengjsi aktivity patii ¢as straveny s prateli a poslouchani oblibené hudby. Hudba se
stava jejich druhou piirozenosti. Prostfednictvim ni se identifikuji se svoji socialni skupinou
a vymezuji vic¢i ostatnim. Pro komunikaci s ptateli voli nejcastéji formu SMS ¢i chatu. Hodné
Casu travi na socialnich médiich a Internetu obecné. Velka ¢ast z nich snadno propada

tzv. on-line hrani her.

7.3.4 Emocionalni a racionalni symboly segmentu

Z pruzkumu vySlo najevo, ze segment mladych lze nejcastéji identifikovat s nasledujicimi

symboly rozdélenymi na dvé skupiny - Racionalni a Emocionalni.

N Raciondlni symboly: znaCkové obleCeni, mobilni telefon, pocita¢, herni konzole,

digitalni fotoaparat, Facebook, skateboarding, snowboarding, auta aj.

N Emociondlni symboly: sex, flirt, hudba, film, alkohol, cigarety, party, piatelstvi,

sounalezitost, styl aj.
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7.3.5 Konzumace médii

N Mobilni telefon — u daného segmentu je medialnim nastrojem ¢islo 1. Penetrace
dosahuje az 120 %. Kazdy ptedstavitel segmentu vlastni minimaln¢ jeden mobilni
telefon a pifi svych kazdodennich ¢inostech ho intenzivné vyuziva. Mobilni telefon
predstavuje symbol tzv. ,,spojeni se svétem™. Skupina Mladych jej nejcastéji vyuziva
k zasilani SMS, MMS a prohlizeni Internetu.

N Internet — z fady prizkumi vyplyva, Ze Internet je nastrojem, bez kterého si mladi lidé
zivot jiz v podstaté neuméji predstavit. Realizuji zde vétSinu svych dennich aktivit.
Ziskavaji zde informace, jsou ve styku s piateli, vyménuji si nazory, nakupuji atd.
Piistup k nému maji diky svym ,,chytrym* telefoniim prakticky kdekoliv. Mimoto je
Internet standardni soucasti vétSiny domovi, Skol, univerzit ¢i stravovacich
a relaxaCnich zatfizeni. Segment Mladych je na Internetu nejaktivnéjSi a nejvice
vyuziva socialni sité.

N Televize — vétsina predstavitelti segmentu sleduje televizi pasivné ¢i sezonné. Televize
pro né nejcastéji predstavuje kulisu k jinym ¢innostem. Sezoénnosti se ma na mysli
sledovani televize nejCastéji pfi vyznamnych kulturnich ¢i sportovnich udalostech.
Reklamy v televizi jsou dle jejich nazoru obtézujici a tudiz se v jejich dobé vénuji
jinym ¢innostem nebo pfepinaji na jiné televizni kandly.

N Print — pravidelné ¢te noviny a ¢asopisy pouze malé procento segmentu. VétSina z nich
udava, Zze na to bud’ nemaji Cas a nebo jim samotny obsah bez multimedialniho
doprovodu piipada nudny. Velké procento pravidelné sleduje internetové zpravodajské
portaly.

N Outdoor — vuci outdoorové reklamé jsou vSeobecné témét zcela imunni. Pokud, tak si
nejvice v8imaji reklamy ve vefejnych dopravnich prostiedcich, které vétSina z nich
vyuziva denné pro své premistovani. Z outdoorovych aktivit je nejvice zaujme
tzv. guerilla, ktera pokud je opravdu napadita, je také dokaze presvéd¢it kK tomu, aby

se zacali o znacku vice zajimat.
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7.3.6 Pohled na reklamu

Analyzovany segment je vi¢i reklamé vSeobecné rezistentni. Dostat se Kk nému neni ani
zdaleka tak slozité, jako ho zaujmout. Mladi lidé preferuji takové formy komunikace, které
jsou dynamické a originalni, né¢im prekvapujici a zabavné. Reklama, ktera je dokéaze oslovit
musi byt pfedev$im autenticka a vizualné poutava. Chtéji byt oslovovani nabidkou, ktera
néjakym zpusobem koresponduje s jejich zivotnim stylem a zapada do Zebticku jejich hodnot
a preferenci. Informace podavané prostiednictvim reklamy musi byt jasné a transparentni.
Nechtéji poslouchat zadna slozita a dlouha sdéleni a za Zadnou cenu se nenechaji snadno
,vodit za nos“. Vuéi jednotlivym marketingovym taktikdm jsou vysoce obezietni. Tonalitu

sdéleni vyzaduji podobnou jejich vlastni feci.

Needs and desires of Youth
f Non-pretentious, challenging
'_é' Own specific language
oT— - KB
1 - . Straightforward and bold tonality :
Hot topics from the life of students %'

: Sexy look :

Obrazek 13 Zakladni atributy komunika¢ni platformy G2
Zdroj: Interni materialy agentury Euro RSCG Prague
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7.3.7 Vlastni zavéry ze spotiebitelského prizkumu

Segment Mladych je velmi specifickou cilovou skupinou. Je tézké je zaujmout a o nééem
presvédéit. Informace, které k nim prostfednictvim jednotlivych marketingovych aktivit
prichazeji, musi byt podané netradiCni, originalni a zdbavnou formou a navic prostfednictvim
vhodnych médii. V opa¢ném piipadé jsou vici reklamé imunni.

Internet je jejich virtudlnim domovem. Sviij zivot si bez néj jiz nedokazou predstavit. Mobilni
telefon je jejich ,,prava ruka“. Kazdy z nich vlastni minimaln¢ jeden.

Na prvnim misté je ptislusnost k néjaké socidlni skuping, kterd do zna¢né miry ovliviiuje
jejich nazory, postoje a taktéz nadkupni rozhodovani. Jsou ambiciézni a cilevédomi a chtéji
vydélavat dostatek penez, které ovsem berou pouze jako prosttedek k pohodInéjSimu zivotu.
Jsou do velké miry hédonistiCti, povrchni, optimistiti, zvidavi, flexibilni, inovatorsti
a emocionalni. Maji sviij vlastni svét i jazyk a velmi neradi se nechavaji nékym ovliviiovat

s vyjimkou pfislu$nikti skupiny, ke které patii. Jejich vlastni rozhodnuti je vzdy to nejlepsi.

Marketingovi specialisté, ktefi se zaméfuji na oblast socidlnich médii, maji jako jeden
Z nejdulezitéjSich ukolti co nejpiesnéji specifikovat svoji cilovou skupinu, detailné poznat jeji
prani a potfeby a poté ji Vramci socialnich médii najit. Ve chvili, kdy se jim to skute¢né
podafi maji jiz z poloviny vyhrano. V teoretické ¢asti, kapitole 2, popisuji zakladni princip
fungovani  socidlnich médii dle autora odborné literatury Lona  Safko.
Ten vychazi z ptredpokladu, Ze 1idé jsou tvorové socialni a od svych prvopocatki maji zajem
se socializovat, sblizovat s druhymi. Chtéji se obklopovat jinymi lidmi podobného zaloZeni, se
kterymi se citi dobte, a se kterymi mohou sdilet své mySlenky, postiehy, nazory, napady
¢1 zkuSenosti. Ve 21. stoleti to nejcastéji uskutecniuji pravé prostiednictvim Internetu, jez je
globadlnim médiem C¢islo jedna a taktéz vérnym odrazem soucasného zplsobu Zivota
a aktudlnich trendt ve spole¢nosti. Firmy tedy mohou na socialnich médiich kolem své
zna¢ky budovat silné virtualni komunity, jez maji tendenci konvertovat Vv loajalné¢ smyslejici

zakazniky podporujici dobré jméno spoleCnosti. Segment nactiletych studentii k tomu ma

navic nejlepsi predpoklady.
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7.4 Analyza konkurence v ramci produktu G2.2

Pti analyze konkurecne v ramci produktu G2.2 vychazim z vlastniho pozorovani, jehoz
vysledkem je komparativni analyza struéné shrnutd v Tabulce 2 a dale pracuji
se sekundarnimi daty prizkumut provedenych vybranymi uzivateli serveru Vyplito.cz, ktefi
se zabyvali souvisejici tématikou.

V ramci mého vlastniho pozorovani je produkt G2.2 od Komeréni banky srovnavan
s ostatnimi studentskymi bankovnimi produkty néjvétsich konkurentd Banky na ¢eském trhu.
Témi jsou Ceskd sporitelna, CSOB, GE Money Bank, Raiffeisenbank, UniCredit Bank,
Postovni sporitelna, Volksbank, Oberbank a Waldviertler Sparkasse. Komparativni analyza
porovnava produkt s ostatnimi na zakladé predem specifikovanych kritérii. Tyto kritéria
povazuji z pohledu uzivatele, ktery si vybird a hodnoti jednotlivé bankovni produkty, za

dilezité.
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7.4.1 Zavéry analyzy:

Komparativni analyzu v radmci produktu G2.2 Ize srhnout do nékolika nasledujicich poznatkd:

Ostatni konkurencni produkty se od produktu G2.2 nijak vyrazné neliSi. Nejvetsi
rozdil, ktery ovSem v tabulce neni diky jeho rozmanitosti zaznamenan, spociva
Vv doprovodnych sluzbach. Mezi nejcasté)Si patii rizna cenova zvyhodnéni dalSich
produkti v ramci jedné banky a slevové pobidky smluvnich partnert.

Cilova skupina je v 99 % pripadl blize specifikovana vymezenou vékovou hranici.
V tomto ohledu je nejvétsim konkurentem Ceskd spofitelna, ktera ale narozdil
od Komer¢ni banky vyzaduje kazdorocni potvrzeni o studiu, coz mize byt pfo fadu
spottebitelti prekazejici.

V ramci &etnosti doloZeni studia bance nejsilngji konkuruje CSOB, ktera stejné jako
KB vyzaduje pouze 1 potvrzeni o studiu v ramci celé doby trvani smluvniho vztahu.
Vybérem z vlastniho bankomatu se KB fadi k poloviné bankovnich instituci, které
nabizeji svym zdkazniklim vybéry zcela zdarma. U KB tomu ale ptfedchazi splnéni
dané podminky zminované v kapitole 6.2.

V poétu bankomatti bezkonkurenéné vede Ceska spofitelna, KB zaujima az 3. misto.

7.5 Analyza sekundarnich vyzkumnych dat

V této Casti analyzy jsem vychézela z vefejné dostupnych dat vybranych uzivateli serveru

Vyplitto.cz, ktefi se zabyvali tématikou porovnavani studentskych bakovnich U¢ti na ceském

trhu a dale pak z vyzkumu zaméteného na samotny produkt G2.2.

Kritériem vybéru jednotlivych dotaznikovych Settfeni bylo:

N

N
N
N

TEMA dotaznikového 3etfeni

CILOVA SKUPINA, jez musela korespondovat s vyzkumnymi zaméry této prace
ROK VYZKUMU, tzn. aktualnost daného vyzkumu

VELIKOST VZORKU, kdy minimélni pocet respondentii nesmél byt nizsi jak
150 dotazanych
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Na zékladé vyse danych kritérii zde prezentuji vybrané vysledky 2z celkem
3 relevantnich dotaznikovych Setfeni. Je tieba podotknout, Ze vypovidajici hodnota téchto
Setfeni nemuize byt z vicero duvodu (velikost vzorku apod.) povazovana za zcela smérodatnou,
presto vSak mize byt ukazatelem urcitych preferenci a tendenci u specifikované cilové
skupiny na poli studentskych bankovnich produktd, a to jak vzhledem k povaze

cilové skupiny, tak vzhledem k ¢asovému rozestupu mezi jednotlivymi Setfenimi.

7.5.1 Dotaznikové Setfeni I : Studentské bankovni ucty

ZAKLADNI INFORMACE

Anna Stratilova
MESIC_ROK SETRENI 2 2012

POCET RESPONDENTU 168

CiLOVA SKUPINA Studenti

Pohlavi: 73,6% Zeny; 24,4 % muZi
Pramérny vék: 22 95 let
Mejtastéji dosaiené vzdélani:
VysokoZkolske

Mejtastéjsi zaméreni studia:
Ekonomika, obchod, podnikani

Zdroj: STRATILOVA, A. — Studentské bankovni uicty (vysledky priizkumu), 2012. Dostupné
online na http://19704.vyplnto.cz.

Vysledky:

Vice jak 80 % dotdzanych vlastni studentsky bankovni G€et u n€které z bankovnich instituci
piisobicich na &eském trhu. Prvni nejéastéjsi odpovédi byla Ceska spofitelna, druhou
Komeréni banka a tieti CSOB. V zavésu za nimi jsou Postovni spofitelna a GE Money Bank.
Dotazovani respondenti si své studentské konto vybirali nejcastéji na zakladé doporuceni,
dostupnosti bankomati a pobocek, vySe poplatkii, nabizenych bonusti ¢i image banky.
Primérnad spokojenost respondentl s jejich bankovnim tU¢tem je na stupnici od 1 do 5

(1 maximalni, 5 minimalni) hodnocena jako 2,28.
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Zajimavé vysledky podéava také dotaznikova cast zabyvajici se interntovym bankovnictvim.
83,94 % dotazanych vyuziva internetové bankovnictvi U své banky, z toho 53,91 % nékolikrat
mésiéné a 72,17 % nejcastéji k jednorazovym platebnim piikazim. Grafické ztvarnéni

vysledku je uvedeno v Priloze 1.

7.5.2 Dotaznikové $etieni IT : Bankovni produkty pro studenty VS

ZAKLADNI INFOR MACE

Kamila Novozamska
MESIC_ROK SETRENI 3 2011
POCET RESPONDENTO 236

CiLOVA SKUPINA Studenti vysokych 3kolv CR
Pohlavi: 65,18% Zeny; 34,82% muZi

Zdroj: NOVOZAMSKA, K. — Bankovni produkty pro studenty VS (vysledky prizkumu), 2011.
Dostupné online na http://bankovni-produkty-pro-studen.vypinto.cz.

Vysledky:

Majitelem bankovniho uctu je mezi dotdzanymi 90,68 %, z ¢ehoz se v 87,85 % piipadi jedna
o studentsky ucet. Dotazovani maji svlij studentsky ucet nejcastéji sjednany u bankovni
instituce Ceska spofitelna, Komeréni banka a CSOB, a to sice vV uvedeném poiadi.

Celkem 45,79 % dotazanych hodla po ukonceni studia u své stavajici banky zistat, 42,99 % je
nerozhodnych a zbytek ji hodla opustit. Grafické ztvarnéni uvedenych vysledkl je uvedeno

V Priloze 2.

7.5.3 Zavéry dotaznikového Setieni I a IT
Ob¢ dotaznikové Setieni byla zaméfena piedevsim na univerzitni studenty a provedeny téméf
sroénim odstupem. Diky tomuto faktu mizeme fici, ze Zebficek tfi nejoblibengjsich

bankovnich instituci na deském trhu je nasledujici: 1. Ceska spofitelna; 2. Komeréni banka;
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3. CSOB. | s roénim odstupem se totiz poiadi a preference jednotlivych bankovnich instituci
mezi dotazovanymi studenty nijak nezménily.
Vysledky plynouci z dotaznikového Setieni I také potvrzuji predpoklad uvedeny v teoretické

¢asti, jez vyzdvihuje dulezitost osobniho doporuceni.

7.5.4 Dotaznikové Setfeni III : Oblibenost konta G2 pro studenty

ZAKLADNI INFORMACE

Lenka Kasova

MESIC_ROK SETRENI 2-3 2009

POCET RESPONDENTO 151
CiLOVA SKUPINA Studenti 55, VO5 a Vs

Zdroj: KASOVA, L. — Oblibenost konta G2 pro studenty (vysledky priizkumu), 2009.
Dostupné online na http://oblibenost-konta-g2-pro-studenty.vyplinto.cz.

Vysledky:
Vysledky prizkumu zroku 2009 ukazuji, ze 75,5 % tehdy o produktovém bali¢ku pro

studenty od Komer¢ni banky védélo. Témét 59 % dotdzanych uvedlo, ze jej pfimo vlastni a
85 % znich snim bylo spokojeno. 61,5 % by jej doporucilo svym ptatelim a znamym
a 56,29 % bylo v té dob¢ jiz pln¢ rozhodnuto, Ze po ukonceni studia planuji zistat vérnym
klientem své studentské banky.

Pocet respondenttl, ktefi studentsky balicek od Komeréni banky povaZovali za naprosto
srovatelny s ostatnimi produktovymi balicky a pocet respondentd, ktefi jej povaZzovali za lepsi
nez konkurenc¢ni bali€ky byl velmi vyrovnany. Pti obsluze svého konta davalo 82 % ptednost

internetovému bankovnictvi. Grafické ztvarnéni vysledka je uvedeno v Priloze 3.
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7.5.5 Zavér z dotaznikového Setieni I11

Vysledky dotaznikového Setieni z roku 2009 poukazuji na fakt, ze komunikaéni platforma
znaCky G2 se na Ceském bankovnim trhu jiz dostateéné etablovala a komunikaéni aktivity
znacky dokazaly pozitivnim zplsobem ovlivnit chovani cilové skupiny a z toho plynouci
vysledky, jez jsou doloZzeny Grafem 1. I pfes mirny pokles prodeju byla znacka G2 na poli
studentskych bankovnich produktt trznim leaderem. Dotaznikové Setfeni také do zna¢né miry
potvrzuje fakt (56,29 % chce ziistat vérnym klientem), Ze cilova skupina mladych studujicich
lidi je pro bankovni instituce zajimavym a tvarnym segmentem, ktery poskytuje

z dlouhodobého hlediska stabilni zaklad pti budovani loajalni Klientely.
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Graf 6 Vyvoj obchodnich vysledki znacky G2 v case
Zdroj: Interni zdroje KB
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8 ANALYZA EFEKTIVITY KOMUNIKACE ZNACKY G2 V RAMCI
SOCIALNICH MEDII Z POHLEDU ZADAVATELE A
RECIPIENTA

Analyzu efektivity komunikace znacky G2 v prostiedi socialnich médii provadim z pohledu
zadavatele, kterym je Komercni banka a z pohledu recipienta, kterym je cilova skupina
podrobné definovana v predchozi ucelené kapitole 7. Analyza podava detailni rozbor
komunika¢ni strategie reklamni kampané realizované Vv roce 2010 Snazvem
Bedar vs. Hemoroid, jejiz dulezitou soucasti bylo vyuziti socidlnich médii. Hlavnim cilem je
zjistit do jaké miry se spole¢nosti podafilo danou cilovou skupinu prostiednictvim socialnich
médii oslovit, jakou odezvu to mezi recipenty vyvolalo a jaky vliv to mélo na prodejni
vysledky spole¢nosti. Z danych vysledkt vyvozuji zavéry pottebné pro ovéfeni nastavenych

hypotéz.

8.1 Reklamni kampain Bed’ar vs. Hemoroid

Kampan nazvana Bed’ar vs. Hemeroid vznikla v reklamni agentufe Euro RSCG Prague a byla
spusténa v zafi roku 2010. Stejné jako u piedchozich kampani znacky G2 bylo ustfednim
motivem kontroverzni téma, jeZ bylo podtrzeno neméné kontroverznim hlavnim sdélenim.
Kampan¢ znacky G2 se od pocatku jejiho vzniku (r. 2006) vyznacuji spoleCensky citlivymi
tématy, coz mize mit znaény podil na jejich Gspéchu. Téma a zpisob komunikace jsou

vybirany s ohledem na znalosti cilové skupiny.

"Komunikaci jsme se snaZzili zacilit ¢isté na studenty, kteri si porizuji svij prvni bankovni ucet.
A to jsou dnes prevazné studenti stiednich Skol a prvnich rocnikii skol vysokych. Pro né jsme
hledali formu sdéleni, kterou znaji, kterd je jim blizkd z jejich Zivota na internetu," uvedl

Radko Belada, vedouci marketingu pro retailové bankovnictvi Komeréni banky. *®

%6 osobni setkani
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"Byli jsme si jisti, Ze mame koncept originalni, zapamatovatelny, odvaizny, odlisujici se od
konkurence a s potencialem vyvolat trochu kontroverzni publicity. Na druhé strané mél klient
i nékteri nasi kolegové radu obav, napriklad z obvinéni, ze Komercni banka zneuzila
zdravotnich problémii rady lidi pro svou reklamu. ... Bylo nam ale jasné, zZe takova kampan ma
celou radu porzitiv, i kdyz jsem si uvédomovali rizika spojena s timto neobvyklym konceptem."

poznamenal k tématu Lukas Prokop z Euro RSCG, ktery primarné ma znacku G2 na starosti.
47

8.1.1 Marketingova situace

Postaveni Komer¢ni banky na trhu studentskych Gétd bylo v poslednich tfech letech pted
kampani Bed’ar vs. Hemoroid ustalené a dlouhodobé se stiidalo o prvenstvi s Ceskou
spofitelnou, ktera pro KB ptedstavuje na poli studentskych Gétd nejvétsi konkurenci. Piesto
zaCaly mit obchodni vysledky z dlouhodob¢jsiho hlediska klesajici charakter. Podilet se na
tom mohla mimo jiné nizka porodnost v prubé¢hu 90. let a tudiz klesajici pocet studentd
sttednich a vysokych skol.

Pied spusténim kampané doslo k pfehodnoceni dosavadani komunikacni strategie, coz
napomohlo odhalit moZna slaba mista a pfijit na trh s novou strategii, jejiz hlavni soucasti bylo
piredevsim posileni komunikace v oblasti socialnich médii a mirny posun vékového jadra
cilové skupiny niZe, nez tomu bylo doposud.

Z nasledujicich grafa (Graf 2, Graf 3) Ize také vy¢ist, Ze investice do Internetu jako klicového
média vzhledem k cilové skuping, se rok od roku snizovaly. V roce 2009 jiz rozdéleni aktivit
mezi jednotliva média ptili§ nekorespondovalo s poznatky vyplyvajicimi z prizkumnych

Setfeni zamétenych na konzumaci médii danou cilovou skupinou.

47 osobni setkani
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Graf 7 Rozdéleni komunikace zna¢ky G2 mezi jednotliva média v letech 2007 - 2009
Zdroj: Interni zdroje KB
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Graf 8 Vyvoj investic do internetové a printové reklamy v jednotlivych letech
Zdroj: Interni zdroje KB

8.1.2 Cil kampané

Komeréni banka chtéla posilit a upevnit tehdejsi stavajici pozici trzniho leadera na poli

studentskych bankovnich produkti. Hlavnim cilem z marketingového hlediska bylo zvyseni

prodeje Konta G2 0 50 %. VedlejSim komunika¢nim cilem poté bylo dosaZeni sto tisic

unikatnich navstévnikid na ustfednim webu kampané www.vymacknise.cz.
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8.1.3 Cilova skupina

Produkt G2.2 je urcen studentim stfednich a vysokych skol ve véku od 15 — 30 let. Pred
spusténim kampané Bed’ar vs. Hemoroid se kampan¢ zamétovaly piedev$im na studenty
1. ro¢nikti vysokych §kol ve véku od 18 — 21 let, jelikoz pravé oni ptedstavuji v cilovém
segmentu skupinu, kterd zacind aktivné pracovat a vydélavat penize. Priizkumy vsak ukazaly,
ze tato kategorie studentd je ,,pfesycena®. VétSina z nich jiz méla sviij studentsky bankovni
ucet zalozeny. Toto zjiSténi vedlo KB k posunu vé€kového jadra u cilové skupiny. Pozornost
vznikajici kampané byla namifena primarné na studenty ve véku od 15 do 19 let, tedy
tzv. skupinu nactiletych. Charakteristickym znakem téchto potencionalnich zakaznikd je
rezistence vuci klasické masové komunikaci. Pf1 vybéru médii jsou znaéné selektivni. Typicky
pfedstavitel je mnohem silnéji orientovan na znacku, zajima se o hudbu, sport ¢i cestovani.

Je otevien novym a netradi¢nim formam komunikace a nejvice svého €asu travi na internetu.

8.1.4 Kreativni koncept

Kreativni koncept byl postaveny na dvou animovanych postavach nazvanych Bedar
a Hemoroid. Inspiraci ¢erpali jeho tvurci z britské animované dvojice Purple and Brown, ktera
neni na Ceském trhu pfili§ znama. Jejich pojmenovani nebylo nahodné, naopak
korespondovalo s typickymi zdravotnimi problémy suzujicimi mladsi a starSi generaci. Akné
trapi az 80 procent dospivajici muzské populace a kazdého druhého tficatnika trapi
hemoroidy. Star$i generaci v tomto piipadé piedstavovali lidé ,,po tficitce®, coz vérné odrazelo
nazor cilové skupiny, pro kterou je tato v€kova kategorie jiZ stara.

Hlavni sdéleni vykrystalizovalo do podoby "Po tficitce uz jsi v fiti, tak se vymackni vcas
a zafid’ si studentské konto G2". Cilem bylo motivovat studenty k zaloZeni konta a vyuZiti
vSech jeho vyhod. Vznikly tii rizné piib&hy, ve kterych Bedar soupefi s Hemoroidem
v situacich blizkych studentiim. Jasné vitézstvi Bed’ara v kazdém ptibéhu mélo poukazovat na
to, ze mladi vede a je potifebné si ho uzivat, k ¢emuz studentim dopomize pravé studentské
konto G2. V obecné roving tedy reklama sdélovala "Vyuzij vse, dokud na to mas narok!".
Ackoliv se miize zdat, ze tyto kontroverzni postavicky nejsou vhodné pro komunikaci banky,

je dilezité pripomenout, Zze se nejednd o klasickou korporatni komunikaci znacky KB,
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ale samotné podznacky G2, ktera vznikla pravé pro potieby vytvoieni vhodné komunikaéni

platformy zamétené na studenty. Komunikace s touto cilovou skupinou se vzdy odlisuje od
bézného stylu KB.

Obrazek 14 Postavicky Bed’ar a Hemoroid
Zdroj: Interni materialy agentury Euro
RSCG Prague

8.1.5 Komunikaéni strategie

Komunika¢ni strategie kampané Bedar vs. Hemoroid byla navrzena sohledem na
definovanou CS, ktera svym Zivotnim stylem a chovanim nejvice inklinuje k modernim
technologiim a vétSinu svého Casu travi na Internetu (viz kapitola 7.3.5)
a pfedevsim na socialnich sitich (viz Obrazek 5 a 6). Hlavnim zamérem bylo dostat zna¢ku G2

silngji do jejich povédomi a zvysit tak prodej daného produktu.

Alokace rozpoctu do jednotlivych médii byla nasledujici:

mTV

M Internet
m OOH

B Print

Kino

Graf 9 Alokace médii kampané Bed’ar vs. Hemoroid
Zdroj: vlastni zpracovani
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Konkrétni komunikace s CS probihala skrze internetové stranky orientované na studenty,
kabelové a nové se rozvijejici digitalni televizni stanice, periodika urené mladé populaci,
outdoorové i indoorové netradi¢ni formaty (visaCky na kliky, polepy zrcadel v kinech,
specialni obrazovky bankomati KB v okoli skol a koleji, polepy lavic ve $kolach ¢i drzadla
v MHD) a v neposledni tadé také skrze cilenou komunikaci v kinech. Medidlni mix byl
doplnén o adresné¢ zasilané SMS a MMS s personalizovanym sdélenim. Poprvé v historii
komunikace znacky G2 byl kladen velky diraz na komunikaci a vytvareni buzzu na socialnich
médiich, kterymi byly Facebook, Twitter a YouTube. Cel4d kampan Bed’ar vs. Hemeroid byla
vystavena na vzajemném vztahu mezi tradiénimi a socidlnimi médii, cozZ nazorn¢ ilustruje
nasledujici obrazek. Hlavnim cilem digitalni ¢asti kampané bylo vyprovokovat vinu

komunikace na socialnich sitich.

BANNER
PPC
TR PRODUCT
TEXT MICROSITE SOCIAL
MEDIA
ONLINE PROMO
ARTICLE MICROSITE
(TV, PRINT,
OUTDOOR)
INTRO
DIALOGUE
ACTI STORY
VATION BUZZ

Obrazek 15 Zakladni pilife komunikace kampané Bed’ar vs. Hemoroid

Zdroj: Interni materialy agentury Euro RSCG Prague
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Veskery traffic (ruch) alokovanych médii sméfoval na specialn¢ vytvofenou microsite
www.vymacknise.cz, jez vznikla specialné pro ucely kampané a stala se ustfednim
komunikaé¢nim kandlem. Zakladem bylo nabidnout mladé generaci nactiletych vice nez jen
informace o samotném produktu. Microsite byla navrzenou hravou a lakavou formou
S peclivym ohledem na schopnost vytvaret potiebny buzz v ramci zvolenych socialnich médii,
diky kterému by se povédomi o kampani a propagovaném produktu Sifilo samovolné.
Navstévnik stranky Vymacknise.cz obdrzel kromé podrobnych informaci o produktu a piimé
volby si jej sjednat on-line, také moznost vytvofit Si vlastni design karty, ktery se ukladal
do galerie pfimo na microsite, coZ navstévnikovi umoZnovalo prohlédnout si designy
vytvofené jinymi uZivateli a nechat se jimi inspirovat. Navrzeny design karty pak bylo moZné
sdilet s ostatnimi uzivateli (pfateli) na Facebooku. Dilezitou soucasti microsite byl specialni
blog Bed’ara s Hemoroidem, ktery pravidelné generoval piibehy Casto podporené fotografiemi
Z jejich imaginarniho zivota. Tyto informace se k podpofeni diskuze objevovaly také
na Facebooku ¢i Twitteru. Microsite nabizela rovnéZz moznost prohlédnout Si vSechna videa,
ktera ke kampani vznikla, stdhnout si Bed’ar vs. Hemoroid komiks ¢i tapetu na plochu
pocitace. K podpotfe komunikace vznikla také specialni hra zalozena na principu stietu
,Mladi“ se ,,Stafim* a umisténa na Facebooku. V boxerskému souboji se proti sobé stavéli

Bed’ar s Hemoroidem. Vysledky mohli fanousci sdilet na svych profilech.

Obrazek 16 Printscreen stranky Vymacknise.cz
Zdroj: Interni materialy agentury Euro RSCG Prague
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8.1.6 Vysledky kampané — FACEBOOK

Facebook stranka Bed’ar vs. Hemoroid zaznamenala béhem doby trvani kampané (2 mésice)
rychly a necekany nartst fanouski. Kazdy den pribylo primérné okolo 200 novych uzivateli.
Tento nartst presahl odhadovana oc¢ekavani. Pred spusténim kampané bylo cilem FB stranky
Bed’ar vs. Hemeroid vyrovnat se vybranym znackam, které vté dobé na FB uspésné
komunikovaly. Jednalo se o znadku Nivea (15 708), Oriflame (14 028) a BMW (13 792). Cisla
uvedenda v zarovce jsou pocty fanouskll v dobé trvani kampané Bedar vs. Hemoroid.
V porovnani s vybranou konkurenci se kampanové strance podatilo umistit na samotny top.
Na konci trvani kampané méla stranka 16 036 fanousku, ktefi mohli v rdmci svych pratelskych

kontakti oslovit celkem 1 890 892 dalSich uzivateld.

i ki

16036 15708 14028 13792

Obriazek 17 Pocet fanouskii FB stranky Bed’ar vs. Hemoroid v porovnani s konkurenci
Zdroj: Interni materialy agentury Euro RSCG Prague

V dobé kampané bylo zaznamendno:

49710 zobrazeni stranky
11138 zobrazeni fotografii
3652 shlednuti videi
1823 stisknuti tla¢itka ,,Libi se mi‘

383 fanouskovskych komentti
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Vramci kampané byl také pozorn€¢ sledovan sentiment jednotlivych komenta.
V 90 % procentech ptipadl byly jednotlivé komentéaie fanouskl stranky pozitivni. Pokud se
objevily negativni reakce, okamzité ke komentu piibyly desitky dalSich, které postavicky
kampané obhajovaly. Nékterym uzivatelim se dokonce animovani predstavitelé zalibili
natolik, ze se na néjaky Cas staly profilovou fotografii jejich uctu. Mezi fanousky vznikaly
i spontani aktivity svédéici o oblibé dané kampané, jako napiiklad vznik Fanpage nazvané
Nejlepsi reklama je Bedar vs. Hemeroid, ktera ovSem v soucasné dobé jiz neexistuje. Obé
postavicky mély také své vlastni FB profily, kdy si je mezi své ptatele ptidalo vice jak 1000

uzivatelu.

‘yhledawant Hlavni stranka  Profil (et =

Nejlepsi reklama je Bedar vs. Hemeroid lidicky posilejte pozvarky!at je nas co nejvic plogim v pondzi

Zed”  Informace Fotky Diskuze

Wybvorte si reklamu
Mapifte néco...

U Malifi - SLEVA x

piiloha: Fl . Sdilet 54%

limeandtonic, com

RS : i s
Ffidat k oblibenymn strankam
Mavrhnout pratelinn Mejlepéi reklama je Bed’ar ¥s. Hemeroid + ostatni

Pouze Nejlepéi reklama je Bed'ar ¥s. Hemeroid JUELTEEREET
‘ " NejlepSi reklama je Bed'ar vs. Hemeroid lidicky posilejte pozvanky!at je i

nas co nejvic plosim = i
p L e R . . o KONCE DNES! Yychutnejete si
¥ r pondéli v 20:56 * Pfidat komentaF * To se mi ibi romatickou Hichodovou veser
pro 2 se dvéma sklenickarni
sekbu, (BEZnE 3,000 KE)

Mara Dundee Mladen _ 4
Lebdugka  Dandéi  Grebo ARCE - 1,330 KE

Toto se libi 24 liden

[ Heilepsi reklama je Bed'ar vs. Hemeroid se piidal{a) na Facebook.

Namichej si sviij x
bodyshot

UZ se mi ko nelibl
Wybvioite stranku
Mahlasit: stranku

Yyber sexy kElo a naserviruj

na ném pratelim hiisny
piipitek!

Obriazek 18 Fanpage Nejlepsi reklama je Bed’ar vs. Hemeroid iniciovana samotnymi
fanousky kampané
Zdroj: Interni materialy agentury Euro RSCG Prague

Z demografickych dat stranky Bed’ar vs. Hemoroid (viz Obrazek 19), mizeme vydcist, Ze
kampaii na Facebooku skuteénd zasahla cilovou skupinu uZivateldl po celé Ceské republice.
Z toho vice Zeny, nez-li muze, které jsou ale z globalniho hlediska na socidlni siti Facebook

zastoupeny silnéji. Stranka zaznamenala ohlas 1 v zahrani¢i.
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Pohlavi a vk’

0.91% 0.27% 0.99%
13-17 18-24 25-34 3644 4E-Cd4 EE+

fena 62%

MuE 37%

Zemé? Mista’ Jazrky?
13.464 Ceskd republika 1.783 Prague, Hlavni Mesto Praha 14.550 cestina
491 Slovensko 558 Brno, Jhomorawsky Kraj 574 slovenstina
465 Spojené staky americké 354 Ostrava, Moravskoslezsky Kraj 211 anglictina (1J348)
92 Spojené kralowstvi 250 Plzen, Plzensky Kraj 75 anglickina {velka Britanie)
37 Spandlsko 198 Liberec, Liberecky Kraj 18 turectina
33 Francie 169 (st nad Labem, Ustecky Kraj 15 francouzitina (Francie)
26 Italie 155 Ceske Budejovice, Jhocesky Kraj 12 némdina
18 Mémecko 147 Clomouc, Dlomoucky Kraj 10 indonéstina
15 Tareckn 144 Hradec Kralové, Kralovehradecky Kraj 9 italEtina
13 Brazilie 117 Pardubice, Pardubicky Kraj 8 spanélstina
12 Irsko 116 Kladno, Stredocesky Kraj 6 arabskina
12 Indonésie 110 Eratislava, Bratislava 5 Epanéltina { Spanslsko)
11 arbsko 108 Los Angeles, California 4 srbEtina
11 Austrlie 108 Teplice, Ustecky Kraj 4 rustina
11 Jamajka 106 Most, Ustecky Kraj 3 mad'aritina
10 Mizozemsko 105 Mlada Boleslav, Stredocesky Kraj 3 chorvatzitina
10 Rakousko 98 Prostejov, Clomoucky Kraj 3 portugaliting (Brazilie)
9 Filipire: 88 Fnojmo, Jihomorawsky Kraj 3 gruzinskina
9 Japonsko 86 Chomutow, Ustecky Kraj 3 polEtina
9 Indie 85 Mew York, New York 3 abanstina
MEnS « MEnS « MEnS «

Obriazek 19 Demografické udaje stranky Bed’ar vs. Hemoroid
Zdroj: Interni zdroje KB
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8.1.7 Vysledky kampané — TWITTER

Twitter se u cilové skupiny neprosadil a vygeneroval naprosto zanedbatelna Cisla v tadech
desitek nasledovnik. Vzhledem k demografickym poznatkim uvedenych V teoretické ¢asti,

kapitole 2.1.2, se tyto vysledky daly piedpokladat.

8.1.8 Vysledky kampan& - YOUTUBE

V ramci kampané byly vyprodukovany celkem tfi oficialni spoty, které byly vysilany
prostiednictvim kabelovych a nové vznikajicich digitalnich televizi. V digitdlnim prostiedi
byly spoty umistény na socialni siti YouTube, kde vznikl pro tyto Gcely také specialni kanal
nazvany BEDARvsHEMEROID’s. Spoty zaznamenaly celkem 98 551 shlédnuti. Nejvétsi
pocet shlédnuti pak zaznamenal spot Hemoroid md po ptakach — 42 325.

Uploads Favourites

i

Bedarovo grifko
Bed'ar ma talent
mé po

ilnfo w

Hemoroid ma po ptakach

Obrazek 20 Printscreen videospotu Hemoroid md po ptikdach umisténého na YouTube
kanalu BEDARvSHEMOROID s
Zdroj: Interni materialy agentury Euro RSCG Prague
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8.1.9 Vysledky kampané — MICROSITE VYMACKNISE.CZ

Vysledky ustfedniho komunika¢niho kanalu kampané, kterou byla microsite Vymacknise.cz,
dvojnasobné piekonaly puvodné nastaveny cil. Béhem dvou mésicti stranku navstivilo
242 439 navstévniki, a z toho 211 662 unikatnich. Celkové byla stranka zobrazena 631 738
krat, pticemz unikatni zobrazeni stranek nastalo 463 359 krat.

Uzivateld, ktefi stranku navstivili pouze jednou bylo 87,32%, zbyvajicich 12,68% procent se
na stranku vratili vicekrat. Primérna doba trvani jedné navstévy byla 1 minutu a 17 sec.
Jednotlivi ndvstévnici stranky provadéli jednotlivé ¢innosti nejCastéji v tomto potadi: shlédnuti
videa, zobrazeni sekce Ke staZeni, zobrazeni blogu Bed’ara s Hemorodiem, navrzeni designu
vlastni karty (8000 unikatnich néavstévniki tuto Cinnost skuteéné dokoncilo) a zobrazeni
informaci o nabizeném produktu, ¢imz stravili v priméru nejvice ¢asu — 3 minuty a 6 vtefin.
Velmi dalezitym udajem, ktery muzeme z dostupnych dat vyc¢ist je odkud na stranku
zakaznici nejCastéji prichazeli. Pro Gcely této analyzy je dulezity Facebook, ktery se umistil na
4 misté a privedl na stranky vice jak 10 000 unikatnich navstévnika. Uzivatelé, ktefi se na

stranku dostali jeho prostfednictvim, tam v praméru stravili nejvice ¢asu — 1 min a 42 vtetin.

Prum. doba trvani

Zdrojim édium Mavatévy Strankynavatéva nivEtavy
1. (direct) ! (none) 112 348 2,85 00:01:23
2. wdafonesms.cz / referma 41 313 1.76 000020
3. hrycz ! refera 17 431 220 00:01:35
4. facebook com |/ referal 10 668 2,90 00:01:42
5. bbcdn.go.cz.bbelements.com [ referra B V65 2.49 00:00:25
B. saznam !/ organic 8 046 4 18 00:01:58
7. google ! arganic 6 485 364 00:01:55
B, g2.cz/ refemal 5 263 3,00 00:0d:-51
9. blisty.cz / referral 4 676 1.62 00:00:28
10, openx,geewa.com f refemal 4 675 2,44 00:071:57

Obrazek 21 Vybrana data navstévnosti a leadi stranky Vymacknise.cz
Zdroj: Interni zdroje KB
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8.1.10 Obchodni vysledky KAMPANE BEDAR VS. HEMOROID

Celkovy narast prodeji oproti obdobi pied kampani byl 70 %. Timto byl 0 20 % pirekonan
nastaveny obchodni cil. Konkrétni ¢isla jsou divérnou informaci, kterou banka neposkytuje.

Bohuzel k mému zjisténi spolecnost Komeréni banka neméftila prostfednictvim stranky
Vymacknise.cz také konverze, nebo-li dosazeni cile, jimZ byl nakup propagovaného produktu.
Timto se castecn¢ snizuje veskerd vypovidajici hodnota vySe provedené analyzy efektivity
komunikace v ramci socialnich médii, jelikoz nelze provést uplna Setieni, ktera by napomohla

odhalit do jaké miry se na obchodnich vysledcich spole¢nosti podilely samotna socialni média.
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9 ZAVERY A OVERENI PRACOVNICH HYPOTEZ

Z provedené analyzy celkové vyplyva, ze spole¢nosti KB se uspésné podatilo implementovat
do svych komunikac¢nich aktivit moderni nastroje podporujici povédomi o znacce a loajalitu
ke znacce, kterymi jsou socialni média. Béhem velmi kratké doby kampan prostfednictvim
téchto médii zaznamenalo velké mnozstvi cilové skupiny a doslo k vyraznému nartstu
povédomi a zdkaznické anagazovanosti. Diky dostupnym demografickym datiim se prokazalo,
7ze Facebook byl vzhledem k definované cilové skupiné skutecné efektivnim nastrojem
komunikace, ktery vyvolal fadu pozitivnich reakci a ptedavané informace se samovolné Sitily
mezi dal$i ptislusniky cilové skupiny. Po celou dobu kolem znacky udrzoval pottebny buzz.
Socialni sit’ Twitter se nopak ukazala byt vzhledem k cilové skupiné zcela neefektivni, coz se
na zakladé poznatkt uvedenych v teoretické Casti dalo predpokladat. A poukazuje to na fakt,
ze 1socialni média musi byt vybirdna s ohledem na cilovou skupinu.

Kampan vyuzivajici socialni média celkové prekrocila klientovo ocekavani a vyrazné ptispéla
k prodeji produktu konta, které zaznamenalo téméi 70-ti % nartst prodeji oproti obdobi pied
kampani. Je tfeba konstatovat, ze reklamni agentufe Euro RSCG Prague se podatilo ptijit
s velmi efektivni reklamni kampani, kdy na ziklad¢ detailniho zpoznani cilové skupiny
navrhla komunika¢ni mix jehoZ soucasti bylo posileni investic do Internetu a implementace
aktivit do prostiedi socialnich médii. Diky kampani doSlo nejen k nartustu prodeju, ale také
upevnéni pozice KB na trhu. Komeréni banka zistala na poli studentskych bankovnich

produktt i nadéle trznim leaderem.

|.  Osloveni cilové skupiny zakaznikii firmy prostiednictvim socidlnich médii vede k
ndristu povédomi a loajality ke znacce, coi mad za ndsledek ndriist prodeje daného

produktu Ci sluZby.

Takto nastavenou hypotézu nelze verifikovat v jeji plné §ifi, ale pouze Castené, jelikoz data

ziskana provednou analyzou v praktické ¢asti jsou K provéteni jeji upIné platnosti nedostate¢na.
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Osloveni cilové skupiny zakazniki prostfednictvim socialnich médii skute¢né vedlo
k navySeni povédomi. Na YouTube shlédlo kampan témét 100 000 lidi a na Facebooku se
kampan libila vice jak 16 000 fanouskiim, jez mély potencial oslovit dalSich téméF 2 miliony
uzivatelt. O navySeni samotné loajality ke znacéce lze jiz ale do velké miry pochybovat, a to
1 pfesto, ze dostupné poznatky tvrdi, Ze loajalitu na socidlnich médiich miZzeme méfit poctem
fanousku, Ctenaid, nasledovniki apod. Loajalita zdkazniki je ovSem ve skuteCnosti daleko
slozitéjsi zalezitosti. Ve své podstaté jde o ziskavani dlouhodobych, vracejicich se zakaznikt
a kjejimu rozpoznani je zaptotiebi méfeni a analyza spotiebitelskych preferenci, sledovani
chovani zakaznikl aj., nezli pouhy pocet piislusnikti na nékteré ze socialnich siti ¢i médii. Piesto
muzeme prvni ¢ast hypotézy povazovat za potvrzenou.

Co se tyce druhé casti hypotézy, jez si kladla za cil vysledovat vztah mezi nartstem povédomi
o znacce a loajality ke znacce k nartstu prodeji daného produktu, je tfeba konstatovat, ze
ackoliv reklamni kampan Bed’ar vs. Hemeroid byla prvni reklamni kampani spolecnosti KB, jez
vyuzila k osloveni zakazniki ve velké mife socidlni média a diky této reklamni kampani
skutecné¢ doslo k navySeni prodeji daného produktu, tak vzhledem k chybé¢jicim tdajim
0 konverzi neni mozné provést zavéreCna Setfeni, kterd by provétila skuteény vliv socidlnich
médii na prodejni vysledky firmy, a tudiz tuto ¢ast hypotézy nemize potvrdit, ale ani zcela
vyvratit. V tuto chvili se miZzeme pouze domnivat. Celkovym zavérem je, Ze takto uvedena

hypotéza nebyla potvrzena ani vyvracena.

Il.  VyuZivani socidlnich médii piinasi firmé pozitivni obchodni vysledky.

Na prvni hypotézu voln¢ navazoval piedpoklad, Ze vyuzivani socidlnich médii piinasi firmé
pozitivni obchodni vysledky. Pfestoze doSlo k markantnimu navySeni prodeje, je nutné znovu
zopakovat, Ze vzhledem k chyb&jim relevantnim datim umoziujicim provést zavéreéna Setieni se
mizeme pouze domnivat jaky vliv méa vyuzivani socialnich médii na pozitivni obchodni vysledky
firmy, nemtGzeme nic konstatovat. Z logiky véci tedy ani tento volné navazujici predpoklad nelze

Vv tuto chvili povazovat za potvrzeny ani vyvraceny.
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10 DOPORUCENI

V praktické casti se na zékladé provedené analyzy a dostupnych dat podafilo prokazat, ze
dokaze-li firma vhodnym zpisobem vyuzit socialni média k osloveni cilové skupiny
zakaznikli, ma to pozitivni vliv na nartist povédomi o znacce. Jak jsem jiz uvedla pii
verifikaci hypotéz, o loajalité¢ se d4& z mé¢ho pohledu do znacné miry polemizovat. Ackoliv
na strané spolecnosti doslo k zanedbani sbéru dilezitych dat nezbytnych pro rozkli€¢ovani
vlivu socidlnich médii na nardst prodeji daného produktu, existuje zde hned nékolik divoda,
pro¢ se implementaci socialnich médii do marketingovych aktivit firmy zabyvat, a to nikoliv

pouze jako pfilezitostnym nastrojem vyuzivanym pii jednotlivych reklamnich kampanich.

Porovname-li obchodni vysledky znacky G2 s rokem 2009, kdy socialni média nebyla soucasti
komunika¢niho mixu, tak zjistime, ze vroce 2010 doslo k daleko vyraznéjsimu nartstu
prodejii. Co mélo na tyto vysledky nejvyraznéjsi vliv, se bez zavéreénych Setfeni mizeme
pouze domnivat, ale nelze popfit, ze socidlni média vyvolala u cilové skupiny pozitivni
odezvu a penetrace jejich uzivateli byla vétsi, nezli se puvodné o¢ekavalo, a tudiz sehrala

v komunika¢nim mixu Svoji nezastupitelnou roli.

Ve chvili, kdy kampan skoné¢ila m¢la firma na Facebooku kolem znacky G2 vybudovanou
silnou a z demografického hlediska zajimavou komunitu potencidlnich spotiebitelu,
loajalnich zakazniki ¢i ambasadorti znacky, jejichz velikost predstihla konkurenci
a navic vdanou chvili dokazala oslovit prostiednictvim svych kontaktd dal$i ptiblizné

2 miliony uzivatelt.

Z obecnéjsiho hlediska je dilezité zminit, Ze Socialni média jsou u velké &asti populace,
nikoliv pouze mezi studenty, siln¢ rozsifena a jejich vliv na naSe nakupni chovani je
nepiehlédnutelny. V procesu nakupniho rozhodovani nas nejvice ovliviiuji osobni zkuSenosti
a hned poté zkuSenosti naSich pratel a znamych. JelikoZ socidlni média jsou zaloZena na
principu socialnich vazeb, 1ze predpokladat, ze to, co se o dané znacce §ifi prostiednictvim

socialnich médii ma také silny vliv na jeji reputaci a celkovou image. Firma, ktera socialni
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média odmitd implementovat jako zbyteCnou ztratu Casu a penéz, Se predevSim piipravuje
0 moznost aktivné sledovat a do velké miry také ovliviiovat nazory spotiebitelt a ziskavat od
nich tolik dileZitou zpétnou vazbu, ktera se na socialnich médiich déje daleko primocaiejSim a

oteviengj$Sim zplisobem, a tudiz ma pro firmu dvojnasobné ptidanou hodnotu.

Komeréni banka na poli integrace socialnich médii do marketingovych aktivit firmy vyrazné
zaostavd za svoji konkurenci, cozZ napomohla odhalit pfedevSim provedena analyza
konkurence v prostfedi socialnich médii (kapitola 6.8.1). Vzhledem k vyse uvedenym
divodiim a vSeobecnym trendiim ve spole¢nosti je z mého pohledu nezbytné, aby se jejich
implementaci zacCala ve své kazdodeni praxi skutecné¢ zabyvat. Povaha a potencidl socialnich
médii ji nabizi moznost vybudovat si komunitu loajaln¢ smyslejicich zakaznikd, ktefi budou
dale a ochotné §itit pozitivni informace o znacce a jejich produktech, a tim vyrazn¢ napomahat
k Siteni pozitivniho povédomi o znacce. Jak jsem jiz v prubéhu prace nékolikrat zminila,
povédomi o znacce a loajalita ke znalce jsou zékladnimi ptredpoklady ke zvySovani
konkurenceschopnosti firmy, cozZ je zase zakladnim pfedpokladem k dosahovani pozitivnich

obchodnich vysledki.

Efektivnim etablovanim vybranych socialnich médii do marketingovyvh komunikaci firmy se

zabyva predlozeny projekt.
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1.  PROJEKTOVA CAST
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11 PROJEKT STRATEGIE INTEGRACE SOCIALNICH MEDII
DO MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI SPOLECNOSTI
KOMERCNI BANKA

Banka jako podnikatelsky subjekt ma hned nékolik divodi pro¢ se socialnimi médii zabyvat
a investovat Cas 1 penize do pfipravy vhodné strategie integrujici socialni média
do marketingovych aktivit firmy. N&které podstatné divody jiz shrnula Kapitola 10 a témi
dalsimi se zabyva predlozeny projekt strategie, jez je vystavén nejen na teoretickych
a praktickych poznatcich ziskanych béhem zpracovavani této diplomové prace, ale i celého
magisterského studia. Strategii mizeme vzhledem k povaze a rozsahu diplomové prace
povazovat spiSe za jakysi ramcovy, ale uceleny pohled na to, jak systematicky a efektivné

implementovat a nakladat s vybranymi socialnimi médii ve prospéch dané spole¢nosti.

11. 1 Strategie Blize k zakaznikiim

Nazev strategie ,,Blize k zdakaznikium* mé podtrhovat zédkladni hodnoty spole¢nosti Komercni
banka jimiz jsou Profesionalita, Tymovy duch, Inovace, ale také budovani a udrzovani
piimych a otevienych vztahti s klienty. Ve vztahu ke svym zakazniktim banka dodrzuje pfisna
pravdila jednani s klintem s dirazem na transparentnost a poctivost, ale také naptiklad
tzv. Garantovanou uroven sluzeb, kam spadd Bezpecnost, Spolehlivost, Rychlost,
Diivéryhodnost a Individualni piistup. Cilem strategie je posileni téchto zakladnich hodnot
spolecnosti a vybudovani silné virtudlni komunity loajalné¢ smyslejicich zdkaznikl, také

posileni image a dobrého jména spolecnosti.

Dil¢imi cili navrhované strategie jsou:
1. Rozklicovat zakladni oblasti ptisobnosti KB v ramci socialnich médii.
2. Vytipovat vhodné socialni kanaly.
3. Navrhout ramcové aktivity vedouci k budovani loajalnich zakaznikd, podpote dobrého
jména a image spole¢nosti.

A to vSe s ohledem na soucasnou situaci banky a mozné ptileZitosti ¢i ohroZeni.
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11.2 Prilezitosti vs. OhroZeni

V ramci této kapitoly prezentuji jednotlivé prilezitosti a ohrozeni plynouci z implementace

socialnich médii do marketingovych komunikaci firmy.
PrileZitosti

- Posileni Image banky

- Ovlivitovani vefejného minéni

- Eliminace krizovych situaci

- Podpora zakaznické loajality

- Rizeni vztaht se zakazniky

- Zkvalitnéni nabizenych produki a sluzeb
- Podpora prodeje

- Personalni management

Ohrozeni

- Nedostate¢na rychlost a vhodnost reakci
- Kontinuita komunikace
- Nedostatek zajimavého a pfinosného obsahu

- Neadekvatné posilené personalni zdroje

11.3 Soucasna situace banky

V soucasnou chvili je Komer¢ni banka pfitomna pouze na socidlni siti Facebook, kam navic
vstoupila pomérné nedavno a zatim nevykazuje proaktivni ¢innost. Z prizkumu aktivit hlavni
konkurence banky v ramci vybranych socialnich médiich na ¢eském trhu (Kapitola 6.8.1)

vyplnynulo, ze KB za svymi hlavnimi konkurenty vyrazné zaostava. S vyjimkou spole¢nosti
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UniCredit Bank jiz vSechny ostatni spole¢nosti vykazuji ¢innost témét ve vsech definovanych

socialnich médiich.
11.4 PiliFe strategie

Strategie Blize k zdkaznikiim stoji na tiech kliCovych pilifich, které predstavuji tii klicové
oblasti piisobnosti, V ramci kterych by mély byt prostfednictvim vybranych sociadlnich médii
realizovany jednotlivé aktivity banky podporujici budovani silné virtuédlni komunity loajalnich

zakaznikd, dobrého jména a image spole¢nosti. Témito oblastmi jsou:

N Péce o zdkazniky

N Public Relations & CSR (Corporate Social Responsibility - Spole¢enska odpovédnost
firmy)

N Marketingové aktivity (Podpora prodeje)

11.4.1 Péce o zakazniky

Komerc¢ni banka v soucasné dob¢ obsluhuje vice jak 2,5 milion klientt. VeSkeré aktivity
zaméfené na podporu a zkvalitnéni zakaznického servisu jsou vitané. Socialni média mohou
vhodné dopliovat stavajici systém banky urCeny pro fizeni vztahi se zakazniky, jelikoz
predstavuji dalsi kanal, kde mize spole¢nost rychle a pruzné¢ reagovat na jednotlivé podnéty
ptichazejici ze strany zakazniki. Je tfeba si uvédomit, Zze s velkou pravdépodobnsoti bude

muset Casto Celit oteviené kritice a stiZznostem, na které je tfeba se dopiedu piipravit.

11.4.2 Public Relations & CSR

Uloha PR v digitalnim svété je v podstaté stejna jako vtom tradiénim, ale s nékterymi
vyznamnymi rozdily. Socidlni média umozii bance na zcela nové trovni rozvijet vztahy

s tradi¢nimi médii, tedy novinafi. Mnoho novinéii dnes socidlni média (nejCastéji Facebook
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a Twitter) bézn¢ vyuziva pii své kazdodenni praci a Cerpa z nich rizné naméty a informace.
Prizkum spole¢nosti Datank ukazal, ze pocet citaci ze socidlnich médii vzrostl zaposledni tfi
roky vice nez pétinasobné&.*® Socialni média narozdil od t&ch tradiénich rovn&z podporuji
moznost ptimého dialogu, ve kterém mize dochazet k okamzitému objasnéni nejasnosti,
ptipadnych dotazii ¢i rozvinuti diskuze, kterd mize napomoci rozkryt dalsi témata, ktera
zakazniky zajimaji. Tim, ze obé& strany mohou okamzité reagovat a rozvijet diskuzi, tak
piispivaji k posilenim vzijemnych ,dobrych® vztahi. Diky své bohaté Cinnosti na poli
spolecenské opoveédnosti  disponuje Komercni banka Sirokou zakladnou raznorodych a
poutavych témat vhodnych k prezentaci a nasledné diskuzi.

Socialni média se pro banku mohou stat vhodnym néstrojem pro eliminaci krizovych situaci.
Pokud je bude pravidelné monitovrovat dostupnymi monitorovacimi natroji ur¢enymi pro

cesky trh, miiZe tak vyrazné eliminovat riziko poskozeni dobrého jména spolecnosti.

11.4.3 Marketingové aktivity (Podpora prodeje)

Socialni média byvaji nékdy oznaCovdna za tzv. tfeti typ internetového marketingu
a Vv soucasné dobé v sobé maji silny obchodné-marketignovy potencial, ktery vyuziva tada
firem a dokazuje to fada piipadovych studii. Socidlni média nabizeji pomérné Siroké moznosti

Kk rozvijeni aktivit na poli propagace a podpory prodeje jednotlivych vyrobku a sluzeb.

11.6 Kli¢ové kanaly

S ohledem na moznosti a potencial jednotlivych socialnich médii jsem ke kazdé¢ klicové
oblasti piedlozené v ptedchozi kapitole piifadila vzdy dva kli¢ové kanaly socialnich médii.
Prostfednictvim téchto kanall miZe dochazet k efektivnimu rozvijeni aktivit podporujici

podstatu dané oblasti.

*® Tém& polovina novinait vyuziva pro praci Facebook. [online]. Dostupné z: http://my.cz/zpravy/Temer-
polovina-novinaru-vyuziva-pro-praci-Facebook/
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N Pécée o zdkazniky

Kanal: Facebook, YouTube

N Public Relations

Kanal: Facebook, Twitter

N Marketingové aktivity (Podpora prodeje)
Kanal: Facebook, YouTube

Hlavnim komunika¢nim kanalem pro vSechny tii oblasti byl zvolen Facebook, ktery
spoleCnost KB zacala jiz vyuzivat. Strategie navazuje na stdvajici situaci
a dale ji rozviji. Dalsimi kli¢ovymi kanaly jsou YouTube a Twitter. Schéma strategie

piehledné ilustruje nasledujici obrazek (Obrazek 22).

PECE O ZAKAZNIKY

STRATEGIE
Blize k zékaznikiim PUBLIC RELATIONS

MARKETING
id (PODPORA PRODEIJE)

Obriazek 22 Schéma strategie BliZe k zakaznikiim
Zdroj: vlastni zpracovani
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11.7 T¥i faze implementace

Strategii doporucuji vzhledem k vysokym narokim na ¢as i personalni zdroje implementovat
ve tfech fazich, které by mély postupné proveéfit schopnost reagovat na zcela novy zptisob

komunikace se zakazniky a zvysit tak kredibilitu dané strategie.

I Faze — Implementace a rozvoj aktivit v oblasti Péce o zakazniky.
1. Faze — Implementace a rozvoj aktivit v oblasti Public Relations a CSR.
I1l.  Faze — Implementace a rozvoj marketingovych aktivit slouzicich k podpoie

jednotlivych produkt a sluzeb KB.

11. 8 Facebook

V ramci socialni sit¢ Facebook zalozila spole¢nost svoji firemni stranku nazvanou Komeréni
banka. Prezentace znacky v ramci této stranky by méla idealné pokryvat:
- Predstaveni spole¢nosti a jejich hodnot.
- Zakladni ptedstaveni jednotlivych produkti a sluzeb.
- Mapu pobocek a bankomat.
V jednotlivych zalozkach dale:
- Kultura, sport, dobrovolnictvi
- Novinky a inovace
- Dotazy a ptipominky
- Tiskové centrum
- Kanal YouTube (soucasna technologie umoziuje propojit sit Facebook také
S ostatnimi socialnimi sitémi. Vice po vzoru konkurence GE Money Bank)
- Kanal Twitter
Spole¢nost KB by méla zaméfit svoji pozornost také na vyvoj uzivatelsky zajimavych

aplikaci. Jednou z nich by mohla byt aplikace nazvana ,,Produkty na miru® umoznujici
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zakaznikovi vybrat si U banky produkt ¢i sluzbu, jez bude na zaklad¢ zadanych parametra co

nejvice vyhovovat jeho potfebam.

Péce o zakazniky

Péce o zakazniky v rdmci socidlni sité¢ Facebook by méla byt zaloZena na pripraveé jakéhosi
manualu komunikace. Tento manual by mé&l mit elektronickou i fyzickou podobu
a charakter interniho dokumentu. Manudl by mél byt navodem jak odpovidat na dotazy
zakaznikl, jak reagovat na kritiku, stiznosti ¢i utoky a také jak pracovat s jednotlivymi
zakazniky v souladu s ochranou osobnich tdaji. Pro tucely zakaznické péce doporucuji
vytvoftit specidlni zdlozku nazvanou Dotazy a ptipominky, pfipadné Klientsky servis, jez by
umoznovala fteSit jednotlivé dotazy a stiznosti na dvou urovnich. Bézné a snadno
zodpovéditelné dotazy a pripominky by byly feSeny piimo na FB strance a ukladany do
archivu nejcastéjSich dotazii. Timto by se zédkaznikovi nabizela moznost najit odpoveéd’ diive,
nez polozi otazku. Slozit€jSi dotazy ¢i stiznosti by byly s ohledem na ochranu osobnich udaja

piesmérovany na Utvar pro vztahy se zakazniky a vyfeseny klasickou cestou.

Public Relations

Stranka KB na Facebooku by méla postupem c¢asu slouzit také jako kanal k prezentaci
aktualnich Cinnosti a udélosti. Témata by méla byt vybirana s ohledem na schopnost podnitit
mezi fanousky diskuzi a prezentovat spole¢nost v pfiznivem a pratelském duchu. Hojnost
aktivit v oblasti spolecenské odpoveédnosti se mize stat zakladnim zdrojem témat. V prvni fazi
doporucuji zacit tématy tykajicimi se oblasti kultury, sportu ¢i dobrovolnictvi, nikoliv tématy
korporatnimi. NejvétjSim projektem vhodnym k prezentaci je vSestrannd a dlouhodoba
podpora umélecké cinnosti Narodniho divadla, Nadace KB Jistota, Zelené produkty, nebo
dlouhodobd spoluprace s nejlepSimi Ceskymi univerzitami a studentskymi organizacemi

nékolikrat ocenéna titulem ,,Nejzadanéj$i zaméstnavatel roku pro absolventy vysokych skol®.
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Marketingové aktivity

Firemni stranka na FB bude postupem c¢asu slouzit také jako podplirny marketingovy nastroj
k podpote vybranych reklamnich sdéleni znacky. Facebook by se v takovém ptipadé mél stat
soucasti planovani jednotlivych komunikaénich aktivit i medialni strategie dané kampan¢, aby
bylo mozné navrhnout vhodny obsah a ptfedev§im vhodné nastroje méteni uspésnosti. V ramci
marketingovych aktivit na Facebooku bude zapottebi generovat zajimavy multimedialni obsah
¢i specialni aplikace. Na Facebooku lze propagovat znacku, vyrobek, sluzbu ¢i tfeba néjakou
akci, kterou spole¢nost porada. Staci vytvofit udalost a vhodné ji podpofit komunikaci
na strance €i placenou inzerci generujici se na pravé strané uzivatelského rozhrani. Obrovskou
vyhodou této placené formy inzerce (PPC inzerce - platba za proklik) je relativné piesné
zacileni na potiebnou cilovou skupinu a pfesné stanoveni nakladi na kampan. Na Facebooku

je mozné cilit dle véku, lokality, ale i zajmu.

11.9 Twitter

V ramci socialni sité¢ Twitter doporucuji v dalsi fazi implemantace piedloZzené strategie zalozit
profil Komer¢ni banka. Cilem profilu na Twitteru by mélo byt informovani Siroké laické
a predevSsim novinafské vefejnosti o aktudlnim déni v oboru bankovnictvi, ale také
jednotlivych ¢innostech banky spojenych s korporatnimi i spolecensko-odpovédnymi tématy.
Prostiednictvim socialni sité¢ Twitter by si banka méla u novinaiské vetejnosti budovat pozici
vyhledavaného a relevantniho zdroje aktualnich informaci z oboru. Jednotlivé piispévky
vrameci Twitteru by mély do jisté miry korespondovat s ptispévky na FB firemni strance

banky a mély by byt generované alespon 2x tydné.
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11.10 YouTube

Kanal YouTubu doporuduji vyuzit v oblasti péci o zékazniky a K podpoie vybranych
marketingovych aktivit spolecnosti. Socialni sit’ YouTube by se m¢la stat ustfednim kanalem
generujicim  dostatené  mnozstvi  relevantniho a  pro  uzivatele  zajimavého

audio-vizualniho obsahu s moznosti propojeni se socialni siti Facebook.

Péce o zakazniky

- Financni seridl — doporucuji vytvoftit seridl, ktery by se tykal jednotlivych bankovnich
sluzeb a produktii a m¢l by byt nezavislym ,,poradcem®, ktery poméaha orientovat se
na finan¢nim trhu. Tento seridl by ocenili pfedev§im mladi lidé. Projekt by mohl byt
realizovan ve spolupraci s obecné prospéSnou spolecnosti Poradna pii financni tisni, se
kterou ma KB navazany partnerské vztahy. Lze ale pfedpokladat, Zze tento projekt by
byl zna¢né finan¢né narocny.

- Video-manualy tykajici se ruznych navodu, napi. Jak vytvofit trvaly piikaz k thradé?
apod.

- Zaznamy z konferenci a seminara

- Zaznamy z televizniho vysilani tykajici se KB

Marketingové aktivity

- Reklamy

- Ptipravy z nataceni

Vsechen vyse uvedeny obsah by mél byt na sociélni siti YouTube sdruzeny a volné dostupny

na jednom misté. K tomuto tcelu poslouzi zaloZeni tzv. kanalu Komer¢ni banka.
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11. 11 Casovy plan strategie

2
0 - \
1 I. FAZE
PECE O ZAKAZNIKY
2 Kanaly: Facebook, YouTube y
, a
Il. FAZE
FUBLIC RELATIOMS
Kanzaly: Facebook, Twitter )

. FAZE
MARKETING / PODPORA PRODEJE
Kanaly: Facebook, YouTube

2
0
1
3

Obrizek 23 Casovy plan implementace strategie Blife k zdkaznikiim
Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se zabyvala tématem budovani povédomi o znacce a loajality
ke znacce prostfednictvim socidlnich médii. Socidlni média jsou dnes Castym stiedem zajmu
mnoha odbornych diskuzi marketingovych specialisti. Predstavuji zcela novy zpusob
komunikace se zakazniky a jejich vliv na nase zivoty a nakupni chovani je zcela
nezanedbatelny.

Prace se na zaklad¢ teoretickych poznatkli, jez jsou nezbytné pro porozuméni dané
problematice, vénovala efektivité oslovovani cilovych skupin zakaznikl v prostiedi socialnich
médii a zkoumala pfedevSim vztah nartstu povédomi a loajality ke znacce k nartstu prodeji
konkrétniho produktu ¢i sluzby. Jednotlivé poznatky a analyzy byly aplikovany na potieby
spole¢nosti Komeréni banka, a.s., konkrétné¢ jejich komunikac¢nich aktivit podznacky G2
provadénych v ramci socialnich médii.

Na zakladé provedenych analyz jsme se mohli piesvédcit predev§im 0 tom, ze osloveni cilové
skupiny zakazniki prostfednictvim socialnich médii skute¢n¢ vede k nartstu povédomi
o znacce a do jisté¢ miry také loajality ke znaCce, coz miize mit za podstatny nasledek nartst
prodeje daného produktu ¢&i sluzby. Toto tvrzeni vSak nemohlo byt vzhledem
k nedostatecnému mnozZstvi relevantnich dat zcela prokazano.

Osobné si, na zakladé ziskanych poznatkti, myslim, Ze socialni média nejsou vzhledem
k jejich povaze vylozené ,hardsellovym®™ nastrojem, ale spiSe nastrojem vhodnym pro
rozvijeni plnohodnotného dialogu, ktery se v rukou ,Sikovnych® marketingovych odbornikt
muze stat efektivnim nastrojem pii budovani povédomi a loajality ke znacéce, coZ jsou atributy
vedouci k podpote konkurenceschopnosti, kterda ma v kone¢ném dasledku vliv na pozitivni
obchodni vysledky firmy. Tento postoj se také promitl do projektové ¢asti prace, ve které jsem
navrhla ucelenou strategii Uspé$né implementace socialnich médii do marketingovych
komunikaci spole¢nosti Komer¢ni banka. Zpracovavani prace mi piineslo celou fadu novych

a hodnotnych poznaktd, které vyuziji pti své budouci praxi ,,marketingového specialisty*.
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Piiloha 1 - Grafické ztvarnéni vysledkii Dotaznikového Setieni |

Vlastnite studentsky bankowvni ucet?

HAno: 137 (81.55%)
HNe: 31 (18.45%)

zdroj: hittp://197 04 vyplnto.cz

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu

zobrazily dalsi otdzky [Ano — otazka €. 2, Ne — otazka €. 17].

U jake bankovni instituce vlastnite studentsky bankowni ucet?

B Ceska spofitelna:; 56 (40.85%)
OKomerénl banka: 43 (31.39%)
BCSOB: 21 (15.33%)

B Postovnl spofitelna: 7 (5.11%)
B GE Money Bank: 6 (4.38%)
EM-Bank: 1(0.73%)

B Ostatnl odpovédi: 3 (2%)

zdroj: hitp:/197 04 vyplnto.cz

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpoveéd

vlastnimi slovy.
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Podle éeho jste si vybirali studentsky 1éet? (moZnost vice odpovédi)

— Coporugeni 52.55% (72)

7 Doslupnosli bankomail a pobofiek 38.42% (5d4)
e poplatki 26.28% | 36)

Nabizenych bonusd 16.05% (22)

Image banky 10.2% (14)

P 07 1)

P u#ds banky maji uded rodide 0.73% (1)

P wybirali ho za mé& rodige 0.73% (1)

P Rodinna wérnost 0.73% (1)

P rodide 073 (1)

P wlasini preferance 0.73% (1)

P darek 0.73% (1)

P blizhost &holy 8 banky 0.73% (1)

7 Mam ho jiz od sifedni @ nebyl divod na fom nic ménil. 0.73% (1)
P cesiowni pojidni v oené adiu 0.7T3% (1)

P rodiéa maji SS0B 0.73% (1)

P zamésinanecka vyhoda v ramci S5 0.7%% (1)

T urok z vkladu 0.73% (1)

P zfizan rodifem pfi naslupu na S5, 0.7%% (1)

? nejblize k misiu bydliZ8 jsou pobotky S5 073% (1)

f drokova sazha 0.73% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% &80% 90% 100%

Povinnd otézka, respondent musel zvolit alesponi nékterou z nabizenych odpovédi nebo dopsat

né¢jakou vlastni.

Wyuzivate internetové bankowvnictvi?

HAno: 115 (83.94%)
W Ne: 22 (16.06%)

zdroj: hitp:i197 04 vypinto.cz

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu

zobrazily dalsi otazky [Ano — otazka ¢. 11, Ne — otazka ¢. 13].
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K jaké ginnosti vyuZivate internetové bankownictvi nejéastéi?

B Jednorazovym platebnim piikazdm: 83 (72.17%)

OPfehledu piichozich a odchozich plateb: 18 (15.65%)

E Trvalym platebnim piikazdm: 8 (7.83%)

Evsechny zminéné: 1 (0.87%)

EVie: 1 (0.87%)

Hjednordzové platebnl pilkazy a pfehled pfichozich a odchozich sluzeb: 1
(0.87%)

B Ostatnl odpovédi: 2 (2%)

zdroj: hitp:/18704 vyplnto.cz

Povinnd otédzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi nebo napsat odpovéd

vlastnimi slovy.
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Priloha 2 — Grafické ztvarnéni vysledku Dotaznikového Setieni 11

Mate zfizeny b&Zny bankovni (&et?

B Ano: 214 (90.68%)
B Ne: 22 (9.32%)

zdroj: hitp:bankovni-produkty-pro-studen vyplnto.cz

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu

zobrazily dalsi otazky [Ano — otazka ¢. 2, Ne — otéazka €. 13].

Jedna se o studentsky (cet?

M ano: 188 (87.85%)
Hne: 26 (12.15%)

zdroj: hitp:/bankovni-produkty-pro-studen.vyplnto.cz

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’mi ,,ano” a ,,ne”.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 131

U které banky mate ucet zfizen?

B Ceska spofitelna: 82 (38.32%)
OKomerenl banka: 56 (26.17%)
ECSOB: 41 (19.16%)
EmBanka: 14 (6.54%)

B GE Money Bank: 9 (4.21%)

E Postovnl spofitelna: 3 (1.4%)

E Ostatnl odpovédi: 9 (4%)

zdroj: hitpibankowvni-produkty-pro-studen vyplnto.cz

Povinnd otédzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd

vlastnimi slovy.

Hodlate zdstat u stavajici banky i po ukonéeni studia?

B ano: 98 (45.79%)
Onevim: 92 (42.99%)
Ene: 24 (11.21%)

zdroj: hitpfbankovni-produkty-pro-studen vyplnto.cz

Povinnd otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’'mi ,,ano”, ,,nevim” a ,,ne”.
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Priloha 3 — Grafické ztvarnéni vysledki Dotaznikového Setieni I11

Slyseli jste jiz o produktovém balicku pro studenty G2, ktery nabizi
Komeréni banka?

HAno, slysel.: 114 (75.5%)
OMe, neslysel.: 37 (24.5%)

zdroj: hitp://oblibenost-konta-g2-pro-studenty. vyplnto.cz

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu

zobrazily dalsi otazky [ Ano, slySel. — otazka €. 4, Ne, neslySel. — otézka ¢. 20].

Jak na Vas plsobitento produktovy balicek G27

B Je naprosto srovnatelny s ostatnimi produktovymi ballgky.: 37 (32.46%)
O Je lepsi nez produktové balléky konkurenénich bank.: 36 (31.58%)
ENevim nedokaZu posoudit: 29 (25.44%)

B Je horsl nez produktové balléky konkurenénich bank.: 12 (10.53%)

zdroj: hitp://oblibenost-konta-g2-pro-studenty. vyplnto.cz

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
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Mate produktovvy balicek G27

B Ano, mam: 67 (58.77%)
ONe, nemam.: 47 (41.23%)

zdroj: hitp//oblibenost-kontag2-pro-studenty vypinto.cz

Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu

zobrazily dalsi otdzky [ Ano, mam — otazka ¢. 6, Ne, nemam. — otdzka ¢. 16].

Jste spokojeni se svym produktovym balidékem G27

B Ano, jsem spokojeny. 57 (85.07%)
ONe, nejsem spokojeny.. 10 (14.93%)

zdroj: hitp:/oblibenost-kontag2-pro-studenty vyplnto.cz

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dal$i otazky [Ano, jsem spokojeny. — otazka €. 8, Ne, nejsem spokojeny. — otdzka

& 7.
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Doporudili byste produktovy baliéek G2 svym kamaradd a znamym?

Bano: 70 (61.4%)
Hne: 44 (38.6%)

Zdroj: http//oblibenost-konta-g2-pro-studenty vyplnto.cz

Povinna otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovéd’'mi ,,ano” a ,,ne”.

Flanujete po ukonéeni studii zlstat vérnym klientem své soucasne
studentske banky?

B Splse Ano.: 85 (56.29%)
OSplée Ne: 28 (18.54%)

E Rozhodné Ano.: 26 (17.22%)
E Rozhodné Ne.: 12 (7.95%)

zdroj: http//oblibenost-konta-g2-pro-studenty vyplnto.cz

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.
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Cemu davate pfednost pfi obsluze svého konta G27?

B |ntermetové bankovnictvl - Moje banka.: 55 (82.09%)
O Telefonnl ankovnictvl - Expresnl linka kB.. 6 (8.96%)
E Osobnl kontak se svym bankérem.: 5 (7.46%)

B Mobilnl bankovnictvl - Mobilnl banka.: 1 (1.49%)

zdroj: hitp:/oblibenostkontag2-pro-studenty. vypinto.cz

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.



