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Abstract
Martin Klepek: Faktory zakaznické angaZovanosti ke znackam v prostiedi socidlnich siti v CR

Zpusoby komunikace mezi lidmi a znackami se v novém tisicileti vyrazné proménily. Socidlni
média jako je Facebook, Twitter, Instagram, Youtube nebo Wikipedia se staly dulezitym
prvkem komunikacniho mixu Fady organizaci. Jednou z podskupin socidlnich médii jsou také
socidlini sité, kde mohou jak zdkaznici, tak firmy vkladat svij obsah. Vznik téchto platforem
postavil pred jejich autory duleZity problém. Jak filtrovat obrovské mnoZstvi obsahu, které zde
lidé vkladaji tak, aby uZivatel vidél jen to, co je pro néj podstatné? Algoritmy, které tuto
funkcionalitu zajistuji, hlidaji jeden podstatny aspekt a tim je angaZovanost. Cim vétsi u
jednotlivych prispévku je, tim vice dalsim lidem bude obsah zobrazen. AngaZovanost zdkaznika
na socidlni siti tak md nejen marketingové, ale také technické vyhody. K tomu jak stimulovat
angaZovanost existuje nékolik vyzkum(, které se faktory vzniku zabyvaji. Tato studie mda za cil
identifikovat je pomoci dotaznikového Setfeni na reprezentativnim vzorku ceskych uZivateli
Facebooku. Vysledky ukazuji, Ze existuji ¢tyri dileZité determinanty zdkaznické angaZovanosti
a tim je Funkciondlni, Hédonickd a Socidlni hodnota a nové tato studie identifikovala také
Pomdhaci chovadni jako dalsi moZny predpoklad vzniku angaZovanosti.
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Uvod

Podle studie We Are Social z ledna 2017 je na svété 3,7 miliardy lidi pfipojeno k internetu,
coz tvofi polovinu populace planety Zemé. Z toho je 2,8 miliardy aktivnich uzivatel( socidlnich
médii a 2,6 miliard uzivatel(l pfistupuje na socidlni média prostiednictvim mobilniho telefonu.
V mezirocnim srovndni s rokem 2016 pfibylo uZivatell internetu 10% a uzivatelU socialnich
médii neuvéfitelnych 21%. U aktivnich uZivatell socidlnich médii na mobilnich zafizenich je
tempo rastu nejvyssi, a sice 30 %. V Evropé se jedna o 839 miliond lidi pfipojenych k internetu,
coz je 73 % Evropské populace. 412 (49 %) milionu je aktivnich na socidlnich médiich a 340
miliond (40 %) k tomu pouzivd mimo jiné mobilni zafizeni. RUst je v Evropé pochopitelné
pomalejsi a oproti roku 2016 pfipojenych pribyly 3 %, uZivatel( socidlnich médii 5 % a
mobilnich uzivatel(l 11 %. Stejna studie také uvadi pocet uzivatelll jednotlivych socidlnich siti,
kde vede Facebook s 1,89 miliardou, daleko v zavésu je ¢inskd Qzone s 632 miliony a Tumblr s
555 miliony aktivnich uZivatell. Na Facebooku je denné aktivnich 319 miliond lidi starSich 45
let. V Ceské republice pFistupuje kaZzdy mésic na Facebook téméF pét milionu lidi. Z toho 3,7
milionu je na této socialni siti aktivnich denné.

V prostredi, kde se takto dynamicky vyviji komunika¢ni moZnosti, dochdazi ke zméné
paradigmatu jednosmérné komunikace. Propagace jako soucdst marketingového mixu se
méni na marketingovou komunikaci a pfinasi firmam nové vyzvy, které v fadé pripadu vyzaduji
pfehodnoceni dosavadnich zplsob prezentace firem. Snaha udrzet a peCovat o zakazniky jde
v prostredi socidlnich médii za rdmec transakce a budovani dlouhodobych vztah( pomoci
socialnich siti je téma, které dnes reflektuji nejen podniky ale také fada vyzkumnych studii
(Doorn et al., 2010; Hollebeek, Glynn, a Brodie, 2014; Jahn a Kunz, 2012; Vries a Carlson, 2014).

Cilem této studie je na zdkladé predem definovanych konstrukt( (takzvanych predchdc(
zakaznické angaZovanosti) prokazat jejich vzajemnou vazbu také v ¢eském prostredi socialni
sité Facebook.

1. Socidlni média a socialni sité v marketingu

Internet zménil zpUsob, jakym spolu komunikujeme. Dochazi k situacim, kdy je rada
zakaznikd online a ma pres mobilni telefon neomezeny pfristup k platformam socidlnich médii,
kde muze vkladat vlastni obsah. Pro firmy tyto platformy nabizi mozZnosti sebeprezentace a
komunikace se zdkazniky. MozZnosti jak tuto komunikaci fidit ve prospéch znacky jsou desitky
nicméné dnes jesté vice nez v dobach minulych plati, Ze komunikace znacky musi zakaznikovi
prinaset jasny vyznam.

1.1. Charakteristika socialnich médii

V souvislosti s globalnim prostorem online komunikace se setkdvdme s terminem nova
média (Pavlicek, 2010) a to i presto, Ze tato novost ¢asem vyprch3, jak se jiz stalo nékolikrat
v minulosti. Je proto vhodné hledat trvalejsi oznaceni a jako alternativa se nabizi pojem
digitalni, kde je v ndzvu jasné oznaceni prechodu od analogového systému prenosu informace
k numerickému zpracovani. Nabizi se i dalSi mozné zpresnéni, a to oznaceni interaktivni, coz
zdUraznuje centralni roli, kterou umoznuje rozhrani Webu 2.0. Tedy samostatné vkladat a
interaktivné prohlizet obsah ostatnich uzivatell. Vyraz interaktivni v prostredi internetu ale
zahrnuje jak komunikaci s lidmi, tak ptistup k informacim a komunikaci se strojem (Hoffman a
Novak, 1996). A konecné média socialni, ktera pIni vSechny dfive zminéné charakteristiky, ale
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termin vyjadiuje hlubsi souvislosti média. Néktefi autoti voli pravé slovo socidlni namisto
interaktivni pro zdUraznéni propojeni uZivatele s dalSimi uZivateli (Evans, Bratton a McKee,
2010). Pro marketingové manazery je pak dulezité tyto pojmy radné oddélit, jelikoz omezeni
interaktivity firemni komunikace pouze na technologickou slozku véci nemusi naplnit
ocekdvani zdkaznika a pojem socialni je tedy mnohem presnéjsi.

Moriarty, Mitchell a Wells (2011) uvadi, Ze ,strdnky socidlnich médii tvori nové prostredi
pro marketingovou komunikaci zaloZenou na konverzaci a oteviraji mozZnosti pro uplné
odlisnou formu témér okamzZitého propojeni se zakaznikem.” \ praxi se jiz dnes bézné pracuje
s pojmem social media marketing, v ramci kterého jsou vyuzivany blogy, socidlni sité a online
komunity k budovani vztah(l se zdkazniky. Nedd se oviem hovofit o marketingu jako takovém,
jelikoz se stale jednd vyhradné o nékolik ¢asti z celkové mozaiky marketingového potazmo
komunikaéniho mixu. Vyraz social media marketing communication by byl z tohoto pohledu
mnohem presnéjsi.

1.2. Klasifikace socialnich médii

K hlavnim typlm socidlnich médii patfi online komunity, blogy, diskusni féra a socialni sité
(Karlicek a Krdl, 2011; Kotler a Keller, 2011b). Molnar (2011) pak mezi dalsi fadi wiki, podcasty,
obsahova média a microblogging. Ungerman a Myslivcova (2014) zde pfipojuji také virtudlni
svéty a Q&A portaly. Na rozdil od vySe zminénych autorl provadi Kaplan a Haenlein (2010)
typologii pomoci souboru teorii , na zakladé kterych generuji Sest typl technologii (viz tabulka
¢. 1), mezi které tadi: blogy, socidlni sité , virtualni socidlni svéty, kolaborativni projekty,
obsahové komunity a virtualni herni svéty .

Tab. 1: Rozdéleni socialnich médii

Medialni bohatost
Nizké Stredni Vysoké
Vysoké | Blog Socialni sit Virtualni socialni svéty
Sebeodhaleni
Nizké Kolaborativni projekty | Obsahové komunity | Virtudlni herni svéty

Zdroj: Kaplan a Haenlein (2010)

Blogem rozumime napfiklad platformu Medium.com, za socialni sit povazujeme Facebook,
Twitter nebo Linkedin a virtualni socialni svéty napfiklad Second Life, ktery ovSem nenaplnil
ocekavani autoru a nestal se paralelnim svétem pro mladou generaci zakaznik(. Tyto tfi typy
socialnich médii maji vysokou miru sebeprezentace a sebeodhaleni, ale rozdilnou medialni
bohatost. Sebeodhaleni reprezentuje mnozstvi informaci, které o sobé ¢lovék pro platformu
uvolni. Neznamena to oviem, Ze by tyto informace byly pravdivé a muze zcela pfirozené
dochazet k tvorbé faleSnych identit. Medidlni bohatost jako druhy determinant je schopnost
média prenaset rizné datové bohaté informace za urcity ¢asovy Usek. Od nizkého, kde se bude
jednat predevsim o text, po stfedni, kde se setkdme s tradi¢nimi formaty jako je text,
fotografie, video nebo livestream aZ po vysoké, kdy je pomoci média vykreslovan cely
alternativni svét. Druhou skupinu tvofi média s nizkym sebeodhalenim. Kolaborativnim
projektem je encyklopedie Wikipedia, obsahovou komunitou je Youtube a virtudlnim hernim
svétem napriklad World of Warcraft. Déle se tato studie bude zabyvat pouze socidlnimi sitémi.



1.3. Charakteristika socialnich siti

Pro mnohé novy termin ,socialni sit“, ktery se v poslednich letech tési velké pozornosti, je
pro sociology zndmou véci z dob davno pred vznikem internetu. Pavlicek (2010) pfipomina, ze
se plvodné jednalo o “..Cisté sociologicky termin, slouZici k popisu socidlnich struktur
propojenych pomoci pratelstvi, spolecnych zajmu, nabozZenské Ci rasové prislusnosti, sexudlini
orientace Ci jiného atributu.” Zminka o plivodu je dllezita z hlediska uzivani v ¢eském jazyce.
Termin socialni sité totiz zahrnuji v ¢estiné jak vySe uvedenou strukturu, tak médium. Socialni
sit je tedy jak sociologicky pojem, tak pojem technicky. Toto prekryti v angli¢tiné neexistuje,
jelikoz se pro odliseni vyuziva dvou pojmU. Social network a social network sites. Je jasné, ze
tento pohled umozriuje mnohem lepsi porozuméni problematice, jelikozZ rozliSuje podstatu
socidlni sité, na které stoji stranky socidlnich siti jako média.

Socialni sité jsou vdneSnim medidlnim prostoru definovany jako online systémy
seskupeni uZivatell, ktefi mohou vytvéret a udrzovat vzajemny kontakt, generuji urcity obsah
a sdileji tento obsah s ostatnimi uzivateli (pfatelé, znami, spolupracovnici). Boyd a Ellison
(2007) je popisuji jako sluzbu, kterd umozriuje na webu jednotlivecdm (1) vytvofit v ramci
tohoto ohrani¢eného systému verejny nebo polo-verejny profil, (2) vybrat si seznam ostatnich
uzivatell, se kterymi mohou sdilet spojeni a (3) vidét a prochazet seznam svych spojeni a
seznam spojeni ostatnich uzivatel(l v ramci systému.

Do tohoto prostoru vstupuji registraci jak jednotlivci, tak firmy, které mohou prezentovat
své vyrobky a sluzby zplsobem placené inzerce tradi¢niho formatu nebo vytvarenim
pfirozeného autentického obsahu, ktery vede k organickému pftilakani zakaznik(, ktefi s danou
znackou vyZaduji interakci.

Socialni sité sice primarné nejsou mistem nakupu, pfesto je to prostor, kde je moziné
ovlivnit chovani potencionalniho zakaznika (Vysekalova et al., 2011). Pro své nesporné vyhody
se socialni sité staly dlleZitou silou jak na spotfebitelskych, tak na prdmyslovych trzich a
pfindseji s sebou obrovské moznosti vzhledem k velmi dobfe definovanému publiku (Kotler a
Keller 2011). Je tedy nutné rozliSit dva médy, a to prohlizeni a nakupovani (Pilik, 2013). Méné
casto jsou tedy uZivatelé internetu nastaveni na to, aby konzumovali komeréni obsah nebo
nakupovali, ale hledaji obsah tvoreny ostatnimi. ZjednoduSené feceno, pokud napfiklad
hledame na webu konkrétni informaci, bannerovou online reklamu pfehliZime signifikantné
vice oproti situaci, kdy web pouze prochazime bez konkrétniho ucelu.

Pfitahovat pozornost a presvédcovat spotrebitele o koupi je proto na socialni siti mnohem
obtiZznéjsi. Ryan a Jones (2012) na tento fakt upozornuji, kdyz pfipominaji, Ze hlavnim cilem
navstévy uZivatele je urcita socializace a zdkaznici nebyvaji v ndkupnim maodu. Eger et al.
(2012) uvadeéji, ze ,cilem marketingové komunikace se zdkazniky na socidlni siti by nemél byt
prodej produkti na prvnim misté, ale rozvijeni komunikace, kterd jak ndkupni tak podkupni
proces podporuje. Vyznamné je vytvareni povédomi a podpora pozitivni image.“ Pilik (2013, s.
9) jde ve své knize jesté ddale a upozorniuje na interaktivni aspekt a vyrovnanost postoju
zakaznik-znacka kdyz tika, ze ,zdkaznici nejenom Ze odpovidaji, ale nyni také kri¢i a dokonce
kousou, pokud znacky porusi své sliby.“ Jeden zakaznik tak ma nyni moc ovlivnit velkou skupinu
dalsich, aniz by predtim navazal s témito lidmi jakykoliv kontakt, ¢i je dokonce znal. V kontextu
technologickych zmén ocekava zdkaznik také zmény ve zplsobu komunikace znacek (Killian a
McManus, 2015). Pozice zakaznika je ¢im dal tim silné&jsi.



1.4. Klasifikace socialnich siti

Ve vyctu typu online médii existuj placena (paid), vlastnéna (owned) a ziskana (earned)
(Tuten a Solomon, 2014). V ramci placenych firma nakupuje reklamni prostor, vlastnénym
médiem muze byt webova stranka nebo blog spolecnosti a ziskana jsou aktivity Word-of-
mouth, které mohou byt iniciovany firmou, nicméné jejich Sifeni zavisi na dobrovolnosti
uzivatell média.

Tuten a Salomon (2014) oproti béznym predstavam marketér( upozornuji, Ze se nejedna
o vlastnéné médium, jelikoz jednotlivé socidlni sité pfesné definuji uZivatelska pravidla a tim
limituji registrované Cleny v jejich Cinnosti. Dale je také znacné omezend moznost vizualné a
funkéné upravovat rozhrani, coz je jedna ze slabin oproti webové strance, kde muze firma
vyuzit fadu interaktivnich prvk( dle své vile. Komunikace v tomto prostfedi je tak vyrazné
zavisla na uzivatelich a na provozovateli socidlni sité.

Pfedchozi kategorizace se velmi podoba také vyctu moznosti, které socialni sité poskytuji
marketériim, jak je popsali Ryan a Jones (2012, s. 162). Prvni moZnost komunikace je reklama,
ktera je velmi flexibilni a obvykle zaloZzena na PPC modelu (parba za proklik). Druhou moznosti
ziizeni profilu, ktery se stane jakousi zdkladnou, okolo které se mize formovat komunita a
treti je péce o nadSené fanousky, ktefi se mohou stat advokaty znacky a svym nadsSenim
mohou ovliviiovat dalsi potenciondlni zdkazniky a fanousky.

2. Angazovanost zakaznika na socialni siti

AngaZovanost pochazi plvodné z psychologie a jeji prvni aplikace v oblasti podnikové
ekonomiky a managementu probéhla v oblasti lidskych zdrojl (Kahn, 1990; Vivek, Beatty, a
Morgan, 2012). Konkrétnéji Slo o angaZovanost zaméstnanc(, ktefi kdyZ jsou ve stavu
angaZovanosti, projevuji urcity typ chovani. Stejné jako uvadi (Doorn et al.,, 2010) jde o
specificky stav mysli. Jde o chovani, které presahuje transakci a mize byt specificky definovano
jako behavioralni projevy zdkaznika, nad ramec nakupu.

Rozvijeni zapojeni spotiebitell je pfinosem pro vSechny druhy spole¢nosti. Umoznuje
managementu |épe porozumét potiebam zakaznikl, protoZe je spojeno se specifickymi
projevy zakaznika. Vysledkem budovani zakaznické angaZovanosti je kromé zvyseni efektivity
marketingovych aktivit také zvySovani ekonomické efektivity podnikani tim, Ze se usetfi
naklady na marketingovy vyzkum a vytvari se marketingové lokalné i globalné. Pokud firmy
lépe porozumi dlivodiim pro zapojeni fanouskd, mohou je vyuzit k interakci, integraci a
angazovani svych zakaznik(l, a preménuji je z béznych uzivateld na skutecné priznivce svych
znacek (Jahn a Kunz, 2012). AngaZovanost zdkaznika je definovana jako vicerozmérny koncept
zahrnujici kognitivni, emocionalni a behavioralni dimenze.

Doorn et al. (2010) se domnivaji, Ze angazovanost zakaznikl presahuje ramec transakci a
muze byt specificky definovana jako behavioralni projev zakaznika, ktery ma silny vyznam nad
rdmec nakupu. Chovani nad ramec toho ndkupniho muizZe byt pozitivni (tj. Zverejnéni
pozitivniho hodnoceni znacky na blogu) i negativni (tj. Organizace verejnych akci proti firmé).
Rovnéi je dllezité si uvédomit, Ze i presto, Ze je teoreticky koncept angazovanosti dominantou
zakaznikG, muUZe byt zaméfen na mnohem S$irsi sit aktér( véetné dalsich potencialnich
zakaznikd, dodavatel(l, Siroké verejnosti, regulatorli a zaméstnanct firmy. Pro ucely této
studie se o konceptu angazovanosti budeme bavit v souvislosti se zakazniky, presto je dobré
mit na paméti, Ze tento projev nad ramec nakupniho chovani na socialnich sitich mohou
realizovat také vySe zminéné zdjmové skupiny.



Vzhledem k tomu, Ze Web 2.0 zménil zplsob, jakym lidé komunikuji pres internet a
umoznuji kazdému vytvaret a sdilet obsah, museli vyvojafi socidlnich siti vytvofit systém, ktery
by zamezil pretizeni uZivatell informacemi. Kazdd socidlni sit proto usiluje o poskytovani
relevantniho obsahu zaloZzeného na souboru kritérii. Doslova neni mozné poskytnout pfistup
k veSkerému vytvofenému obsahu, proto algoritmus filtruje zajimavy obsah zaloZzeny na
predchozim chovani uzivatell. Neustalé shromazdovani a vyhodnocovani dat je tedy v srdci
kazdé platformy. Nékteré udaje o chovani jsou pak zverejnény, aby firmam poskytly dalsi kanal
zpétné vazby. Z technického hlediska zajistuje angaZovanost jednu z nejdllezZitéjsich soucasti
algoritmi a tim také dosah komunikace - viditelnost znackového obsahu v socidlnich sitich.
Spoleénosti poskytujici obsah, ktery vytvari vyssi angazovanost, mohou tézit z neinterrupcnich
forem komunikace.

2.1. Motivace k vyuzivani socialni sité

Pfedtim, nez bude mozné definovat faktory sledovani znacek na socidlni siti, je nutné
identifikovat také obecné faktory pouzivani. Ty do znacné miry ovliviuji to, jaké konkrétni
projevy chovani smérem ke znackdm mohou zakaznici realizovat. Podstatnou oblasti vyzkumu
je motivace uzivatelll ke vstupu na socialni sité. Nékteré vyzkumné tymy odkryly divody
vstupu na socialni sité. Napftiklad prokazatelny vliv na zplsob uzZivdni ma typ osobnosti.
Extroverti obecné participuji ve vétsim poctu skupin a maji vice pratel oproti introvertim.
Motivaci k uzivani socidlni sité uz ale typ osobnosti neovliviiuje (Ross et al., 2009).

Dalsi studie determinovala vliv pohlavi na akceptaci této technologie a stejné tak na
specifika chovani (Sheldon, 2008). Vysledky studie mezi studenty vedly ke zjisténi, Ze Zeny
motivuje udrzovani jiz vzniklych pratelstvi, zadbava a s tim spojené kraceni ¢asu. Oproti tomu
muze priméje k uzivani sité spiSe moznost vzniku novych pratelstvi a potkavani novych lidi.
Vysledky dalsi studie (Joinson, 2008) ukazuji na vyssi vyuZzivani socialni sité u mladsich lidi a u
Zen. Vék jako determinant akceptace socidlnich siti potvrdili také (Acquisti a Gross, 2006).

Dalsi autofi se jiz vénovali ve svém vyzkumu uzivatellim. Jejich snahou tedy nebyl popis
motiv( ke vstupu na socialni sité, ale divody opakované navstévy (Lin a Lu, 2011). Jako dva
nejdUlezitéjsi faktory vybrali pozitek (enjoyment) a ucelnost (usefulness), které testovali ve
vztahu k zaméru vyuZivat sit i nadale a za jejichz vychozi predpoklady povazovali pocet ¢len(
socialni sité, mnoZstvi pratel vyuZivajici socialni sit a vnimané benefity, které Facebook nabizi.
Nejvétsi vliv na umysl pokracovat v pouzivani socialni sité ma pozitek, jehoz vnimani ovliviiuje
nejvice pocCet pratel, ktefi socialni sit vyuZivaji a benefity, které socialni sit nabizi. Vysledky této
empirické studie naznacuji, Ze propojenost s nejblizsimi a zabava, kterou socidlni sit nabizi,
jsou klicové prvky, které urcuji, zda bude uzivatel opakovat pfistup na Facebook.

Duvody ke sledovani znacek na socialnich sitich popisuje (Logan, 2014), ktera vyuzivala
teorii planovaného chovani a model akceptace technologie v prostfedi Facebooku a Twitteru.
Podle jejiho vyzkumu nelze pro popsani dlivodu sledovani znacky teorii planovaného chovani
vyuZivat, jelikoZ se jedna o impulzivni rozhodnuti podporfené aktualnim socialnim tlakem a
motivaci vyrazné ovliviiuje informacni potieba uzivatell, uZitecnost (pocit ziskané vyhody z
daného konani) a snadnost uzivani (presvédceni Ze je rozhrani sité uzivatelsky privétivé).

2.2. Stupné angaZovanosti

Tomek, Hasprova a Zamazalova (2012) publikovali studii o chovani uzivatel( socialni sité
Facebook. V ni pouzil pyramidu angaZovanosti (viz obrazek ¢. 1), na které demonstrovali
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rozdéleni Cinnosti od pouhého pozorovani (99,1 %), které je nejcastéjsi Cinnosti, pres sdileni
(86,5 %), komentovani (72,7 %) a produkci (48,5 %) aZ po opravovani (37,7 %). Jejich vysledky
potvrdily, Ze ne vSichni uZivatelé socidlnich siti aktivné vytvareji obsah. Toto zjisténi je velmi
dilezité pro marketingové manazery, kterd by mohli mit od socialnich siti a svych zdkazniki
zde prehnané ocekavani.

Opravo-
vani 37,7 %

Produkce 48,5 %

Komentovani 72,7 %

Sdileni 86,5 %

Sledovani 99,1 %

Obr. 1: Pyramida angaZovanosti
(zdroj: Tomek et al. 2012)

K velmi podobnym vysledkim, ale pti vyuZziti lehce odliSné skladby dotaznikového Setfeni
dosel také Klepek (2016), ktery podobné jako tym okolo Tomka identifikoval vyrazné
disproporce ve konkrétnich projevech zakaznické angaZovanosti. Tento vyzkum byl
modifikovan specidlné pro socialni sit Facebook a respondenti mohli vybirat z aktivit, které jim
tato socialni sit nabizi (viz obrazek ¢. 2).

ProhliZzeni obsahu na zdi 76,7%
Komentovani prispévkl znacky 31,2%
Sdileni prispévku znacky na své zdi nebo ve skupiné 29,1%
Posilani prispévk( zpravou svym pratelim 17,0%

Ucast v souté?i poradané znackou 15,6%

Kontaktovani spravce s Zadosti o jakékoliv dalsi

. 4,4%
informace

Kontaktovyni spravce profilu s ndvrhem na zlepseni

0,
produktu 1,2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obr. 2: Pyramida angaZovanosti
(zdroj: Klepek, 2016)

Vysledky téchto studii naznaduji, Ze angazovanost se projevuje rliznou intenzitou, ale ma
také odlisné pfriciny. Pokud chceme chovéni zakaznik( na socidlnich sitich |épe porozumét, je
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nutné jit za hranici prosté deskripce a vycisleni stupnl angaZovanosti. V nasledujici ¢asti jsou
proto predstaveny faktory, které podle vyzkum{ stoji za touto extra aktivitou zakaznik(.

2.3.  Faktory ovliviujici angazovanost

Prvnim dulezitym motivem aktivit na fanouskovské strance firmy na Facebooku je ziskani
informaci o znadce, produktech, sluzbach, cenach nebo jiném typu funkénich informaci (Jahn
a Kunz, 2012; Vries a Carlson, 2014). V tomto pfipadé stranka fanouskud funguje jako agregator
dilezitého obsahu pro nakup rozhodnuti. Zakaznik se mlze béhem rozhodovaciho procesu
poradit nebo snizit riziko chybného rozhodnuti. Tento faktor je do zna¢né miry pod kontrolou
samotné znacky. Funkéni zkuSenosti jsou jiz dlouho zdokumentovany v literature o
technologické akceptaci a poskytuji dulezitou logiku tvorby obsahu na socialni siti.
Jednoduchym pravidlem je informovani spotiebitell, pokud jsou v pasivnim rezimu
spotfebovavani informaci. Prvnim faktorem je tedy Funkéni hodnota fanouskovské stranky.

Online platformy socialnich siti nabizeji ale také novy rozmér zabavy. Lidé nechodi na
socialni sit jen nakupovat nebo vyhleddvat informace o znackach, které hodlaji zakoupit.
Naopak vétsinu ¢asu nejsou nastaveni pro komunikaci komeréni povahy (Pilik, 2013). Strategie
tlaku je zde méné efektivni. Vhodnéjsim nastrojem je strategie tahu. Jednim ze zpUsobd, jak
toho dosahnout a pfitdhnout pozornost zdkaznika, je vytvofit zajimavy obsah, ktery bude
zabavny a zajimavy. DalSim faktorem je proto Hédonicka hodnota fanouskovské stranky.

Tretim je pak Socidlni hodnota souvisejici s interakci s dalSimi fanousky na strance znacky.
Vychazi z logiky véci, kdy by zabavny obsah a potfebné informace (tedy elementy predchozich
faktord) samostatné bez prvku socidlni interakce nestacily k vyvolani angaZzovanosti. Socidlni
interakce zplsobuji intenzivnéjsi interakce také s fanouskovskou strankou znacky (Vries a
Carlson, 2014).

Tendence pomdhat dalSim zdkazniklm muUzZe byt zahrnuta do kokreativniho chovani
zakaznikd. Jednd se o situace, kdy zkusSenéjsi zdkaznik pomaha dalSim zdkaznik(im lépe
konzumovat informace o produktech a znacce nebo pfimo pouzivat produkt a tim padem z néj
pro sebe ziskat mnohem vétsi hodnotu. Tento typ chovani je umoznén vyvojem technologie
Web 2.0. V prostfedi socidlnich médii je pro uzivatele typické nejen konzumovat, ale také
vytvaret obsah. Jedna se o paradigma obsahu generovaného uzivateli, kde lidé konzumuji
obsah vytvoreny nejen znackami, ale dominantné i jinymi (a vétSinou neznamymi) uZivateli.
Motivace zakaznik(i pomahat ostatnim je poslednim faktorem, ktery mGzeme oznadit jako
Pomahaci chovani.

3. Metody a charakteristika vyzkumného vzorku

K naplnéni cile tohoto vyzkumu bylo zapotfebi vyuzit dominantné deduktivni pfistup
testovani predem definovaného teoretického ramce. Vyzkumnou filosofii byl tedy
pozitivismus, povaha metody kvantitativni a vyzkumnou strategii bylo dotazovani. Technikou
sbéru dat byl online dotaznik na reprezentativnim vzorku 840 respondentll. Podminkou bylo,
aby byli pravidelnymi uzivateli socialni sité Facebook. Ten byl vybran diky své enormni
popularité jak u nas tak celosvétové. K ziskani dat bylo vyuzito vyzkumné agentury IPSOS, kterd
zajistila sbér na zakladé pozadovanych otazek dotazniku na svém panelu respondentd.
Vyzkumnd agentura poskytla surova data, na kterych nevykovavala Zzadné standardizacni
ulohy. Data byla pomoci méreni smérodatné odchylky podrobena analyze nedbalych
odpovédi. Respondenti, u kterych byla nalezena nulovda smérodatna odchylka a dotaznik
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vyplnili fadou stejného hodnoceni, byli ze vzorku pro statistické zpracovani eliminovani.
Z odpovédi byli rovnéz vylouceni respondenti, ktefi nesleduji na Facebooku ani jednu znacku
a tudiz jej ke komunikaci s firmami nepouzivaji. Celkové ve vzorku zbylo po téchto Upravach
54% respondentd tedy 454 lidi.

Tab. 2: Charakteristika vzorku

N=454 Frekvence Procentualni
odpovédi rozloZeni
Pohlavi
Zena 207 45,6
Muz 247 54,4
Vzdélani
Zakladni skola 37 8,1
Stfedni skola s vyuénim listem 129 28,4
Stfedni Skola s maturitou 190 41,9
Vysoka skola 98 21,6
veék
Do 29 let 141 31,1
30-39 101 22,2
40-49 98 21,6
50+ 114 25,1

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik se sklddal z baterie otazek tykajici se danych faktorl angaZovanosti ziskanych
z predchozich studii (Doorn et al., 2010; Hollebeek, Glynn, a Brodie, 2014; Jahn a Kunz, 2012;
Vries a Carlson, 2014). Respondenti volili na Sestibodové Likertové skale do ,Zcela souhlasim®
az po ,Zcela nesouhlasim®. Neutralni odpovéd nebyla pro tento vyzkum resdpondentiim
poskytnuta, jelikoZz bylo mozné na vSechny otdzky vyjadfit svlj nazor ¢i reportovat své
pfedchozi chovani. Dotaznik méfil latentni proménné Funkéni a Hédonické hodnoty fan
stranky, Socialni hodnotu a novy konstrukt Pomahaciho chovani pomoci meéfitelnych
proménnych. Pro kazdy latentni konstrukt existovaly minimalné ¢étyfi polozené otazky. Tyto
Ctyfi prvky pak byly pomoci konfirmatorni faktorové analyzy zaneseny do modelu a pomoci
software IBM AMOS probéhla kalkulace jednotlivych korelaci latentnich a méfrenych
proménnych.

4. Vysledky

Na obrdzku €. 3 vidime vysledny model zpracovany pomoci software IBM AMOS pro
testovani strukturalnich rovnic. V obdélnicich jsou mérené proménné z dotaznikového Setfeni
a ovaly reprezentuji latentni proménné. Kruhy jsou pak uréeny pro rezidudlni chyby
jednotlivych méreni. Vétsina faktorovych zatézi (A) sméfujicich od latentnich proménnych
k mérenym se blizi jedné, coz indikuje silnou reliabilitu jednotlivych skal. Kovariance mezi
jednotlivymi latentnimi je rovnéz vysoky, coz indikuje to, Ze je mezi konstrukty urcity vztah.
V ramci zpfesnéni modelu doslo ke kovarianci nékterych rezidudlnich chyb (e13 <—> e9; e9 <-
>e2;ed <->e5ae8<->e7).



FUNCWVAL1

HEDONICA1

HEDONIC3

A7

HEDONIC4
79

.80

HELPING1

3

Obr. 3: Model faktorti zakaznické angaZovanosti
(zdroj: vlastni vypocet)

Vysledky tésnosti modelu x2 = 215,665 (p = 0,000...) (lacobucci 2010) and x2/df = 2,294
(Tabachnick and Fidell, 2007). Dale hodnoty GFI (goodness of fit index) = 0,944; CFI
(comparative fit index) = 0,967; RMSEA (root mean square error of approximation) = 0,053
dokumentuji vyborné hodnoty modelu na zkoumanych datech (Bagozzi and Yi, 2012; Steiger,
2007). Vsechny standardizované koeficienty byly vétsi nez 0,5 (A > 0,50) coz indikuje, Ze
vSechny mérené proménné maiji spravné z(stat v modelu (Steenkamp and Van Trijp, 1991).
Podle vSech standardné mérenych kritérii je model platny a je mozné jej doplfovat o dalsi
latentni proménné.



Zaveér

Rychle se ménici svét socidlnich médii nabizi firmam dal$i komunikacni kanal smérem ke
svym zakazniklm. Tradi¢ni komunikacni schéma, ve kterém svou roli dominovala média, ktera
vytvarela a prezentovala obsah se vlivem internetu a jeho interaktivity transformovalo.
V dnednim propojeném svété muizZe obsah vytvaret nejen medidlni agentura ale také firma
samotna. Tlak na tvorbu autentického a pravdivého obsahu je enormni, jelikoz se role firmy a
zakaznikQ vyrazné vyrovnaly. Pfistup k informacim prostfednictvim internetu a platformy
socialnich siti délaji se zakaznik{ vyrovnané komunikacni partnery.

Firmy, které chtéji vtéto oblasti uspét, musi pochopit nova pravidla hry. Konkrétné
v prostiedi socidlnich siti jako je Facebook se jednd o komunikaci, které vede k nar(stu
angazovanosti zdkaznika coZ je chovani, které je nad rdmec obchodni transakce. Takové
chovani totiz v prostfedi fizeném algoritmy zajisti dosah komunikace na vétsi cilové skupiny.

Tato studie si dala za cil identifikovat faktory, které angazovanost zdkaznika na socialni siti
Facebook determinuji. K naplnéni cile bylo vyuzito dedukce na zakladé predchozich studii a
teoretickych koncept(. Dotaznikové $etfeni mezi spotiebiteli v Ceské republice prokazalo
platnost ¢tyr konstruktd a jejich vzajemnou souvislost. Prvnim z nich je Funkcionalni hodnota,
kterou zakaznici pocituji, kdyZ sleduji svou oblibenou znacku na socidlni siti. Druhou je
Hédonicka hodnota, ktera vypovidd o tom, Ze se na socidlni siti chtéji bavit a nejen
pragmaticky hledat informace o znackach. Tretim je Socidlni hodnota, kterd spociva
v interakci s ostatnimi fanousky znacky, coz napliiuje podstatu socidlnich médii a toho pro¢
jsou tak populdrni. Posledni proménnou v modelu bylo Pomahaci chovani, které reprezentuje
¢innosti zkuSenych zdkaznikd smérem k tém méné zkusenym, nebo tém, ktefi si na profilu
znacky na Facebooku pozadali o radu k produktu, firmé, distribuci nebo cené.

Vysledny model ukazuje propojeni téchto konceptll, kdy jsou tfi z nich pouZivané
v prfedchozich studiich doplnény o posledni faktor, ktery cely model rozsifuje a doplfiuje. Novy
faktor tak prindsi dal$i rozmér, ktery je podstatny v fizeni marketingové komunikace na profilu
znacky na socidlni siti Facebook. Pro firmy to znamena vytvaret platformu nejen pro
komunikaci firma-zakaznik, ale také pro stdle hojnéni vyuZivanou komunikaci zakaznik-
zakaznik a to v prostoru, ktery firma monitoruje a kontroluje.
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