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Anotace

Bakalai'ska prace se zabyva tématem digitdlniho marketingu, ktery je firmami v soucasné
dobé stale vice vyuzivan. Zakaznici se pri nakupu Casto rozhoduji pravé i diky prezentaci
firmy na internetu a na zdkladé nazoru ostatnich zakaznikl v komentarich. Cilem prace je
zjistit, které oblasti jsou béhem transakce zakazniky nejvice diskutovany a na které oblasti
by se méla firma vice zamérit pro zlepSeni své strategie. Vysledku cile bylo dosaZeno
metodou analyzy komentdid u zverejiiovanych prispévki. Tyto prispévky byly
analyzovany ve trech skupinach - oficiadlni facebookové stranky firmy, komunita oficidlni
facebookové stranky a neoficialni skupina. Nasledné byly tyto komentare rozdéleny do
kategorii a poté porovnany. Vysledky analyzy ukazuji, které oblasti tykajici se ¢innosti
firmy lidé resi nejcastéji a v jakych skupinach k diskuzi téchto oblasti dochazi. Firma by
se méla vice zamérit na prezentaci svych produktd a dostate¢nou informovanost o nich.
Méla by také zlepsit svlij management z hlediska vedeni svych zaméstnancii a uvazovat

o vystavbé svych obchodnich domt v jingch méstech v CR.

Anotation

Title: Digital marketing of IKEA

The bachelor thesis deals with digital marketing, which is currently increasingly used by
companies. Customers often make choices and buying decisions based on the company's
presentation on the internet. The aim of this work is to find out what areas of the
transaction are being discussed by customers the most and what areas should the
company focus on more to improve its strategy. The results were achieved using the
comment analysis method for published posts. These posts were analyzed in three
different groups - the official Facebook site of the company, the community of official
Facebook site and the unofficial group. The following comments are categorized and
compared. The results show what areas of business activity do customers discuss the
most and in which groups these areas are being discussed. The company should focus
more on the presentation of its products and sufficient awareness of products and their
status. The company should also improve its management in terms of managing its
employees and should consider building its department stores in other cities in the Czech

Republic.
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1. Uvod

V dnesni dobé internet ve velké mire ovlada spolec¢nost. VyuZzivad se toho v nékolika
oblastech, napriklad v marketingu firem. Firmy tak c¢asto ziskavaji spoustu novych
zakaznikl napriklad diky své webové prezentaci. Nejvétsi rozkvét digitdlntho marketingu
se objevuje na socidlnich sitich. Jejich vyhodou je, Ze lidé z celého svéta mohou prispévky
komentovat, firmu mohou pomérné jednoduse najit a utvorit si o ni nazor na zakladé
Word of Mouth (dale WoM). WoM se zabyva tim, jak se o firmé mluvi mezi zakazniky
ajakou ma firma povést. Na socidlnich sitich mohou lidé komentovat, prispévky firmy
sdilet nebo i kritizovat. Prikazdé takové aktivité dochazi k viralnimu Sifeni. Prispévky se
objevuji dal$im potencidlnim zdkaznikim a firma muzZe ziskdvat zakazniky nové. Je
zaroven dulezité, aby si firma byla védoma své poveésti a uméla dobie komunikovat se

zakazniky prostrednictvim socialnich siti.

Tato bakalarska prace ma za cil prozkoumat jaké oblasti jsou diskutovany zakazniky
nejvice, na jaké by se méla firma zamérit pro zlepseni své povésti a s jakym tspéchem
firma déla svoji webovou prezentaci. Prace je rozdélena na dvé ¢asti. V Casti teoretické je
reSen marketing obecné, dale funkce a nastroje pro optimalni spravu socialnich siti
v oblasti marketingu a v posledni radé rizné moznosti propagace produktl firmy na
socialnich sitich a jejich typy. V Casti praktické je proveden vyzkum WoM ve firmé IKEA.
V této Casti je zkoumano, jak firma komunikuje se zakazniky a zda zakaznici reaguji
pozZadované na prispévky ajaké oblasti se zde reSinejvice. Je zde zaroven zkoumano, jestli
firma IKEA reaguje na komentare zakaznik(i. Prispévky jsou zkoumany ve tirech typech
skupin. Nasledné je porovnano, v jaké miie a kde dochazi k nejvétsimu zapojeni uzivateld

v rdmci urcité oblasti.



2. Teoreticka vychodiska

2.1 Vymezeni pojml marketing a digitalni marketing

2.1.1 Marketing

Marketing je védni obor, kde zakladem je sména. Dle Kotlera (2007) je tfeba dnes$ni
marketing chdpat v novém vyznamu ,uspokojovanipotieb zakaznika“. Proces marketingu
tak zaCina jesté predtim, nez ma firma produkt k samotnému prodeji. ManaZeri nejprve
zjist'uji, jaké jsou potieby na trhu, urcuji jejich rozsah a intenzitu a rozhoduji, zda se
naskyta pro firmu ziskova prileZitost. Tim ale marketingova ¢innost nekon¢i. Pokracuje
po celou dobu prodeje produktu, snazi se jim prilakat nové zakazniky a zaroven siudrzet
i zakazniky stavajici. Soucasti je také vylepSovani produktu a uceni se z vysledki prodeje.
Marketing se tedy da definovat jako: ,Spolecensky a manaZersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prdni v procesu vyroby

a smény produktii a hodnot”. (Kotler 2007)

Zakaznici pomoci penéz ziskavaji to, po ¢em touZi. Cilem marketingu je zisk, ktery vznika
zakoupenim produktu zikaznikem. Uspe$nost firmy se méii tim, zda jsou zakaznici
spokojenia k firmé se znovu vraceji pro nakup dalSich produktii. Zac¢ina zjiSténim potieb
zakaznikil, nasledné poskytnutim informaci pro jejich rozhodovani pri nakupu a dale pak
vytvotfenim povédomi o produktech a uspokojeni potreb zakaznikli. “Marketing neni
pouze jakymsi roztristénym souborem jednotlivych aktivit, ale ucelenou snahou o spoluprdci

a koordinaci cinnostivelkého poctu na sobé nezdvislych subjektii” (Halek, 2017)

V marketingu se pouZivdA mnoZstvi koncepci a technik. Existuji c¢tyri skupiny

marketingovych nastroji - 4P marketingového mixu.

. Produkt (PRODUCT)

. Cena (PRICE)

. Misto - distribuce (PLACE)
. Propagace (PROMOTION)



Kotler (2007) popisuje marketingovy mix jako: ,Soubor taktickych ndstrojii, které firma
pouZivd k tpravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma

mtiZe udélat, aby ovlivnila poptdvku po svém produktu.”

Tento zakladni mix 4P miize byt rozsifen o dalsi slozky (PEOPLE, PROGRAMMING,
PUBLIC OPINION nebo PARTNERSHIP).

Podle Halka (2017) se ukazuje, Ze koncepce P posuzuje trh z hlediska prodavajiciho a ne
kupujiciho. Kupujici neuvaZuje stejné jako prodavajici a jeho posuzovani namisto

,P“odpovida ,C“.

Vznikl tak marketingovy nastroj 4C, ktery tvori tyto 4 skupiny:
. UZitna hodnota (CUSTOMER VALUE)
. Zakaznické naklady (COST TO THE CUSTOMER)
. Pohodli (CONVENIENCE)
. Komunikace (COMMUNICATION)

Dle Kotlera (2007) jsou zakladnim pojmem marketingové ¢innosti zakaznici. U nich totiz
konci veskera aktivita marketingu. Touto oblasti se zabyvaji marketingovi specialisté,
ktefi se snazi zakaznikim porozumét. K tomu vyuzivaji myslenek ze vSech oblasti
lidského védéni. Zkoumaji tak Zivotni styly, postoje a chovani predtim, nez se objevi prani
nebo potreba produktu ¢i sluzby. Soucasné sleduji, jak se zakaznik chova v pribéhu

procesu vedoucimu ke sméné a zaroven jeho ponakupni chovani.

2.1.2 Digitalni marketing

Vznikem internetu se rozvinuly nové moZnosti pro marketing firem. KaZdym dnemse tyto
moznosti nastroju internetu pro marketing. Pocatek digitalniho marketingu je dle Jonese
(2015) stanoven zhruba na pocatek 90. let, kdy zacaly vznikat prvni webové stranky.
Vétsinou vSak pouze se zdkladnimi informacemi o dané firmé nebo jejich produktech.

Webové stranky ¢asto nahrazovaly katalogy firem a dal$i publikace.



Diky internetu dochazi k odstranéni vzdalenostnich bariér a firmu tak lze prezentovat po
celém svété. Zakaznici mohou casto nakupovat i v zahrani¢nich obchodech a vznika
daleko vétsi konkurence neZ v klasickém pojeti marketingu. Firmy si konkuruji naptic¢
celym svétem. Nékteré obchody nebo firmy existuji jen na online platformé a plné
vyuzivaji nastroji internetu. Digitdlni marketing méni klasicky jednosmérny marketing
v obousmérny. Je to diky zpétné vazbé zakaznik, o které by se firma jinak nedozvédéla.

Vznika také moZnost individualniho ptistupu k zakaznikovi.

“Marketing se diky internetu zménil. Marketing dnes znamend osobni pristup, péci
o0 kazdého jednotlivého zdkaznika a moZnost individualizace dané sluZby nebo produktu.
Marketing musi byt komplexni. Pokud se aktivity realizuji jednotlivé, ztrdci smysl
V literature se komplexni pristup nazyvd holistickym marketingem (md nékolik sloZek:
vztahovy, integrovany, interni a spoleCensky zodpovédny marketing). Internetovy
marketing je navic kontinudlni ¢innost, protoZe podminky se méni nepretrZité, a to doslova.
Predevsim nové technologické moznosti zpiisobily, Ze firmy musely zacit hledat jiné zptisoby

osloveni zdkaznikii.” (Janouch, 2010)

2.1.2.1 Péce o zdkaznika v rdmci digitdlntho marketingu

Diky internetu a sbéru dat se da také vyuzivat analyza riznych potireb zakaznika. Lze
tak dosahnout lep$iho zacileni na uréitou skupinu zikaznik(. Casto také s relativné
nizkymi naklady. Firma muaze ziskavat zpétnou vazbu nebo zaznamenavat informace
ojejich chovani a prizplisobovat tomu dal$i marketingové postupy. Tento proces
umoznuje budovat dlouhodobé prospésné vztahy se zakazniky a tim pak ziskat z jednoho
zakaznika vétsi zisk. Zaroven je také dulezité sizakaznika udrZet, coz ¢asto byva obtiznym
ukolem. ,Zdkaznici se obvykle setkdvaji se Sirokou nabidkou vyrobkii a sluZeb, které mohou
urcitou potrebu uspokojit. Podle Ceho si tedy mezi témito produkty vybiraji? Zdkaznici ¢ini
ndkupni rozhodnuti podle toho, jak vnimaji hodnotu poskytovanou jednotlivymi vyrobky a
sluzbami”, (Kotler 2007)

Pro udrZeni vztahi se zdkaznikem by firma méla mit promyslené budovani i nasledné
udrzovani vztahtl se zadkazniky stavajicimi a budoucimi. Protoze stavajici zakaznici jsou
pro firmu nejhodnotnéjsi, vyplati se zajistit si jejich vérnost a nasledné je tieba zajistit

i dikladnou péci o né. Tato strategie se tyka nékolika oblasti, zejména marketingu,
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prodeje, servisu a komunikace se zakaznikem. Tyto aktivity musi zaroven zajiStovat

i spokojenost zakaznika.

LExistuje celd rada pristupt k analyzdm zdkaznikil. Potiebujeme predevsim urcit, kdo je
nasim cilovym zdkaznikem, co kupuje, kdy a kde to kupuje. Teprve na zdkladeé téchto zjisténi
mtiZeme provddeét hlubsi analyzy zdkaznikovych potieb, vhimdni, spokojenosti atd.” (Kozel

2006)

Firma poté v ramci navazané transakce ziskava presna data o zakaznicich a nepracuje
pouze s daty, ktera jsou odhadovana nebo zaloZena na zakladé zkusenosti. Tyto data muize
firma vyuZzit k hromadnému osloveni zakaznikti, zejména diky ziskané rozsahlé databazi
kontaktli. Zakaznikim se mohou rozesilat hromadné e-maily nebo na né firma mize
soustiedit rtizné marketingové kampané. Pii Spatnych poprodejnich sluzbach nebo
nekvalitni péci lze prijit o zdkaznika, ktery byl s nasim produktem spokojeny. Poprodejni

péce je také soucasti digitdlniho marketingu.

Na zdkladé ziskanych dat o stavajicich zakaznicich pak miZe firma rozhodovat
o budoucim produktovém zaméreni firmy. Podle Blazkové (2005) existuji nékteré
produkty, které jsou vhodné pro obchodovani spiSe na internetu nebo vznikaji nové
online vyrobky. Tuto zménu lze nejvice pozorovat v oblasti informacnich

v s

a komunikacnich technologiich. Vmensi mire pak v sektoru zabavy, filmového
a hudebniho priimyslu. Firma by méla co nejlépe poznat zdkaznikovy potieby a piani,
ziskat o ném co nejvice informaci a vyuZit je pak pro rozhodovani o nabidce “uSité” na

miru zakaznika.

Dalsi vyhodou digitalniho marketingu je kvalitnéjsi tvorba marketingové strategie
k udrZeni stavajicich zakaznikii a ziskdni zdkaznikli novych. Internet nabizi spoustu
nastroji, které marketingovou praci usnadnuji. Hlavnim cilem je pozitivni ptisobeni na
zakaznika po celou dobu udrzovani vztahu. Trva vétSinou od prvniho navazani po védomi

o znacce az po ziskdni vérnosti zakaznika.



V marketingu obecné se pouzivaji rtizné komunika¢ni kandly (napf. televize, radio,
internetové stranky, e-mail nebo klasicka posta). Tyto kandly se pak mohou riizné

kombinovat pro potrebu co nejvétSiho rozsireni povédomi o znacce.

“Internet md celosvétovou piisobnost. Vsichni lidé po celém svété maji s pripojenim
k internetu pristup k informacim na internetu. Internet nabizi svou globdlnost zdarma, jako
soucdst své zdkladni sluzby. Ostatni média maji pilisobnost prevdzné regiondlni, pouze
v rdamci urcité zemé nebo oblasti. Existuji také globalni televizni a rozhlasové stanice (i
globdIni noviny, ale tato globdinost je draze zaplacena (zajisténi signdlu pres druZice,
zajisténi tisku a jeho distribuce na nékolika kontinentech soucasné). Internet je tedy

vv/

globdlnim médiem ve vyssim slova smyslu.” (Donat 2000)

2.1.2.2 Prezentace firmy na internetu

’

Podle Janoucha (2010) je na internetu dulezitd ,online reputace”, kterd spociva
v pritomnosti firmy na internetu neboli v tom, jak po sobé zanechava stopy. Marketingové
aktivity jsou dle néj na internetu vSechny provazany, vzajemné se dopliiuji a podminuji.
Pro firmu je tedy diilezité vyuZivat vSechny nastroje a prostor, které internet nabizi.
Z tohoto divodu musi mit firma nejen svoje webové stranky, ale zaroven by méla vydavat
zpravy o ¢innosti, prezentovat produkty v ¢lancich nebo prispévcich a také mit zaloZené

profily na socialnich sitich.

Diilezitym aspektem prezentace firmy je také vzhled a prehlednostinternetovych stranek,
e-shoptli nebo socialnich siti. Diky tomu pak bude zajisténa lepsi interakce se zakaznikem
a bude postupné zlepSovano i pozitivni vnimani firmy. Lze tak oslovit trh, jednotlivé

potencialni nové zdkazniky a zadroveni ty soucasné.

Stranky by mély mit privétivé uZzivatelské rozhranii pro méné technicky zdatné uZzivatele.
Zakaznik by mél byt schopny sibez problému objednat zboZi ze stranky. Zakladem je také
jejich prehlednost a poutavost. I diky poutavému designu webové prezentace firmy tak
Ize ziskat potencidlniho zadkaznika. Zakaznik se také ¢asto rozhoduje i na zakladé estetiky
a designu, zda je dany internetovy obchod vérohodny. Samoziejmé to neni jediné

kritérium, jak lze vérohodnost obchodu zjistit. Ale patii mezi kritéria, ktera by se neméla



podcenovat. Diky zajimavému designu stranky, ktery zakaznikovi utkvi v paméti, se poté

miize k firmé vratit a zakoupit dalsi produkty.

, Tajemstvim uspéchu webovych strdnek je vedle hodnotného obsahu také to, zda ndsleduji
soucasné trendy v oblasti web designu. Kazdy rok se odehraje mnoho zmén z hlediska

popularity vizudlil, aktualizace algoritmii a osvédcCenych postupii.“ (Betia 2018)

V ramci zjednoduSenipodnikani nainternetu jsou napiiklad rtizné sablony e-shopt, které
nabizeji prehledné uzivatelské prostiedi. Diky témto Sablondm miiZe spravovat vlastni
internetovy obchod i zaméstnanec nebo samotny majitel firmy, ktery nenti tolik technicky
zdatny. Casto ke spravé neni ani potieba externtho IT zaméstnance, ktery e-shop
implementuje a dale ho pak i spravuje. Nevyhodou téchto Sablon ovSem je, Ze se miiZe
vyskytnout podobnosts jinou firmou pfi zvoleni vybéru stejné Sablony e-shopu a firma

tak ztraci originalitu, ktera je Casto zakazniky cenéna.

,Kazdy ndvstévnik se rozhoduje béhem nékolika mdlo sekund, zda ziistane na strdnkdch.
K tomuto rozhodnuti je trfeba mu pomoci. Jediné atraktivni strdnky mohou udrzZet

pozornost.” (Janouch 2010)

Zakaznici ¢asto na internetu oteviraji stranky, které vyhledava¢ zobrazi mezi prvnimi.
Proto by mezi hlavni usili firem mélo patrit umisténi webovych stranek do prednich
vyhledavanych webii s pomoci riznych nastroji, které budou zminény v dalsi kapitole.
Zvysuje se tak Sance vétsi interakce se zakaznikem. Cilem je, aby se zakaznici o strance
dozvédéli a web navstivili, pripadné na ném i zakoupili produkt. Pro lepsi vysledky
a fungovani vyhledavaci je podstatné nalézt vhodna klicova slova. Vhodné je zamérit se

na to, co potencialni zakaznici budou vyhledavat.

2.2 Socialni sité a marketing

V soucasné dobé jsou velmi oblibenym nastrojem pro digitalni marketing socialni sité. Na
socialnich sitich 1ze oslovit velké mnoZstvi zdkaznikli. Diky velkému ristu uZivateld
a postupnému nabirani uZivatell novych lze praktikovat riizné nastroje digitalniho
marketingu. Lidé mohou stranky sdilet, komentovat a mohou tak propagovat firmu bez
jejtho usili. Casto se vyjadiuji k pridavanym ptispévkiim a diky tomu se pak $fi'i povédomi
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o produktu i o firmé samotné. Kromé prispévkii samotnych mtze firma také pridavat
udalosti, které se casto stavaji virdlnimi. Ty se mohou tykat rtznych akci, slev nebo

workshopt firmy.

»Socidini média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvdren a sdilen uZivateli. Socidlni
média se nepretrzité meni tim, jak se méni (pribyvd) jejich obsah a také priddvanim mnoha
funkci. Marketér'i mohou na socidlnich médiich primo zjistovat, co zdkaznici poZaduji, jaké

zaujimaji postoje viici znacce nebo firmé, na co si stézuji apod.” (Janouch 2010)

Velkou vyhodou socialnich siti je obrovsky pocet jejich uzivateld. Pro firmy to tak muaze
znamenat novou prileZitost, jak oslovit a prodat nasledné své produkty velké mase lidi.

Podminkou je ovSem sofistikované pouZiti vSech moZnosti, které socidlni sité nabizeji.

Velkym trendem pro zvetejiiovani prispévkl na socialnich sitich jsou obrazové nebo
video prispévky. Diky nim Ize oslovit velky pocet lidi a pomoci sdileni se mohou stat
i viralnimi. Obecné plati, Ze obrazové prispévky nebo videa maji vétsi dosah a oblibenost
u zdkaznikl. Zakazniky video lépe upoutd nez psany text a mohou se navic z videa
dozvédét dodate¢né informace a také vidét, jak dany produkt funguje v praxi. Nahrani
videa o produktu je zaroveni pro firmu mnohem jednodussi nez o produktu vypisovat
ruzné informace. Zpétné jde pak také zjistit, kolik lidi prispévek doopravdy shlédlo nebo
jak dlouho udrZeli pozornost. Casto se vyplati nahravat spi$e kratsi videa pro lepsi
udrzeni pozornosti a efektivitu. Obsah by mél byt co nejvice poutavy, zarovei

i informativni. Zakaznici také Casto oceni originalitu, kreativitu i kvalitu videa.

LJednim z prvnich momentil, kde se se svou cilovou skupinou setkdvdte, je vase webovd
prezentace. Obrazky budi lidskou pozornost. Studie dokazuji, Ze 80 % informaci
prendsenych do mozku je vizudlni. Obrazy jsou dokonce zpracovdvdny mozkem
60.000x rychleji neZ text. Proto ndvstévnik, ktery vstoupi na vds web, zabodne nejprve sviij
zrak do fotografie a aZ poté si vsimd okolnich textovych informaci. Ne nadarmo se rikd, Ze

obrdzek miiZe vydat za tisic slov.” (Jurasova 2018)

Dle Veseckého (2013) pocet fanouskil urcité stranky na socialni siti nehraje tak velkou

roli. DileZit€jsi je pocet reakci a mira aktivniho zapojenido diskuzi. Proto je také diilezity
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zplsob komunikace firmy se zdkazniky. Firmy se po ¢ase fungovani na socidlnich sitich
uchyluji ke stereotypnim otazkam typu ,Libi se vam to?“ nebo ,Co vy na to“. Z tohoto
divodu pak c¢asto prichazeji o zakazniky. Proto je nutné hledat stdle nové a zajimavé
zplsoby komunikace se zadkazniky. Existuji riizna doporuceni, jakou obsahovou formu
piispévku zvolit, aby oslovil co nejvice zakaznikl. Zpiisob komunikace je dale rozveden

v nasledujici kapitole.

2.2.1 Vyznam jednotlivych druhii sociadlnich siti pro marketingovou komunikaci

2.2.1.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook skyta celou Fadu rtiznych moznosti pro prezentaci produkti firmy,
jejich sluzeb nebo firmy samotné. , Lidr socidlnich siti Facebook funguje od roku 2004, kdy
byl zaloZen tehdejsim studentem Harvardu Markem Zuckerbergem. Dnes md vice jak
1,2 miliardy aktivnich uZivatelii, kteri se na socidlni sit’ pripoji kaZdy den. Je proto diileZitou
platformou pro online marketing, nebot’ nabizi nekonecné moznosti pracovat s vlastni

komunitou i oslovit nové potencidlni publikum.” (Pavonicova 2017)

Roz$ireni povédomi o firmé na Facebooku

Prvnim krokem je zaloZeni takové stranky. Dle Vorlové (2009) pti zaloZeni firma miize
zacit pozvanim okruhu zakaznikii, se kterymi jiZz obchoduje a ma je zarazené ve své
databazi. Stejnym zplisobemze oslovit i své znamé, ktei'i mohou v pocatecni fazi podpofrit
firmu tim, Ze stranku sdili, budou reagovat na pridavané prispévky nebo je i sdilet. Diky
témto cinnostem pocatecniho okruhu fanouski stranky se miize firma dostat lépe
do povédomii ostatnich uZzivateld. Tém se objevi sdilené prispévky a mohou se poté stat
fanousky stranky. Timto zac¢inad postupné rozsirovani okruhu fanouski stranky pomoci

viralniho Sireni.

,UZivatelé Facebooku vyuZivaji tuto socidlni sit’ primdrné jako zdbavny ndstroj. Neprisli na
Facebook nakupovat, Cist si reklamni sdéleni a odpovidat na vyhodné nabidky. Tomu se musi
uzptisobit metody. Lidé se stdvaji fanousky firemnich strdnek z téchto diivodii:

e specidini akce a slevy (36,9 %)

e je spokojenym zdkaznikem (32,9 %)

e stranka md zajimavy obsah (182 %)

e jeho prdtelé jsou fanousky stranky (6,2 %)
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e zdkaznickd podpora a novinky (5 %)
e ostatnidiivody (0,8 %)

UZivatele tedy musite na své strdnky naldkat a nabidnout jim odmeénu.” (Ptikrylova 2012)

Existuje spousta mozZnosti, jak stranku dale rozsirit mezi lidi. Dle Vorlové (2009) funguje
poslani newsletteru zakaznikiim ve své databazi pomoci e-mailu, ktery bude obsahovat
odkaz na novou facebookovou stranku. Dale firma miize vyuzit svého e-shopu nebo
vlastni internetové stranky a umistit zde button s odkazem pro prokliknuti na Facebook
Dals$i moZnosti je vyuZit placené reklamy, o které bude pojednano niZe. V neposledni radé
miZe firma propagovat svou stranku i offline cestou - miiZe o strance se zdkazniky piimo

mluvit nazivo.

Galko (2019) ve svém c¢lanku pise o dalSich moZnostech ziskavani fanouski. V soucasné
dobé Facebook umoziiuje pozvani novych fanouskli na stranku. Jedna se zejména
o uzivatele, kter dali like na prispévek zverejnény firmou. U nich se poté objevi tlacitko,
pomocinéhoZmohou byt tito uZivatelé pozvani na stranku. DalSi oblibenou technikou pro
ziskani novych fanouski je soutéz Vyhra soutéZe by méla souvisets podnikanim firmy -
privede fanousky, ktefi se zajimaji o typ produktu nabizeny firmou. Samoziejmosti pro
ziskani fanouskd je také kvalitni obsah. Ten by mél byt originalni, uzite¢ny a relevantni.

Pro firmu je lepsi zverejiiovani prispévki v mensi mire, za to kvalitné.

Diky facebookové strance ma firma moZnost snadné komunikace se zakazniky a zaroven
muze zakaznik jednodusSe kontaktovat firmu pomoci Messengeru. V soucasné dobé je
velkd vyhoda mobilnich zarizeni - firma milZe se zdkazniky komunikovat kdykoliv
a odkudkoliv. Dle Galka (2019) je dobra komunikace také osvédcenym zpilisobem
k ziskani novych fanouskd. Firma by méla piisobit vstiicné a zdkaznici si k ni diky tomu

vybuduji pozitivni vztah a budou se chtit na stranku vracet.

Firma by si méla zvolit vhodny profilovy obrazek a uvodni fotku, diky nimz si mohou
zdkaznici firmu lépe zapamatovat a spojit si tyto obrazky s firmou. Dle Krajiiaka (2014)
by se mél zakaznik do 3 vtetin dozvédétz ivodni fotky, ¢im se firma zabyva. Uvodni fotka
je to prvni, co nové prichozi uzivatel uvidi. Méla by tedy korespondovats ¢innosti firmy

a dostatecné zaujmout zdkaznika, aby ho pfiméla podivat se na stranku firmy. Tento
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obrazek se mize obménovat, napiiklad podle ro¢nich obdobi nebo néjakého tspéchu

firmy. Uvodni obrazek by nemél obsahovat mnoho textu.

Podobné je na tom profilovy obrazek. Dle serveru Optimal Marketing by profilovy obrazek
nemél obsahovat prili§ mnoho detaili. Zejména z diivodu malych rozmérd miniatury,
ktera se posléze zobrazuje u prispévka. Uzivatelé by méli i miniaturu snadno identifikovat
a spojit si ji s firmou. ,Zatimco tedy tivodni obrdzek vytvdri prvni dojem o strdnce, profilovy

obradzek Vase fanousky provddi veskerym obsahem.” Krajiak (2014)

Dilezity je také poutavy nazev stranky, mél by jednoznacné vystihovat firmu. Facebook
také posléze nabizi vytvoreni vlastni URL pro snadnéjsi vyhledavani zakazniky. Na
facebookovy profil mohou byt vloZeny struc¢né informace o podnikatelském zameéru,
zaméieni spoleCnosti a dalsi obecné informace. Profil miize byt doplnén také o oteviraci
dobu kamenného obchodu a geografické umisténi. Samoziejmosti je pridani odkazu na
webové stranky nebo internetovy obchod. Dle serveru Optimal Marketing doplnéni vSech
téchto informaci zvysi Sance na zobrazeni pri vyhledavani na Facebooku i pomoci
fulltextovych vyhledavaci. Fulltextové vyhledavacCe pracuji hlavné s textem, ktery se
nachdziv polich Popis a Informace. Proto by se méla zvolit vhodna klicova slova. Samotny

profil mize spravovat kdokoliv z firmy zaméstnanci, komu bude umoznén pristup ke

spraveé profilu.

Typy prispévki vhodné pro prezentaci firmy na Facebooku

Co se tyCe obsahu prispévku, firma muizZe piidavat napriklad prispévky tykajici se
informaci o aktualnim déni ve firmé nebo riiznych informaci o nabizenych produktech.
Rehakova (2016) ve svém ¢lanku uvadi nékolik typl prispévkd, které jsou v soucasnosti
trendem a pomahaji k vysokému dosahu prispévki. Jako prvni typ pirispévku uvadi
videosoutéz, jakozto interaktivni prispévek, ve kterém lidi pocitaji, kolik véci ve videu
vidi. Diky tomu, Ze lidé tento typ prispévkid zacnou komentovat a sdilet, napomahaji
virdlnimu $ireni prispévki. Pokud nema firma ¢as na tvoteni video prispévkl, miize
vytvorit interaktivni obrazek ve formé tipovacky. Interaktivita ptispévki je dle ni na
Facebooku dilezita, protoZe jeho uzivatelé siradi hraji. Mize jit o riizné hry nebo ankety.

Kromé interaktivnich prispévkll jsou v tomto c¢lanku také uvedeny pohyblivé gify
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prezentace. DiileZitou ulohu v engagementu prispévkid hraje humor, aktudlnost, nadsazka
a kreativita. Tyto prispévKky ziskavaji na Facebooku velky pocet reakci i sdileni.

Dle Brousilové (2014) je dilezité zamyslet se nad tim, co nase fanousky zajima a dle toho
publikovat riizny obsah ve formé fotografii, videi, odkazli nebo riiznych infografik. Mimo
jiz uvedené typy prispévki vhodnych ke zverejnovani zde uvadi napriklad prezentaci

novych produkti, prispévky ze zakulisi firmy, tipy nebo specidlni nabidky a promo akce.

K dosaZeni co nejvétStho engagementu na Facebooku je v soucasnosti trendem sdileni
ruznych videoptispévki., Dle studie BuzzSumo ziskala videa v priiméru alespori o 59 % vice
engagmentu nez jiné typy prispevki. Veétsina marketérii stdle uprednostiiuje pro ziskdni
engagementu obrdzky. Ty ale v tomto ohledu prekondvaji i dotazniky, video prispévky
ziskaly v priméru o celych 73 % vice engagementu neZ obrdzky.” (Ruttkay, Michl 2019).
Videa mohou byt klasické nebo Zivé vysilané. UZivatelé vénuji vice pozornosti spisSe
kratS$im videim aje tak vétsi pravdépodobnost,Ze se podari predatcelé sdéleni nez u videi
delsich, u kterych lidé neudrZi tolik pozornosti aZz do konce. Nemusi ho totiz ani shlédnout
celé. Dle Ruttkayové a Michla (2019) nejvySsi sledovanost ma video se stopadzi mezi
3 a 3 minutami 20 vterin. Hlavnim divodem je to, Ze v soucasnosti spoustu lidi travi stale
vice ¢asu na mobilnich telefonech a videa mohou sledovat jen zbézné, naptiklad na cesté
z prace. Kromé klasickych videoptispévki jiz predem pripravenych mize firma také

vyuzit jiz zminéného Zivého vysilani ke sdéleni néjaké specialni nabidky.

Dal$i moZnosti pro tvoteni prispévku je vytvoreni udalosti. MliZe se jednat naptiklad
orizné vyprodeje nebo piredvadéni novych produktl firmy. Tim se zvysi povédomi
o firmé a miiZe se utvorit nova komunita diky neustdlému Sifeni dané udalosti. ,Do
uddlosti si miiZete dovolit pridat mnohem vice obsahu neZ na svou strdnku, protoZe
prispévky sdilite pouze s lidmi, kteri o vasi akci jiz projevili zdjem. Navic mdte vétsi Sanci, Ze
na vasi uddlost uZivatelé nezapomenou, nebot jim tésné pred kondnim akce prijde
upozornéni.“ (Pavonicova 2017). Facebookové stranky lze vyuZit také k naboru novych
zaméstnancl a usnadnit si tak vkladani riznych inzerati do novin a dalSich medialnich

prostiedkd.

Pro prezentaci produktli firmy lze vyuzit rotujictho formatu, ktery umoziuje ukazat

v jediné reklamé az deset obrazkii nebo videi s vlastnimi odkazy. Zaroven Ize ke kazdému
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pridat popisek, ktery dany produkt vystihuje. Diky nim je moZné prezentovat zakaznikovi
produkt bez toho, aby se musel sloZité proklikdvat na nas web s dalSimi informacemi.
Pomoci interaktivnosti rotujictho formatu se informace muize dozvédét primo z naseho

prispévku.

V soucasnosti dochazi k propadu engagementu nékterych typt prispévki. Divodem je
zmeéna algoritmu, ktery zobrazuje jen vybrané prispévky z dtivodu velkého poctu novych
prispévkl v news feedu uzivatell. ,Propad engagementu se tykd vSech typt prispévkil.
Nejvétsi byl ale zaznamendn u obrdzki a odkazii na strdnky mimo Facebook. Naopak
nejlépe jsou na tom prispévky obsahujici video.” (Tauchenova 2017). U odkazi k propadu
engagementu dochazi také proto, Ze jednoduSe odvadi uzivatele pry¢ z Facebooku na
konkurencni stranky nebo sité. Pti sdileni odkazu je mnohem vhodnéjsi sdilet obrazek,
knémuz se prida doprovodny text obsahujici odkaz. Obrazek nejenZe upouta lépe
pozornost, ale zobrazi se i vétSimu poctu vasSich fanouskl. Pro vkladani rdznych
hypertextovych odkazl k prispévkiim miize byt zvolena zkracena forma, ktera vypada
pro zakazniky vizualné lépe a presnéji popisuje, co se pod odkazem skryva. Zkracené
formyjsou také 1épe zapamatovatelné nez klasické odkazy. Prikladem mtZe byt napiiklad

sluzba bit.ly.

Propagace prispévki a dosah prispévkil na Facebooku

v vV

V soucasnosti je stale vice tézsi dostat se do povédomi uzivateld Facebooku pomoci
zobrazuje uZivatelim jen prispévky dle jejich zajmu. Facebook pro tyto ucely nabizi
moZznost propagace jednotlivych prispévka. ,Propagace existujictho prispévku je
jednoduchou formou, jak zvysit dosah svého odkazu, fotky, videa nebo uddlosti a ziskat tak
nové fanousky a potencidlni zdkazniky. Nutno podotknout, Ze v dnesni dobé nebudete mit
s Cisté organickym dosahem prilis uspéch. Algoritmus zobrazovdni prispévki ve feedu
uZivatelii se neustdle méni, bohuZel na tikor prdve neplaceného obsahu. Pocitejte tedy s tim,
Ze pokud chcete vlastni obsah dorucit alespori svym fanouskiim, budete muset za své

prispévky platit.“ (Pavonicova 2017)

Dle Janoucha (2010) maji reklamy na Facebooku vyhody oproti jinym reklamam. Jde

predevsim o presnostcileni. To je umoZnéno zejména diky tomu, Ze uZivatelé Facebooku
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pisi do svych profili spoustu véci, které l1ze nasledné vyuzit pro cileni reklamy. Cileni
propagace miiZe byt nastaveno na skupinu lidi v urcité lokalité, dale dle pohlavi, véku,
vzdélani nebo podle zajmi potencialnich zadkazniki pomocikli¢ovych slov. Cim piesnéjsi

specifikace cilové skupiny, tim lepsi vysledKky se dostavuji v oblasti dosahu.

Pro vétsi dosah lze pridat i moZnost propagace na siti Instagram, pokud ho firma ma
zaloZeny. Soucasti vytvorenireklamy je také nastaveni celkového rozpoctu a doba trvani
této reklamy. Facebook pak zobrazi potencidlni mnoZstvi lidi, které lze s danym
rozpoctem oslovit. Nastaveni lze pak v priibéhu trvani reklamy dodate¢né upravovat,
prodluzovat dobu trvani nebo pridavat rozpocet. Zpiisob dodate¢né upravy se muze
odvijet z prehledu dosahu prispévku, ktery je také soucasti vytvorené reklamy. Firma
miizZe tedy stavajici reklamu zhodnotit na zdkladé vysledki a nasadit novou sadu reklam,
ktera se mtize poucit z chyb té predchozi. Vyplati se pak sestavit si seznam uzivateld, ktefi

na propagovany prispévek zareagovali a pozdéji cilit na podobny okruh uzivateld.

Facebook také nabizi zvoleni z riznych typli marketingové kampané. Ty se déli do trech
kategorii - povédomi, zvaZzovani a konverze. V prvni kategorii si lze vybrat, zda je cilem
reklamy rozsireni povédomi o znacce nebo pouhé zvySeni dosahu prispévki. Ve druhé
kategorii miZe byt cilem zvySeni navstévnosti stranky nebo webu, instalace aplikace do
mobilu nebo zhlédnuti videa. V kategorii konverze je nabizena moZnost lidi primét
k navstévé kamenného obchodu nebo k automatickému zobrazovani naSich nabizenych

produktli podle vybraného cilového okruhu uzivateld.

Povédomi Zvazovani Konverze

O Pov&domi o znafce Navatdvnost Konverze

Obrazek 1Typy marketingové kampané. Zdroj: Facebook.com

14



Frekvence zverejiiovani prispévki na Facebooku

Na uspésnosti pirispévki také zaleZi frekvence jejich postovani.Na Facebooku existuji jista
doporuceni pro vkladani piispévkl pro co nejvétsi dosah prispévku. Dilezité je, aby
prispévky nalakaly co nejvice uzivatelii. Jedna se zejména o Cas sdileni prispévkil v ramci
dne nebo tydne. Pomoci riiznych vyzkumi je zjisténo, v jakych Casech dochazi nejvétsi
interakci. Podle Ruttkayové a Michla (2019) je nejvhodnéjsi ¢as pro sdileni piispévkil od
21 do 23 hodin. Vramci dni v tydnu ziskavaji nejvétsi zapojeni piispévky postované
v sobotu a v nedéli. Diivodem mize byt, Ze lidé maji o vikendu vice ¢asu. Detailni ptehled
Ize zobrazit u kazdé stranky a zjistit si, kdy jsou uZivatelé dané stranky nejvice aktivni.
Veskeré sdileni prispévkl lze i pred samotnym sdilenim naplanovat na urcity cas.
Prispévek se tak nahraje na stranku, ale uzivatelim se zobrazi az v urcity cas, ktery je
predem zvolen a nastaven. Dle Zemanové (2017) je idealni vkladani 2-5 prispévkil za

tyden. Uvadi také, Ze dilezitd je spiSe kvalita obsahu neZ ¢as postovani prispévki.

Skupiny na Facebooku

Na Facebooku existuje dal$i moznost propojeni firmy a potencialnich zakaznik, a to ve
formé skupin. Ty mohou vytvorit sami firmy nebo je ¢asto zakladaji zdkaznici této firmy,
jakoZto vlastni komunitu. ,Facebook je predevsim o vytvareni siti. Skupiny predstavuji
vynikajici prileZitost k vytvoreni socialni sité lidi se stejnymi zajmy, konicky nebo nazory.
Clenové skupiny na sebe vzijemné piisobi, vkladaji obrazky a videa, vénuji se diskusim.
Pokud se podafti vytvorit skupinu pro urcitou znacku, je to pro firmu vynikajici prileZitost

k ovlivnéné a ziskani zakaznik.“ (Janouch, 2010)

2.2.1.2 Instagram

Roz$ireni povédomi o firmé na Instagramu

Dalsi prilezitost pro prezentaci firem nabizi v souCasnosti velice popularni sit Instagram,
oblibena zejména u mladych lidi. , Instagram je extrémné populdrni obrdzkovd socidini sit.
Pohybuje se na ném pies 700 milionii uZivateli (v Cesku vice neZ 1,5 miliénu) a prdvé proto
nabizi veliky potencidl také pro znacky. Mnoho firem ale Instagram stdle podceriuje.”

(Zilkova 2017).

Pokud se firma rozhodne Instagram vyuZivat jako marketingovy nastroj, musi nejdrive

pii zakladani profilu nastavit sviij profil na firemni. Poté mlze zacit vyuzivat moZnosti,

15



které tento typ profilu nabizi pro prezentaci firmy. Na samotném profilu lze vyplnit mensi
mnozstvi informaci o firmé neZ na Facebooku. V popisu profilu by tak neméla chybét
kratka informace o zaméru firmy. Dale pak je moZné pridat adresu, kontakt na firmu,
pripadné odkaz najeji webové stranky. Jako odkaz se miize pouzit jiz zmiiovana zkracena
podoba ve formé bit.ly. Instagram nabizi stale vice funkci pro firemni profily, na rozdil od
osobniho G¢tu na Instagramu. Dle Sochiirkové (2018) je dileZité novinky sledovat a vyuzit
naplno vSechno, co miiZze podporit aktivitu firmy. Firma tak dosahne vétsitho dosahu, ale
bude zarovein drzet krok s aktudlnimi trendy a konkurenci. Instagramovy profil mize
firma propojit s facebookovym profilem a ziskat tak kontakty na jiz utvotfenou databazi
z Facebooku. To je zejména zplisobeno tim, Ze Instagram patfi v soucasnosti pod

spole¢nost Facebook. Dle Urbana (2019) jsou kromé Instagramu pod vlastnictvim

Facebooku také aplikace Messenger a Whatsapp.

Typy piispévkl vhodné pro prezentaci firmy na Instagramu

Zakladnim prvkem Instagramu jsou grafické prispévky, jako jsou videa nebo obrazky. Jak
jiz bylo teCeno vySe, obrazky prodavaji produkty mnohem lépe neZ cCtené texty.
Na Instagramovém profilu je diilezitd pravidelna aktivita, diky niZ se firma dostane lépe
do povédomi zdkaznikl. Ocefiovanaje zvlasté kreativita, stylovostaoriginalita prispévki.
Je dobré mit predem vymysleny styl, v jakém bude cely profil spravovan. ,Cely feed by meél
drZet jednotnou strukturu. Nemusi to byt nic velkého, ale kreativité se v tomto pripadeé
nestavi hranice. Dobry feed by mél mit néjaky spolecny prvek - miiZete si hrdt s néjakym
predmétem (jako to déld Starbucks), ktery bude na obrdzku vZdy pritomny, miiZete pouZivat
na vsechny prispévky jeden filtr, stejny ramecek nebo stejné pozadi (jako Edeka), miiZete si
hrat s barvami a ladit prispévky do jedné nebo postupné do vice barev (jako treba kosmetika

MAC). Je na vds, co piijde dohromady s vasi znackou.“ (Zilkova, 2017)

Pri porizovani fotek je dobré predem myslet na to, Ze hlavni objekt prispévku je na
fotografii dostatecné zretelny a ziskdvd dostatek pozornosti. Dle Jurasové (2018) je
zakladnim pravidlem pravidlo tetin. To spociva v tom, Ze je hlavni objekt umistény mimo
stied fotografie. V ptipadé Ze by byl umistén ve stredu, piisobi kompozice staticky a je
méné vystizna pro danou situaci pro ucel prodeje. Dllezita je také volba barev, které hraji
riznou psychologickou roli pro navozeni riznych pociti v zdkaznikovi. Pro upoutani

pozornosti uzivatele také dobie pliisobi kontrastni fotografie.
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V aplikaci lze jesté pred zverejnénim obrazky dodatecné upravovatpomoci riiznych filtra.
Pro lepsi dosah prispévki je doporuceno pridatk prispévkiim takzvané hashtagy, které
usnadiiuji na Instagramu vyhledavani a sdruzuji tak prispévky se stejnym tématem. ,Aby
vase prispeévky na Instagramu lidé nasli, je tieba vyuZivat relevantni hashtagy. Pokud chcete
zaujmout hlavné ceské publikum, piste #hashtagy v Cestiné, bez diakritiky a interpunkcnich
znamének. Je mozné pouZivat paralelné také anglické hashtagy, které jsou obecné

pouZivanéjsi, ale maji zdroveri také vyssi konkurenci.“ (Rehakova 2016)

Kromé Klasickych prispévki zverejnovanych ve feedu zde existuje moznost tvoreni
tzv. pribéhl (Stories). Pribéhy maji omezenou dobu zobrazovani, a to 24 hodin.
V soucasné dobé jsou pribéhy sledovany stale vétsim poctem lidi a diky tomu vznika
inovy potencidl pro uspésné reklamy. ,Docasnost Pribéhii primo nabizi k testovdni
a zkouSeni, a to obzvldst tehdy, nejste-li si jisti, jak budou vasi zdkaznici reagovat.”
(Langerova 2019) Slouzi z vétsi Casti k interakci s uzivatelem - miZeme do obrazku
umistit rtizné ankety, otazky, live vysilani nebo mlZeme uZivatele oznacit. Zminény
uzivatel pak miize piibéh sdilet i ve svém vlastnim a pomoci tak Sifeni tohoto prispévki.
Oznacovat miize firma i spolupracujici firmy. Zaroven je v nich moznost umistit pomoci
interaktivniho tla¢itka SWIPE UP odkaz na produkt firmy nebo webové stranky. ,Mezi
Pribéhy a béznymi prispévky, které se na Instagramu sdili do takzvaného Feedu, je mnoho
rozdilii. Ten nejvétsi je v docCasnosti, ale jde také o to, Ze od kazdého ocekdvaji sledovatelé
néco jiného. Feed vyhleddvaji napriklad pro to, aby se sezndmili s novymi produkty nebo
sluzbami firmy a nasli konkrétniinformace. Zatimco prisledovdni Pribéhii uz uZivatelé dané
spolecnosti znaji a chtéji se dozvédet néco vice, pripadné se podivat do jejich zdkulisi. Nebo
zkrdtka vidét, co delaji v redlném Ccase. Pribéhy jsou také povaZovdny za hravejsi

a zdbavnéjsi.“ (Langerova 2019)

Propagace prispévki na Instagramu

Piispévky na Instagramu se daji propagovat podobné jako na Facebooku. Dle Sochtirkové
(2018) se po zméné algoritmu Instagramu sniZuje organicky dosah prispévki a je ¢im dal
tim obtiznéjSi oslovit uZivatele. Proto mnoho firem vyuziva nastroji pro placenou
reklamu, které pomohou zvysit dosah prispévkia a engagement. Na osobnim profilu

reklamy vyuzZivat nelze. Na firemnim typu profilu podobné jako u reklam na Facebooku
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Ize zvolit cilovy okruh uzivateld. Zde se nabizi tii moznosti. Okruh automaticky, mistni
nebo nami zvoleny. Diky vlastnimu vyhleddvacimu algoritmu Instagramu automaticky
okruh cili na lidi, ktefi jsou podobnijiZ stavajicim sledujicim na instagramovém profilu.
Cili také na lidi, ktefi projevili zdjem o obsah firmy a mohou mit zajem o dalsi piispévky.
Mistni okruh pak vyhledava uZzivatele na zakladé jejich polohy, ktefi jsou v urcité
vzdalenosti od polohy firmy. Dale lze pak definovat vlastni okruh dle pohlavi, véku nebo
zajmu uzivatelli. Kromé okruhu uzivateli Instagram nabizi také volbu rtiznych moznosti
kampané. , Vsechny typy reklam jsou dostupné pro newsfeed, ale foto a video reklamy se
mohou zobrazovat i v sekci Stories. Zde se dokdZou zobrazit pres celou obrazovku, coZ

prispivd k zaujeti pozornosti publika. Instagram nabizi na vybér celkem 4 formy reklam.

Foto reklamy - Tento typ reklam vyuZivd fotografie, stejné tak jako normdlni posty na
Instagramu. Tento typ reklamy je vhodné zvolit, pokud uprednostriujete vizudIni propagaci
vaseho produktu.

Karuselové reklamy - Karuselovd reklama je podobnd jako foto reklama, pouze misto jedné
statické fotografie se reklama sklddd z vice fotek, mezi kterymi miiZe uZivatel listovat. Jde
o velmi uZitecnou volbu, pokud vds produkt nabizite ve vice variantdch nebo barevnych
provedenich.

Video reklamy - Misto obrdzku miiZete vioZit krdtké 60vterinové video, které dokdZe lépe
popsat vds produkt a zaujmout pozornost uZivatele.

Slideshow - Jednd se o mix mezi video a karuselovou reklamou. MiiZete vloZit aZ 10 obrdzkii,
které se budou automaticky jeden po druhém zobrazovat. Je také mozZné vyslednou sekvenci

podbarvit vhodnou hudbou.” (Rosenkrancova 2018)

Frekvence zverejnovani prispévkili na Instagramu

Stejné jako na Facebooku existuji i na Instagramu casy, kdy je vhodné prispévky vkladat.
Diilezita je opét predevsim kvalita prispévki. V pripadé Ze neni dostatecna originalita
obou ptispévki, je lepsi zvolit sdileni jen jednoho piispévku za den. Dle Sebestové (2018)
nikdo neuvidi prispévky zverejnéné ve 3 rano nebo pozdé vecer. Obecné dle ni plati, Ze
aktivita uzivatelll je nejvysSi béhem obéda a po praci. Z hlediska frekvence vkladani
piispévki je nejlepsi zverejnovat tiikrat za tyden. V pripadé nutnosti ¢astéjSi prezentace
Ize vyuzit Stories. Obsah prispévki na instagramu by mél tvorit predevsim dobry vizual.

»Pokud se rozhodnete zaloZit instagramovy firemni profil, musite si uvédomit, Ze tvrdy
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prodejni obsah jeho uZivatele ani za mdk nezajimd. Neni vhodné kopirovat ani bézné
prispévky z Facebooku, protoZe na Instagramu pravdépodobné nebudou fungovat.
Na Instagram chodi lidé do idedIniho svéta plného nddhernych fotografii, oceni snimky ze

zdkulisi, které nikde jinde vidét nemohou.” (Rehakova 2016)

2.2.1.3 YouTube

YouTube predstavuje socialni médium pro sdileni videi. UZivatelé je mohou sledovat,
komentovat, hodnotit nebo sdilet na ostatnich socialnich sitich. Pro samotné sledovani
videi neni nutné se prihlaSovat, videa mohou lidé sledovat kdykoliv i bez vytvoreni tctu.
To miZe mit vyhodu pro firmy v ramci vétstho dosahu. ,Nékteré zdroje uvddeji, Ze
uZivatelé denné zhlédnou 1,2 miliardy videi. Hodné firem proto vyuZivd ke své propagaci
také kandly na YouTube. Zdkladnim cilem je co nejvétsi pocet zhlédnutividei. Ddle je diileZity
pocet odbératelii kandlu, tedy stdlych priznivcii. ProtoZe pocet prehrdni videa je klicovy pro
uspéch firemniho kandlu, je nutné vénovat velkou pozornost titulkiim, popiskiim a znackdm.
Z poCtu prehrdni se ddle odviji zvyseni ndvstévnosti webu, ktery je u videa uveden.”
(Janouch 2010). UZivatelé samotni si také mohou zaloZit vlastni kanaly, na které mohou
nahrat sva vlastni videa. Vlastni i¢et nabizi také moznost komentovani, likovani a sdileni.
Lze vyuZzit funkce odbéru kandlu, kterd umozZnuje dostat upozornéni pokazdé od
odebiraného kanalu, kdyz nahraje néjaké nové video. Na YouTube pro firmy vznika dalsi
moZnost, jak propagovat své produkty a predstavit je Sirsi vefejnosti zabavnou formou.
Mohou sdilet napriklad riizné recenze svych produkti nebo navody, jak s nimi pracovat

To uzivatelé ¢asto ocenia priméje je to k nakupu.

MoZnosti YouTube kandalu pro firmy

Podminkou pro zaloZenije Google ucet, jelikoZ v soucasnosti YouTube vlastni spole¢nost
Google. ,Co patri do tzv. ,Google family“, md své vyhody hlavné ve vysledcich vyhleddvani,
kde mdte sance zobrazit se pomérné vysoko.” (Kepkova 2016). Diky tomuto spojeni tak lze
vyuzivat riznych sluzeb, ktery Google nabizi v ramci marketingu. U¢et na YouTube lze
propojit naptiklad s t¢tem AdWords. Ten umoZziiuje vytvoreni placené propagace videa.
Zde lze nastavit cileni na urcitou skupinu lidi podle jejich zajmil, véku nebo
demografického rozloZeni. AdWords nabizi také vyhledani relevantnich klicovych slov

k videu, které napomohou jeho vyhledavani.
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YouTube kandl Ize upravit dle vlastnich potieb.Jednou z dtilezitych véci je nahrat vlastni
profilovy obrazek, ivodni fotku nebo i kompletné navrhnout vzhled celého kanalu.
Potencialni zdkaznici ¢asto hledi na profesionalnivzhled a miize ovlivnit jeho navstévnost.
YouTube nabizi také moZnost propojeni s ostatnimi socidlnimi sitémi pomoci buttont,

které se pak objevuji v dolni ¢asti ivodni fotky.

Publikovani obsahu na YouTube

Nahrana videa lze rozdélit do riiznych Kkategorii, vytvorit seznam videi nebo pridat
doporucena videa, ktera by méla zakazniky primét napriklad k néjaké akci. Videa se daji
publikovat jako verejné, neverejné nebo soukromé. Tento stav Ize pak kdykoliv zménit.
Neverejna videa si mlzZe prehratjen uzivatel, ktery ma na video odkaz. To mohou firmy
vyuZit k testovani videa, nez se stane verejnym pro Sirokou verejnost. Dodatecné lze pak

upravovatjeho popisky.

Zejména pro firmy je dtleZzité piridavat vhodné popisky, které budou video ,prodavat"
azobrazovat ho co nejvice uzivatelim. V popisku by neméla chybét vSechna vhodna
aklicova slova pro lepsi vyhledavani samotného videa. ,,Do popisku je vhodné ddt odkazy
na videa, ndvody, clanky nebo webindre. MiiZete uZivateltim nabidnout i odbér vaseho
kandlu. Cilem je privést ndvstévnika na Vase riizné vstupni strdnky a premeénit tak
ndhodného ndvstévnika na zdkaznika.” (Kepkova 2016). Je dobré shrnout obsah videa
a pripadné upozornit, co divakiim muze video prinést. Nejdllezitéjsi informace je nutné
shrnout nahote, protoZe YouTube zobrazuje jen par prvnich radkd popisku. Ostatni

informace se pak zobrazuji po kliknuti na tlac¢itko ,Zobrazit vice".

Do samotného videa je dobré pridavat i riizné karty v podobé vyzev k néjaké akci, ktera
se mohou hodit pro ziskani dalSich zakaznika a udrZeni stalého kontaktu s nimi. Jedna se
napriklad o umisténi tlaCitka k odbéru kanalu primo do videa nebo s odkazem na
webovou stranku firmy. VétSinou se umist'uje na zac¢atku videa, aby mél uzivatel moZnost
kliknout v prvnich nékolika sekundach, kdy dochazi zpravidla k nejvétsi mire udrZzeni
sledovanosti nebo pak na samotném konci videa. Ve videu se mtiZe také objeviti odkaz na
stranky firmy, pripadné po skonceni videa se mohou zobrazit videa souvisejici

s produktem prezentovanym v daném videu.
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Dilezitym aspektem je vhodny nazev pro video, pomoci néhoz bude video poté
vyhledavano. ,Ndzev videa velice diilezity a mél by dobre vystihnout obsah videa. Pokud
bude ndzev videa zavddejici, tak ho ndvstévnici nemusi zhlédnout celé, nemusi byt pro né
dostatecné zajimavé, a tudiz bude na néj i méné odkazovdno.” (Kepkova 2016). Lidé se
Casto podle nazvu rozhoduji, zda si video pusti. Podle nazvu pak také videa i vyhledavaji,
mél by byt tedy snadno zapamatovatelny i poutavy. Dobrym zptisobem pojmenovani je
zvoleni néjaké otazky. Uzivatelé pak budou zvédavi, co se v samotném videu ukryva. Dle
Reznitka (2017) by se mély pouZivat klicova slova a nevynechavat ani ty z nazvu videa.
Pro vyhledani dalSich relevantnich klicovych slov by se mély pouZivat nastroje jako jiz

zminény Google AdWords.]Jesté jednodusSimetoda je zkusit zadavat fraze do vyhledavace

v samotném YouTube a sledovat, co nabidne naseptavac.

Pii publikovani videa by se také méla vybrat vhodna kategorie pro video. Kategorii lze
vybrat i pro cely kandl, pokud jsou videa na ném nahrané stejné tematicky zamérené.
U videa lze nastavit také Stitky, které by mély vychazet z klicovych slov. Dle Kepkové
(2016) se nedoporucuje jich pouzivat vice nez deset. Vytvorenim jedinecného Stitku

souvisejicim s kanalem firmy se pak vytvorispojeni mezi videi, u kterych je pouZijeme.

Pro video se da také nastavit miniatura, kterou lze nahrat z vlastnich nebo vybrat ze tri
automaticky vygenerovanych miniatur, které YouTube nabizi. Miniatura by méla
odpovidat obsahu videa a predné by méla upoutat zdkaznika. K videu je moZné ptidat
i titulky, coZ umozni i zahrani¢nim zdkaznikim porozumét obsahu videa. Video ma
moznost okamZzitého sdileni na rtiznych socidlnich sitich nebo webu firmy pro dosazeni

co nejvétsi publicity videa. Passinger (2015) tvrdi, Ze pocet shlédnuti, likd, komentara

nebo pridanividei do oblibenych ma obrovsky vliv na ranking videi.

Na YouTube je také diilezité dodrZovat autorska prava. V pripadé, Ze uzivatel pouZije
hudbu ve svém videu, ke které nema pravo, YouTube mu pomoci analyzy zvukové stopy
video zakaZe a znepristupni ostatnim uzivatelim. Stejnd pravidla plati i pro sdileni

videoobsahu, ke kterému uzivatel nema prava.
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YouTube uzivatelim zobrazuje videa na zakladé predchozich videi, které uzivatel shlédl.
V priibéhu ziskava informace o uzivateli a jeho preferencich a zobrazuje mu tak videa
souvisejicl. Pamatuje siividea, ktera uzivatel shlédl bezprihlaSenina ucet. Kromé klasicky
sdilenych videi YouTube umoznuje sledovani a sdileni Zivého vysilani. YouTube nabizi
také moZnost zobrazovat statistiku kanalu pomoci nastroje Analytics. Méri napriklad
popularitu jednotlivych videi i kanalu nebo miru udrzeni divakd. Nabizi tak moznost
zpétného zhodnoceni, jak videa ucinkovala na divaky a zptisob, jak se pro dalsi video
poucit z pripadnych chyb. Lze sledovat také demografické tidaje nebo typy zdroji
navstévnosti videa. Zdrojem navstévnosti miize byt napiiklad Google vyhledavac, rtizné

socialn{ sité nebo shlédnuti videa na zakladé videa doporucovaného.

KdyZ video nebo kanal dosahne urcity pocet shlédnuti, miiZe se firma zaregistrovat do
sluzby AdSense, pomoci niZ lze video zpenézit. Tato spoluprace probiha na zakladé
umisténi reklamy do videa. Dle Janoucha (2010) mohou mit firmy specidlni kanaly, které
jsou umoznény jen inzerentiim, ktef'i utraceji hodné penéz. Tyto kanaly pak maji nékolik

dalSich funkci oproti uctu béZnému (podpora Google Analytics).

2.3. Marketingové strategie na socialnich sitich

2.3.1 STDC Framework

Nazev tohoto marketingového frameworku je sloZeny ze zkratek anglickych slov See -
Think - Do - Care. Zakladem tohoto frameworku je jakysi doporuceny postup pro
navazani co nejlepsiho vztahu se zdkaznikem v ramci internetového prostiedi a jeho
nasledné udrzeni. ,Avinash Kaushik prisel s odlisSnym modelem, ktery vysvétluje ndkupni
proces z jiného pohledu. Ten rikd, Ze cely proces nespocivd pouze v potiebé zdkaznika

nakoupit néjaké zboZi ¢i sluZbu, ale zacind dlouho predtim, nez se k takové akci odhodld. Ti,

kterijej dokdZou zaujmout drive, ziskaji znacnou konkurencnivyhodu.” (Klecka 2017).

Dle Kaushika (2013) ma framework STDC za cil dostat do povédomi firmu nebo produkt
Sirokému spektru lidi, nasledné vzbudit u potencialniho zdkaznika zajem o produkt
a presvédcit ho o nakupu v obchodu. Tento postup by mél ale probihat bez néjakého
natlaku na zakaznika. ,Diky nému dokdZe marketér spravné rozpldnovat kampan, jeji

zacileni, obsah sdéleni a zamérit se na ty sprdvné metriky pro vyhodnoceni.“ (Fuksova 2018)
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Framework STDC zahrnuje ¢tyti postupné faze, které déli zakazniky na skupiny podle
miry navazani kontaktu se zakaznikem a miry zaujeti. Kazda z téchto fazi by meéla

zahrnovat odlisny komunika¢ni ptistup, protoze kazda skupina zakazniki resiv dané fazi

odlisné potreby. ZaleZi na tom, v jaké ndkupni fazi se zdkaznik nachazi.

Kaushik (2013) uvadi tyto nasledujici faze:

Faze See

V této fazi se jedna o nejvétsi skupinu lidi. Jde o uzivatele na celém internetu, kteri by se
mohli stat nasimi zdkazniky a mohli by v budoucnu zakoupit produkt nebo vyuzit sluzeb
firmy. Stranky nebo internetovy obchod navstivili, ale zatim nemaji v planu nic kupovat.
Tato faze miize trvat i nékolik mésici, nezse zdkaznika podarizaujmout. Je dlilezité udélat
spravny prvni dojem, na néjz spousta zdkaznikli da. Cilem je tedy tyto potencidlni

zakazniky zaujmout co nejzajimavéjsi formou a dostat se tak do co nejSir§iho povédomi.

Faze Think

Ve fazi Think lidé zacinaji premyslet o koupi produktu nebo nabizené sluzbé. Pocet
zdkaznikl se tak oproti fazi SEE zuzuje. Tito zakaznici porovnavaji rlizné moznosti, kde
produkt poridit a hledaji o ném dalsi informace. Jde o jakysi prizkum trhu - zakaznici
porovnavajirtizné obchody,jejich ceny a Casto také procitaji recenze. Zajimaji ho tak slevy
nebo rtzné tipy. V této fazi by méla firma zakaznikovi nabidnout svoje sluzby a pomoci

mu prirozhodovani, pro¢ produkt koupit praveé u ni.

Faze Do

Tato faze je povazZovana za rozhodovaci. Zakaznik je presvédcen o koupi produktu nebo
sluzby a uz jen vybira, kde ho poridi. Poté provadi samotny nakup. Vyhodou v této fazi je
Casto vybudovana znacka firmy nebo produktu. Zakaznik se ¢asto rozhoduje na zakladé
toho, co mu je uz znamé. Cilem faze DO je zdkaznika presvédcit, aby si produkt koupil
pravé na strankach firmy. Ta by se méla snaZit co nejvice nakup zakaznikovi zjednodusit
a zptijemnit. Jedna se o jakysi zpétny servis. Uspéch této fiaze se da mérit vloZzenim

produktu zakaznikem do koSiku nebo dotazem na sluzbu a naslednym zaplacenim.
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Faze Care

O zakazniky, kteri v obchodé nakoupili, by méli firmy dale peCovat a udrZovat s nimi
kontakt a dobré vztahy. Cilem je zajisSténi spokojenosti zdkaznika s nakupem produktu
ajeho navratu do obchodu pri dalsi koupi. V této fazi je dobré zadkaznikovi podékovat,

nabidnout mu néjaké dalsi véci ze sortimentu firmy nebo moZnost néjaké slevy.

ZASAHNOUT

Relevantni uzivatele

ku, co koupili
produkt alespon

12l 1t
avakrat

Obrdzek 2Cyklus STDC frameworku. Zdroj: BusinessAnimals.com (2018)

Tento proces by mél idealné probihat v cyklu, jak je znazornéno na obrazku vyse.
Vjednotlivych fazich je moZno vyuZivat riiznych kanald a prostredkl k tomu, abychom
zdkaznika presvédcili ke koupi produktu nebo si s nim udrZeli dobry vztah. V nizZe

uvedené tabulce jsou nékteré z prostredki, jakymi lze dané cile dosahnout.
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THINK

CARE

Vice informaci Lead storie
Doporuéeni ostatnich Darovani
Porovnani produkd Zavolat

Live Chat Upozoméni na udalost

Download

Stahnout aplikaci

Recenze
Technicky popis

Zapsat do newsleteru

MNAvElEva pobolky

Obrazek 3Prostredky v jednotlivych fdazich STDC. Zdroj: PPC-systemy.com (2014)

Idealnim reSenim pri navrhu stranky nebo internetového obchodu je myslet na vSechny

tyto faze. Mit na vybér z riiznych typt interakci, které zdkaznika priméje k urcité akci.

2.3.2. Honeycomb

V soucasnosti maji socialni média stale vétsi vliv na povést firmy, zejména diky moZnosti
zakaznikli komentovat veskeré déni a rozhodnuti firem. Tento fakt ovliviiuje i prodej
jejich zbozZi nebo i udrZeni se a prosazeni na trhu. Socidlni sité zaroven predstavuji
i mnoho vyhod pro firmu. Diky nim lze ziskat Siroké spektrum zakazniki neZ béZnou
cestou. Dle Kietzmanna (2011) ale stale existuje velky pocet firem, které maji zaloZené
profily na socidlnich médiich, ale neznaji plné prostredky, jak je dostate¢né vyuzivat pro

marketingové ucely a komunikaci se zakazniky.

Tato Sablona definuje socialni sité pomoci sedmi funk¢nich blokd, pomoci nichZ mohou
dle Kietzmanna (2011) firmy lépe pochopit vyhody prezentace na socidlnich sitich
a ziskat prehled, jaké moZnosti a vyhody socidlni sité nabizeji pro jejich firmu. Diky jejich
spravnému vyuZziti mohou pomoci ve vybudovani dlouhodobého pozitivniho vztahu se
zakaznikem a jeho udrZeni. Mimo to mohou manaZeti 1épe pochopit potieby svych
zdkazniki. Pfi spravném vyuziti téchto moZnosti 1ze vybudovat Sirokou zdkladnu
fanouskd stranky, firmy by ji nasledné mély vyuzit pri tvorbé marketingové strategie.

VSechny tyto oddily lze pak vyuZivat soucasné, jednotlivé nebo je rtizné€ kombinovat.
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PRESENCE

Users can know how
many friends are going
to an event.

SHARING RELATIONSHIPS

Users can share events User can know their
to Facebook and other relationship with other
social media. users in a social

IDENTITY diagram.

Identities are based on
the user’s attendence
of events and member-

ONVERSATION ship of clubs. REPUTATION

Users can have conver-
sation with clubs to
learn more about the
club and events it GROUPS

holds.

An event can be
reviewed by users who
have participated in it.

Users are organised by
clubs.

Obrdzek 4HoneyComb framework. Zdroj: GitHub.com

Kietzmann (2011) uvadi tyto nasledujici bloky:

1. Identita

Dle Kietzmanna (2011) tento oddil zndzoriiuje rozsah, v jakém uzivatelé odhaluji svoji
totoZnostainformace o sobé samych na socidlnich sitich. Vsoucasné dobé se stile spousta
lidi na socialnich sitich skryva za anonymnimi prezdivkami nebo nepravymi profily.
Zarover ale stale vice lidi zverejiiuje své osobniinformace a vypliiuji i sebemensi detaily.
Casto také na socialnich sitich zvefejiiuji své zajmy nebo myslenky. Toto byva vyhodou
pro firmy, které ziskavaji data a informace o zadjmech uzivateld. Mohou pak 1épe vybirat

cileni na urcity okruh zakazniki. Piesto by anonymita zakazniki méla ziistat prioritou.
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Druhym pohledem tohoto oddilu miize byt zptisob prezentace firmy na socialni siti. Firmy
by mély svym zdkazniklim sdélit alespon ty nejzasadnéjsi informace. Tyka se to zejména

zvefejnéni jména firmy, jeho sidla, oteviraci doby nebo zaméru prodeje.

2. Konverzace

Tento blok uvadi Kietzmann (2011) jako rozsah, v jakém firmy komunikuji se zakazniky
na socidlnich sitich. Konverzovani je zakladnim prinosem socialnich siti a mélo by
usnadnovat navazovani vztahi mezi zdkaznikem a firmou. Vyhodou konverzace se
zdkazniky miliZe byt napriklad zpétna vazba, poukdzani na nové trendy nebo ziskani
novych napadi. Smyslem konverzace by mélo byt poznani lidi s podobnymi nazory,
ziskani novych informaci nebo vyména nazori. Z pohledu firmy je vyhodou diskuzi
ziskavani cennych dat, které mohou nasledné analyzovat a pouZit je vbudoucnuive svych
marketingovych strategiich. Mohou tak poznat preference svych zdkazniki nebo zjistit
napiiklad, v ¢em by méli zménit sviij ptistup. Diky vzajemné konverzaci (zakaznik -
firma) se také firmy stavaji pro zakazniky pristupnéjsia oblibenéjsi. Nejvice oblibenou siti

pro konverzaci je dle Kietzmanna (2011) v soucasné dobé Twitter.

3. Sdileni

Sdileni je na socidlnich sitich velmi popularni, zejména na Facebooku, Twitteru,
Instagramu nebo YouTube. Pomoci této funkce si uZivatelé navzajem vyménuji nebo
ziskavaji rtzny obsah. Lidé mohou prispévky hodnotit, komentovat nebo dale sdilet.
V okamziku, kdy prispévek sdili dalsi uzivatel, dochazijesté k vétSimu dosahu piispévku.
Prispévky se diky sdilenf uzivateld mohou stat virdlnimi. Diky sdileni riiznych piispévki
dochazi ke spojovani lidi se spole¢nym zajmem. Sdilet se mohou multimedialni soubory,
rizné statusy nebo komentare. Zejména pro firmy je sdileni velice vyhodné - mohou tak
ziskat Siroké spektrum zakazniki i mimo svou prirozenou lokaci. Sdileni mize probihat

i v rdmci spiiznénych firem.

4. Prezence

Uzivatelé mohou diky socidlnim sitim projevovatsvou pfitomnost a firma mtiZe zjistit, zda
se potencidlni zakaznik nachazi v blizkosti firmy. Diky tomu, Ze vétSina uZzivateli pouZziva
socidlni sité prevazné ve svych mobilnich telefonech, neni problém zjistit jejich aktualni

polohu pomoci GPS souradnice. Pritomnost zakaznika v blizkosti firmy dle Kietzmanna
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(2011) lze zjistit napriklad diky oznaceni polohy pfi zverejiiovani néjakého prispévku.
Firma tak muZe vyuZit pritomnost zdkaznika pro rtizné marketingové tahy. Pokud se
napriklad potencialni zdkaznik dostane do urcité blizkosti lokace firmy, mize mu na

mobil ptijit upozornéni o néjaké akci nabizené firmou.

5. Vztahy

Socialni sité umoziuji budovatvztahy mezi uZivateli navzajem. Timto vztahem je mysleno
propojeni dvou i vice uzivateli. Toto propojenivznikd nejc¢astéji potvrzenim pratelstvi,
spolecnou konverzacinebo pridanim se do urcité skupiny. Budovani takovych vztah lze
nejcastéji spatiit na sitich LinkedIn nebo Facebook. Pro vedeni pracovnich vztaht je
vhodna spiSe sit' LinkedIn. Zde mohou firmy prezentovat svou c¢innost, ale hlavné zde
mohou ziskavat reference a nové kontakty na potencialni zaméstnance. Na Facebooku a
ostatnich sitich se tyto vztahy utvareji spiSe pres konverzaci se zakazniky nebo pres jejich
prispévky. Diky vzdjemnym diskuzim se tak postupné rozviji vztah zakaznika s firmou.
V pripadé dobrych vztahii mohou i samotni zakaznici stranku doporucovati ostatnim

uzivatelim.

6. Reputace

Dle Kietzmanna (2011) Na socialnich sitich velice zaleZi, jakou povést a postaveni na nich
dana firma ma. UZivatelé tak mohou navzajem hodnotitrelevantnost nebo kvalitu firmy.
Mira divéryhodnostia popularity se na kazdé socialni siti vyjadfuje jinak. Naptiklad na
YouTube firma ziskava popularitu dle poctu shlédnuti videa, jeho hodnoceni nebo poctu
odbérateli. Na sitich jako je Facebooknebo Instagram se méfi popularita poctem likes
nebo sledujicich. Na siti LinkedIn se diivéryhodnost firmy nebo uzivatele méti na zakladé
doporuéeni od ostatnich uZivatelt. Cim lep$i ma hodnoceni, tim se stava atraktivnéj$im
pro ostatni uZivatele. To samé plati pro jiné sité, pouze v jinych mirach (pocet zhlédnuti
nebo sledujicich). Povést firmy utvarii samotny obsah prispévki a styl, jakym je veden.

Diky socidlnim médiim a funkci hodnocentilze 1épe odhalit kvalitu zboZi nebo sluzby.

7. Skupiny
Uzivatelé spolu mohou diky socidlnim sitim utvaret rtizné komunitni skupiny. Mohou byt
verejné, soukromé i tajné. Soukromou skupinu Ize vyhledat, ale nelze se do ni dostat bez

souhlasu administratora. Tajné jsou pak verejnosti skryty uplné, funguji pouze nazakladé
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pozvanek do skupiny. VSechny tyto skupiny maji za ucel spojovat uzivatele se stejnym
zajmem. Druhym zpiisobem, jak seskupovatlidi na socialnich sitich, je tridéni dle bydlisté
nebo spole¢nych pratel a zajmi. Firmy pak mohou diky témto skupindm lépe cilit na
zdkazniky - diky segmentaci dle riznych zajml se tak marketingova kampan stava

snadnéjsi. Lze tak ovlivnit vétsi skupinu lidi najednou.

2.4. Komunikace na socialnich sitich

Na socidlnich sitich je velice dilezity zplisob komunikace se zadkazniky. Diky spravné
komunikaci firma ziska zpétnou vazbu nebo i nové potencialni zakazniky. Dle Peterky
(2013) je dulezité byt strucny v obsahu prispévku. Prispévky by se mély vkladat
pravidelné a pro kazdy prispévek s urcitym cilenim by mél byt zvolen spravny cas jeho
zvefrejnéni. V clanku dale uvadi, zZe pii promysleni obsahu prispévku by se jeho tviirce mel
zamyslet nad jazykem svych zakaznikl z dlivodu lepsi interakce s témito zakazniky. Jde
piredevsim o pochopeni zajmi, problému nebo potreb fanouski stranky. Vyhodou firmy
je pak jeji relevantnost. Kdyz firma vyuZije reakce na aktualni udalostjako marketingovy
nastroj v souvislosti s propagaci produktu nebo firmy, ziska si tim dalsi potencialni
zakazniky, ktefi za¢nou o daném problému pod timto prispévkem diskutovat a diky

viralité se tak $itri prispévek dale.

Pro lepsi komunikaci s uzivateli je lepSi pouZzivat vizualni prispévky v podobé videi nebo
obrazkl. OvSem pro kazdou cilovou skupinu je nutno uvaZovat jaky typ prispévku je
vhodnéjsi pro danou skupinu. Pri tvorbé obsahu prispévkl by firma méla mit zdjem
o zapojeni uzivateli do diskuze pod prispévkem. Firma by méla vybizet k aktivité.
Diilezité je také ptat se na nazory uzivatelli, davat jim ukoly a nasledné je zminovat
v komentarich. V ramci soutéZi nemusi firma zakazniky motivovat cenami, ¢asto postaci

i pocit slavy na socialni siti. Dle Kalferstové (2012) je dlilezita diskuze se zakazniky, ktera

prokazuje, Ze firmé na zakaznikovi zaleZi.

V ramci lepsSich vysledkii by méla firma pribézné vyhodnocovatjiz zve fejnéné prispévky
a na zakladé téchto vysledkli své budouci ptispévky vylepSovat. Facebook nabizi nastroj
pro analyzu dspésnosti téchto prispévki. Spravce stranky se tak miize dozvédét, v jaké
mife probéhla interakce s uzivateli Na zakladé zobrazenych Cisel lze prispévky

zdokonalovat, ale zaroven je dllezité ridit se i vlastnim citem.
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»Je to o konverzaci, zjistovdni vnimdni znacky verejnosti, propagovdni produktii a sluZeb
novymi cestami a samozi'ejmé i o vzestupu podnikdni jako takového. Za nejdiilezitéjsi mn ozi
povazuji prdvé primy kontakt se zdkazniky, zjistovdni jejich potieb a vylepsovdni dobrého
jména znacky prostiednictvim konverzace a reseni problémi. Ne nadarmo mnohé firmy
pouZivaji socidlni sité jako centrum pro reseni stiznosti. Odpovedi totiZ vidi nejenom jejich

v

primy adresdt, ale i ostatni clenové sité.” (Handl, 2011)

Dle Kepkové (2016) jsou hlavnimi chybami v komunikaci nasledujici:

. nulova komunikaéni strategie firmy

. zaloZeni profilu na vSech socialnich sitich bez dalSiiniciativy
. publikovani Cisté prodejniho obsahu

. nereagovani na komentaie nebo zpravy od uzivateld

,Ucast na socidlnich médiich se rozsiruje kaZdym dnem a z toho je patrné, Ze se také rozsiruje
pocet témat a komunit. Obecné ale plati, Ze z pohledu firmy jsou atributy uspéchu na

socidlnich médiich predevsim:

o Vaseri
° Emoce
o Nadhled

. Sebekritika
Firma nemtize své zdkazniky oslovit klasickym zptisobem, ktery pouZzivd napriklad na svych
strdnkdch, v reklamé nebo tisténych katalozich. Komunita chce diskutovat, a pritom se také
bavit. Nikdo neni zvédavy na vychloubdni se nebo vnucovdni nezajimavych produktii.”

(Janouch, 2010)

2.4.1 Viralni marketing

Tento typ marketingu je v soucasnosti stale vice vyuzivany. Principem je sdileni néjakého
zabavného nebo casto i Sokujictho obsahu na socidlnich sitich za dcelem reklamy nebo
Sifeni povédomi o znacce bez vynaloZeni vétsich nakladd. Lidé casto sdili tento obsah
anevédomé tak propagujiifirmu samotnou. Dle Rosteckého (2012) tento typ marketingu

v IV

slouzi ke zvySeni rlstu povédomi o znacce a vyuziva k tomu nefizené Sifeni informace
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mezi lidmi. Ti nasledné sami propaguji danou znacku tim, Ze ji doporucuji dale.

Ve skutecnosti si ani nemusiuvédomit, Ze tak ¢ini a propagaci znacky pomahaiji.

,Lidé samotni po zhlédnuti reklamntho sdélenti jej zacnou sami aktivné Sirit a doporucovat
svwm zndmym. Sdili je na socidlnich sitich, diskutuji o nich a dojde tak k virdlnimu Siteni.
Téma sdéleni miiZe byt kontroverzni a nékdy jej Ize nazvat jako Buzz marketing. Musi byt
tedy zajimavé, zdbavné, hodnotné, ale treba i Sokujici a podobné.

Hlavnimi hybateli siteni jsou tedy lidé. Diivodem, proc sdéleni propaguji je jejich pobaveni Ci
naopak pohorseni. MiiZe to byt ale i diky ziskdni vécného prinosu ¢i jen potieba dalsi

komunikace.” (Rostecky, 2012).

Dle Janoucha (2010) je viradlni marketing bran jako synonymum word-of-mouth
marketingu. Virdlni marketing definuje jako “Marketingovy jev, ktery umoZnuje

(usnadiiuje, pomaha) predavat marketingové sdéleni a povzbuzuje k této Cinnosti lidi.“

»~Mechanismus virdlu je identicky s word of mouth marketingem, s tim rozdilem, Ze na
internetu se neni nutné omezovat na komunikaci jeden na jednoho, ale jeden miize mluvit

k milioniim.” (Hacker, 2007)

2.4.1.1 Word of Mouth

Pojem Word of Mouth se ¢asto preklada jako ,,osobni doporuceni“ nebo , 0 ¢em se mluvi“.
Tento druh marketingu firem je postaven na osobnim doporuceni zdkazniki. Zakaznik si
koupi produkt u dané firmy a nasledné napiSe napriklad recenzi nebo sdéli zkuSenosti
snim dal$im zakazniklim. Lidé casto dlveéruji zkuSenostem druhych a nedaji tolik na
samotné informace o produktu od firmy. Radéji provéruji a porovnavaji, co se o produktu

v v

nebo o firmé rika na internetu i obecné ve spole¢nosti.

»Samotnd podstata mezilidské komunikace je zaloZend na osobnim kontaktu nebo osobnim
vztahu mezi jednotlivci. Je tedy jasné, Ze informace o produktu komunikovand nékym, koho
(aspori virtudlné) zndme, je kredibilnéjsi nez formdlnizpiisob propagace. To je dané zejména
tim, Ze lidé si ddvaji velky pozor, pod ¢im se podepisou. Jméno clovéka je v tomto ohledu

citlivéjsi nez znacka. Od znacky se ocekdvd, Ze bude sama o sobé hovorit pozitivnhé - at' uz
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pravdivé nebo nepravdivé. Od (snad) nezdvislého zdkaznika, i uZivatele se ale ocekadvd, Ze

vyjddri svij uprimny ndzor.” (Jankovicova 2012)

Janouch (2010) popisuje priibéh WoM jako princip snéhové koule. Pokud je produkt dané
firmy dobry, spokojeny zakaznik to sdéli svym prateltim, kteri to zase feknou dalSim.
Produkt se timto velmi rychle rozsiruje. Pokud ale rozsirovani nejde dostatecné rychle,

efekt viralniho marketingu mizi.

Ve Word of Mouth se ¢asto vyuZiva tzv. influencerd. Casto jde o osoby, jejichZ nazor ma
u lidi vahu a je povazovan za relevantni. Podle Zikmunda (2010) miZe jit o osoby znamé
z vefejného Zivota nebo osobnostiz Zivota internetového. Do prvni kategorie se ¢asto radi
odbornici v dané oblasti. Do té druhé muiZe spadat napiiklad néjaky vlivny novinar nebo
blogger. Vsoucasnosti se miize také jednat o stdle vice se rozrilstajici komunitu

tzv. Youtuberd.

,Identifikace klicovych komunit ajejich viidcti, kteri jsou schopni mluvit o produktu a ovlivnit
minéni ostatnich. Takovéto viidce se snaZi spole¢nosti ziskat na socidlnich sitich. Jejich vliv

je jednoznacny a jsou schopni na sebe navdzat mnoho ndsledovnikii.” (Janouch 2010)

Word of Mouth miiZe mit zasadni dopady na povést firmy, a to jak pozitivni, tak negativni.
Dle Zikmunda (2010) jeden naStvany zakaznik dokaZe odehnat desitky aZ stovky
potencialnich zdkaznik{i, priCemz firma se o tom ani nedozvi. Mark Zuckerberg v roce
2007 rekl: “Lidé se ovliviiuji navzajem. Nic na né nema takovy vliv jako doporuceni od
clovéka, kterého dobte znaji.” WoM je proto dilezitym nastrojem pro podporu prodeje
a zacina uz v tom, jak se chovaji zameéstnanci firmy, jaka je kvalita jejich produktt a sluzeb
nebo jak jedna firma se svym okolim.

Dle Dvoracka (2014) by si mély firmy davat pozor na to, co sdili na socidlnich sitich
a zaroven na to, co se o firmé vypravi. Firma by méla rychle reagovat na komentare nebo

recenze uzivatelli. Pfi nevénovani této pozornosti mize firma ztratit spoustu zakaznika.

»Budovdni pozitivniho WoM dokdZe nejlépe ovlivnit vnimdni spole¢nosti verejnosti. Firmy by

se mély snaZit zapojit fanousky do déni na socidlnich sitich, vénovat jim pozornost a ucit se
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od nich a primo i neprimo nabddat k tomu, aby sdélili sviij ndzor. To ostatné doklddd
i priizkum spole¢nosti Nielsen. Z néj vyplyvd, Ze 92 % procent lidi véri doporuceni svych
zndmych a rodiny vice nez jakymkoliv dalsSim formdm reklamy. Navic placend forma
propagace se v ocich zdkaznikii stdvd stdle méné diivéryhodnou (od roku 2009 je to pokles
o vice nez 20%). Celych 85 % fanouskii stranky na Facebooku je v pripadé spokojenosti

ochotno firmu doporucit svym prdteliim.” (Dvotacek 2014)
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3. Metodika

3.1. Vyzkumné otazky:

VO1: Jaka je obsahova strategie z hlediska stranky, komunity a skupiny?

. Obsah na oficidlni strance
. Obsah sdileny v komunité
. Obsah sdileny ve skupiné

VO02: Jaky je engagement dle obsahu, v¢. detailnéjsi analyzy komentaia a jejich
roztiidéni do kategorii
. Engagement dle obsahu posti

. Detailnéjsi analyza komentait - stranka, komunita, skupina

3.2 Vyzkumny vzorek

Vyzkum bude sledovat word of mouth sdéleni spole¢nosti IKEA na socialni siti Facebook
Analyzovany budou komentaie nachazejici se: (a) v komentarich u posti na oficialni
strance spolecnosti IKEA, (b) ve sloZce komunita nachazejici se na oficialni strance IKEA,
(c) v neoficidlnich skupinach tykajicich se spolecnosti IKEA. Kritéria pro sledovani maji
za cil identifikovat, které oblasti podnikani analyzované spoletnosti jsou predmétem

word-of-mouth zakazniki, v jaké mife a s jakym zapojenim.

3.3 Vyzkumna metoda

Data byla sbirdana na oficidlni strance firmy IKEA, komunité oficialni stranky
av neoficidlni skupiné IKEA inspirace. Z kazdé oblasti bylo zkoumano 50 prispévki
v obdobiod 4. 10. 2018 do 13. 2. 2018. Sbér dat probihal prispévek po prispévku bez
pomoci softwaru. Analyze byly podrobeny komentafe u rlznych typi prispévkd.
Nasledné byly roztridény dle toho, zda lidé v komentatich mluvi o produktech firmy, jejich
sluzbach nebo se spiSe ptaji na riizné otazky tykajici se firmy. Soucasti vyzkumu byla také
otazka, zda prispévky mifené na urcity cil vyvolavaji poZzadované reakce (napf. prispévek
urcenyk propagaciurcitého produktu by mél vyvolat spiSe diskuzi o daném produktu nez
naprtiklad zhodnoceni kvality sluzeb firmy). Dale bylo analyzovano, zda fanousci této
stranky vytvareji i vlastni komunity a jak v nich ptipadné o firmé mluvi. Na oficidlni

strance IKEA se nachazi také recenze, které byly také soucasti analyzy WoM. Vysledkem
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vyzkumu by mélo byt zjiSténi nedostatkii, na které by se firma méla 1épe zamérit, aby

dosahla poZadovanych cilii pro WoM.

Jednotlivé vyjadreni zakaznikli byly rozdéleny dle nasledujicich kritérii:
Pred zakoupenim:

- dostupnost prodejny v jinych méstech

- kvalita socialnich siti a webu

- dotaz na informace o produktu (rozméry, dodateené specifikace)
- marketing

- dostupnost produktii (dotaz nebo jejich nedostupnost)

- sleva/akce

- vzhled produktu

- cena (produktu nebo dopravy)

- uvaha o provedeninakupu

- (0] deVéd’ na otazku (poloZena firmou v ramci soutéZe nebo v ramci prizkumu nazoru na néjaky produkt)

Béhem transakce

- kritika zptisobu platby

- chovani zaméstnance

- kritika fyzického prostredi (rozmisténi produktd, cistota, zasoby, parkovéni)
- vydej ze skladu

- kompletace objednavky

Po uzavieni transakce

- moZnosti reklamace

- zakaznicky pristup

- spokojenosts produktem

- dorucovaci sluzba a doprava

- pouZiti produktu v praxi (zkusenosti, rady, foto)
- navrh na zlepSeni produktu

- kvalita baleni

- doporuceni produktu

- management (rizeni FeSeni problému firmou, strategie nebo pristup firmy)
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4. Vysledky

Firma IKEA pridava prispévky na svou oficidlni FB stranku zhruba tiikrat tydné. Jedna se
zejména o prispévky s obrazky (95 %), zbyly obsah tvoii video nebo interaktivni
prezentace.

V komunité oficidlni stranky IKEA je intenzita prispévkii mnohem castéjsi. Ty ptridavaji
samotni zakaznici firmy. Podobné tomu tak je i v neoficidlni skupiné IKEA inspirace.

V téchto dvou skupinach je priimérnad intenzita vkladani prispévki Ctyrikrat denné.

4.1. Obsahové strategie

4.1.1. Obsahové strategie na oficialnim uctu

Na oficialni strance firmy IKEA se prispévky tykaji zejména ¢innosti- informaci o jejich
aktivitach, novinkach, slevach nebo produktech. PfispévKky zverejiiuje pouze firma firmy
a zakaznici tyto prispévky komentuji. V pripadé néjakého dotazu nebo problému pak
IKEA na tyto komentare odpovida. (kapitola 4.2.).

Kategorii informace o déni ve firmé zahrnuje oznameni o oteviraci dobé obchoduy,
vysledcich firmy nebo rtiznych zménach strategie. Do kategorie spolecenska odpovédnost
spadaji soutéZe, kvizy, hlasovani o produktu na podporu charity nebo varovani pred
vadnym produktem.

Nejcastéji zverejnovanymi typy piispévkl v tomto analyzovaném obdobi byly prispévky
tykajici se prezentace produktti, které maji za cil nalakat zdkazniky k zakoupeni daného
produktu. Nejméné zverejiiovanym byl prispévek typu soutéz, ktery ale naopak ziskal

nejvétsi responzivitu uzivatelti Facebooku (dale v kapitole 4.2.)
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informace o déni 24%
ve firmé
20%

Graf 1Typy prispévkii sdilené na oficidlni strdnce

4.1.2. Obsah sdileny v komunité

Obsah sdileny v komunité oficialni stranky je sdilen zejména zakazniky, na které pak
odpovidaji dal$i uzivatelé (zadkaznici) a reaguje i samotna IKEA. Jsou psany formou
recenzi. Tyto prispévky se radi do kategorii uréenych pro komentare (pred zakoupenim,
béhem transakce a po transakci). Diky této kategorizaci je lze poté porovnats komentari
zvefejiiovanymi pod piispévky na oficidlni strance a s prispévky v neoficidlni skupiné
IKEA v ramci WoM. Prispévky se Casto délily na pozitivné zamérené nebo prispévky
s kritikou dané oblasti. Nejcastéji tfeSenou oblasti v komunité byla jednoznacné
dostupnost produktt, pricemz trinact prispévki se tykalo dotazu, zda bude produkt
dostupny a zbylé Ctyri prispévky se tykaly stiZznosti na nedostupnost. Druha oblast se
tykala spokojenostis produktem - zakaznici vyjadrili nespokojenosts produktem v Sesti
prispévcich a dva se tykaly spokojenosti s produktem. Dal$im typem prispévku, ktery byl
rozdélen na pozitivni a kriticky obsah je zdkaznicky pristup, kde se ¢tyti prispévky tykaly
jeho kritiky a pouze jeden byl pozitivni.

Chovanizaméstnancti bylo dvakratohodnoceno kladné a jednou negativné.
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Ryze negativni piispévky se tykaly fyzického prostiedi, kde se esilo zejména parkovani
u obchodnich domli IKEA nebo zdsoby a rozmisténi produkti. Dale mezi negativni
prispévky patri kompletace objednavky a management firmy. Problémy managementu,
na ktery si zdkaznici stéZovali, se tykaly rizeni zaméstnancl firmy, feSeni néjakého

problému firmou nebo pristupu k nové strategii firmy.

kritika zpisobu 1 5it5 socialnich

navrh na zlepSeni pl:;:]r ~siti a webu
pouZiti produkiu v —_ produktu 4 2%

praxi 2%
2% fyzické h
moinostiProstredi— M
reklamace ____71% h
dotaz na

informaceo ___ — dostupnost
produktu produkta

6% 34%

kompletace
objednavky
6%
chowvani
zaméstnance
6%

——_spokojenost s
produktem
16%

zakaznicky pfistup
10%

Graf 2Typy prispévkii sdilené v komunité oficidini strdnky
. 48 % komentail se radi do kategorie ptred zakoupenim (management,
dostupnost produktu, informace o produktu, kvalita webu)
. 34 % komentaid spada do kategorie po uzavieni transakce (spokojenost
s produktem, reklamace, zakaznicky pristup, ndvrh na zlepseni produktu, pouZiti
produktu v praxi)
. 18 % se tykaji oblasti probihajicich béhem transakce (fyzické prostredi,

chovani zaméstnance, zplisob platby, kompletace objednavky)
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4.1.3. Obsah sdileny ve skupiné

Prispévky v neoficidlni skupiné jsou tvofeny pouze zakazniky. IKEA do nich nijak
nezasahuje,nema v ni ani ¢lenstvi. VétSina prispévki se tyka pouziti produktiv praxia na
rozdil od komunity na oficidlni strance, kde ma zastoupeni jednim prispévkem, tvoii
vétSinu obsahu této skupiny. Podobné jako v komunité na oficidlni strance se resi
dostupnost produktli a spokojenost s nimi. Tentokrat ale prispévky byly zaméreny spisSe
pozitivné atykaly se pouze dotaziina jejich dostupnost (nedostupnostzde nebyla esena).
V menS$i mife jsou zde zastoupeny prispévky tykajici se firemnich ¢innosti - moznosti
reklamace, fyzického prostredinebo dorucovaci sluzby a dopravy. Vice se zde resi kvalita
socidlnich siti a webu, kde se vSechny zvefejnéné piispévky v daném obdobi tykaly jeji
kritiky. Je to zaroven jediny negativné ladény prispévek. Vice ale zakaznici rozebirajt
v komentatich pod témito prispévky (viz. kapitola 4.2.)

dorutovaci sluzba a - sleva/akce __ivaha o provedeni

doprava Jaz nékupu
g 2%

doporuéeni produktu __ i
1% — %

dotaz na informace __
o produktu
4%

",
,

moznosti reklamace
4%

o

“_ pouiiti produktu v praxi

fyzické prostiedi 38%
4%
spokojenost 5 _
produktem
14%
dostupnost produkti
16%
Graf 3Typy prispévkii sdilené v neoficidlni skupiné
. 64 % komentaiii spada do kategorie po uzavieni transakce (spokojenost

s produktem, doprava, reklamace, doporuceniproduktu, pouziti produktu v praxi)
. 32 % komentait se radi do kategorie pied zakoupenim (dostupnost
produktu, ivaha o provedeni nakupu, informace o produktu, kvalita webu, sleva)

. 4 % se tykaji oblasti probihajicich béhem transakce (fyzické prostredi)
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4.2 Zaujeti (engagement) zakaznika a faktory, které jej ovliviiuji

4.2.1. Zaujeti dle obsahu postt

Oficidlni tcet

Nejvétsi responzivity uzivateli dosdhly na oficidlni strdnce prispévky tykajici se
prezentace produktu, prestoZe se jedna aZ o paty nejcastéji zverejnovany prispévek
firmou. Zaroven ale piispévky s nejvétsi responzivitou (likes) nejsou tolik diskutovany
uzivateli (komentare).

Nejvétsi hustoty zapojeni (komentare, likes, sdileni) dosahly prispévky tykajici se
spolecenské odpovédnosti - zejména soutéZe. Komentare se vétSinou tykaly odpovédi na
néjakou otadzku poloZenou firmou.

10000 T
m Celkovy pocet sdileni

Celkovy potet komentafl 2. drovné

m Celkovy pocet komentafa
8000 . . :
M Celkovy pocet pocet ost. reakei

593
H Celkovy pocet likes
6000
157
T 77
4000 a4
-9
83
|
2000 — 95
52 18
52 3
24 37 o1
i " ¢
0

prezentace  spolefenskd informace o zdbavny sleva predstaveni prizkum Vyzva k
produktu  odpovédnost déniwve firmé obrazek novinky oblibengho navstévé firmy

Graf 4Zaujeti prispévky na oficidlni strdnce
Komunita
Nejvétsi responzivity v komunité oficidlni stranky dosahly prispévky, které se taZi nebo
poukazuji na pouZiti produktu v praxi. V. mensi mife se ovSem v porovnanis liky objevily
komentare reagujici na tyto prispévky. Zaroven se ale jedna o prispévek tohoto obsahuy,
ktery byl vdaném ¢asovém obdobi zvefejnén v komunité pouze jednou.
Naproti tomu nejcastéji zverejiiované prispévky tykajici se dostupnosti produktu ziskaly

vcelku malou responzivitu. OvSem o to vétsi méli zapojeni uzivatelti formou komentari.
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Prispévek, ktery dosahl nejvétsi hustoty engagmentu se tyka spokojenosti s produktem.
Hodné diskutované také bylo chovani zaméstnanct.

Do kategorie ostatni v tomto grafu patii nasledujici typy komentaii: moznosti reklamace,
fyzické prosttredi, kompletace objednavky, kritika zpiisobu platby, kvalita socidlnich siti
a webu, navrh na zlepSeni produktu, dotaz na informace o produktu. Tyto oblasti ziskaly

vcelku malou responzivitu a pro lepsi pirehlednost grafu kviili malym hodnotdm byly

seskupeny.
1
| Celkowy pofet komentaid druhé drowné
200 m Celkowy pofet komentaru
m Celkowy pofet ostatnich reakd
m Celkowy pocet likes
150
100

14
50
29
14
. 5 - .
0 —2 A3
poufiti produktu  spokojenosts  dostupnost chovani zakaznicky ostatni
v praxi produktem produkth raméstnance pristup
Graf 5Zaujeti prispevky v komunité oficidlni strdnky
Skupina

v

Podobné jako v komunité oficidlni stranky je nejCastéji reSenym tématem pouzit
produktu a dostupnost produktti. Ty dosahuji nejvétsi miry zapojeni uzivateld a zaroven
jsou i nejcastéji zverejiovanymi prispévky. Zarovern se zde hodné diskutuje dorucovaci
sluzba a doprava, moznosti reklamace nebo fyzické prostiredi firmy. Clenové této skupiny
si zde nejCastéji posilaji rizné tipy, rady a vymeénuji zkuSenosti s produkty i firmou

samotnou.
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Graf 6Zaujeti prispevky v neoficidlni skupiné
4.2.2. Zaujeti komentari

Stranka

V této casti analyzy byly seskupeny veSkeré komentare od kazdého prispévku a nasledné
sefazeny do kategorii. V tabulce je jejich celkova cetnost v daném obdobi u riznych typt
prispévki a nasledné soucet souhlasnych reakci na né formou likes.

Nejcastéji vyskytujicim se komentifem byla odpovéd na otazku poloZena firmou
s celkovym pocétem 2 310 (v grafu neni zndzornéno kviili mensim hodnotdm u ostatnich
typti komentdrii). Dale se typy komentaiti déli na pozitivné a negativné ladéné.

Zakaznici vétSinou za vybrané obdobi fesili marketing, ktery ziskal veskrze pozitivni
ohlasy (98 %) a zbyla 2 % se tykaly negativniho ohlasu na marketing. Marketing firmy
ziskal takovyto ohlas zejména diky vtipnému prispévku firmy, ktery propagoval produkt
pro pohodlné sledovanifilmi. Tento piispévek byl spojeny s filmem Bohemian Rhapsody,
ktery byl aktualné uvadén v kinech a stal se velice popularnim.

Procentudlni rozlozeni kladnych typl komentait a souhlasnych reakci na né jsou
nasledujici: zakaznicky pristup 90 %, kvalita socialnich sitia webu 85 %, spokojenost
s produktem 87 %, management 68 %, dostupnost produktii 17 %, kvalita baleni

28 %. Zbylé procentualnirozloZeni u kazdého typu komentare se tyka negativniho ladéni.
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KOMPLETACE OBIEDNA

Hodnoty

et komentarl této kategorie

et souhlasnych reakci na komentaf
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MOZNOSTI REKLAMACE
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DOSTUPNOST PRODUKTO
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POUZITI PRODUKTU ¥ PRAXI

SPOKOIENOST 5 PRODUKTEM
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Graf 7Typy komentdrii na oficidlni strdnce a jejich zaujeti

e 73 % komentarl se fadi do kategorie pred zakoupenim (management, marketing,
dostupnost prodejny v jinych méstech, vzhled produktu, dostupnost produktu, ivaha
o provedeni nakupu, cena, informace o produktu, kvalita webu, sleva)

e 24 % komentaii spadd do kategorie po uzavieni transakce (spokojenost
s produktem, doprava, reklamace zakaznicky pristup, navrh na zlepsSeni produktu,
kvalita baleni, pouziti produktu v praxi)

e 3 % se tykaji oblasti probihajicich béhem transakce (fyzické prostredi, chovani

zaméstnance, zptisob platby, kompletace objednavky)

Komentaie u typi prispévka (pozadované reakce)

V tomto souhrnu jsou uvedeny typy pirispévkil zverejiiované firmou IKEA vyskytujici se
na oficidlni strance a zaroven typy komentari, kterd na tyto prispévky reaguji. Z kazdé
oblasti bylo vybrano pét nejcastéji se vyskytujicich se komentaiti u kazdého typu
prispévku.

Podle této tabulky se ve vétSiné pripadu firmé daii dosahnout poZadované reakce na
zverejnény prispévek. Vyjimkou je napriklad informovani o slevé na néjaky produkt, kde
uvaha o provedeni nakupu byla az na ¢tvrtém misté v cetnosti komentari. Zakaznici zde

reSi spiSe spokojenost s produktem, na ktery je mifena sleva. U predstaveni novinky se

<

eSi management z dlivodu predstaveni nové strategie firmy, ktera je brana jako novinka
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v chodu firmy. U prispévku typu vyzva k navstéveé firmy nedochazi k poZadované reakci.

Zakaznici zde reaguji spiSe variabilné, ivaha o provedeni ndkupu zde neni vyjadiena.

Celkovy pocet Celkovy poéet
Popisky fadka komentafi  Popisky radki komentard
-I| této kategorie .| této kategorie
= spoleenskd odpovédnost =Isleva
odpovéd na otazku 2162 spokojenost s produktem 18
spokojenost s produktem 10 dostupnost produkt( 6
tvaha o provedeni ndkupu 6 dotaz na informace o produktu
= prizkum oblibeného produktu = pfedstaveni novinky
odpovéd na otézku 147 management 23
marketing 2 vzhled produktu 3
spokojenost s produktem 1 spokojenost s produktem 3
=informace o déni ve firmé =zébavny obrazek
management A8 marketing 5
dostupnost prodejny v jinych méstech 19 ZVyzva k navstévé firmy
zdkaznicky pfistup 12 odpovéd na otazku 1
= prezentace produktu marketing 1
marketing 38 dostupnost prodejny v jinych méstech 1
spokojenost s produktem 15 fyzické prostfedi 1
vzhled produktu 11

Tabulka 1Typy komentdrii u jednotlivych typu prispévku na oficidlni strdnce

Odpovédi IKEA
IKEA se snazi odpovidatna komentare zakaznikii, ovS§emneni to vzdy pravidlem. V. mnoha
pripadech se stava, Ze otdzka zakaznikii mifena na IKEA neni zodpovézena.V tabulce je

vypsan piehled, jakym zptisobem firma reaguje na urcité typy komentari.

Reakce IKEA T

= cena = marketing
vysvétleni ocenéni napadu

= dostupnost prodejny v jinych méstech podékovani
informovéni o stavu pfiznani chyby

= dostupnost produkti = moznosti reklamace
informovéni o stavu vysvétleni
feseni situace = névrh na zlepieni produktu

= dotaz na informace o produktu podékovani za zpétnou vazbu
informovéni o produktu = odpovéd na otazku
informovani o stavu vyhlaseni vitéze

= chovani zaméstnance = slevafakce
omluva informovéni o stavu

= kompletace ohjednavky = spokojenost s produktem
feseni situace ocenéni napadu

= kritika zplsobu plathy podékovani
podékovani za zpétnou vazbu feseni situace

= kvalita baleni = tivaha o provedeni nakupu
podékovani za zpétnou vazbu informoviéni o stavu

- management =vzhled produktu
podékovani podékovani
vysvétleni = zakaznicky pristup

feSeni situace
Tabulka 2Reakce IKEA na komentdre uZivatelil na oficidlni strdnce
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Komunita

V komunité odpovidaji zdkaznici na prispévky pridavané ostatnimi zakazniky. Na tyto
prispévky také reaguje IKEA. Podobné jako v ostatnich skupinach se déli na pozitivné
zamérené nebo prispévky s kritikou dané oblasti.

Nejcastéji vyskytujicim se komentarem je zakaznicky pristup. Trinact z nich se tyka
Spatného pristupu a zbylé pozitivniho. Souhlasnou reakci se Spatnym zakaznickym
pristupem ohodnotilo pomocilikes devét uzivateld.

Podobneé se déli dostupnost produktd, kde se tti piispévky tykaly pouhého dotazu a jeden
stiznosti na nedostupnost produktu pri inzerovani na webu jako dostupného se dvéma
souhlasnymi reakcemi.

Negativni hodnoceni také méla spokojenost s produktem, jeden komentar se tykal
spokojenosti a byl ohodnocen i souhlasnou reakci.

V komentarich v komunité se reSi mimo zakaznického pristupu také pouziti produktu
v praxi, spokojenost s nim nebo jejich dostupnost.

Dva prispévky se tykaly kritiky ¢innosti firmy - managementu (feSeni problému firmou)

a kritikou chovanizameéstnance.

Hodnoty
m Soufet z pofet komentafl této kategorie

UVAHA O FROVEDENT NAKUPU

B Soutet z pofet souhlasnych reakci na komentaf

MANAGEMENT

CHOVANI PRODAVACE

MAVRH MA ZLEPSENI PRODUKTU

SPOKOJENOST 5 PRODUKTEM

DOTAZ NA INFORMACE O PRODUKTU
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w
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MOZNOSTI REKLAMACE

DOSTUPNOST FRODUKTO

POUZITI PRODUKTU W PRAXI

ZAKAZNICKY PRISTUP

Graf 8Typy komentdrii v komunité oficidlni stranky a jejich zaujeti

e 77 % komentari se radi do kategorie po uzavieni transakce (spokojenost
s produktem, reklamace, zakaznicky pristup, navrh na zlepseni produktu, pouziti

produktu v praxi)
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7 V. O

e 21 % komentaii spadd do kategorie pred zakoupenim (management,

dostupnost produktu, ivaha o provedeni nakupu, cena, informace o produktu)

e 2 % se tykaji oblasti probihajicich béhem transakce (chovdni zaméstnance)

Komentaie u typt prispévku

V tabulce je prehled, jakymi typy komentait ostatni uZzivatelé reaguji na dané typy
prispévkl. V mnohaptipadech se feSiproblémdané oblasti popsané v prispévku, na ktery
je reagovano komentari. Lze nalézt i odchylky od feSeného problému, kdy naptiklad

u prispévku chovanizaméstnance zakaznici diskutuji vyuziti produktu v praxi.

Celkovy potet Celkovy potet
komentdit této komentéia této
Typy piispévki a jejich komentiie /T kategorie Typy prispévki a jejich komentaie /T kategorie
=l chovani zaméstnance ~'dotaz na informace o produktu
zakaznicky pfistup 9 zakaznicky pfistup

wn

poufiti produktu v praxi poufiti produktu v praxi
chovani prodavace dotaz na informace o produktu
= dostupnost produkt = poufiti produktu v praxi

[

zakaznicky pfistup 4 poufiti produktu v praxi 2

uvaha o provedeni nakupu 1 ='zdkaznicky piistup

poufiti produktu v praxi 1 zakaznicky pfistup

moZnosti reklamace 1 management

dotaz na informace o produktu 1 =’ kompletace objednavky

dostupnost produktd 4 spokojenost s produktem 1
-Ispokojenost s produktem ='management

spokojenost s produktem 2 zakaznicky pfistup 1

navrh na zlepdeni produktu 2 =kritika zpisobu platby

moZnosti reklamace 2 poufiti produktu v praxi 1
~'dotaz na informace o produktu Grand Total 13

Tabulka 3Typy komentdrii u jednotlivych typt prispévku v komunité oficidlni stranky

Reakce IKEA

Podobné jako u svych prispévki na oficialni facebookové strance IKEA odpovida na
komentate zdkaznik i v komunité. V mnoha pripadech se stava, Ze otdzka zakazniki
mifend na IKEA neni zodpovézena.V tabulce je prehled, jak firma reaguje na urcité typy

prispévkil a nasledné i komentaid pod témito prispévky.
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Row Labels || Count of reakce IKEA Row Labels -T| Count of reakce IKEA

= dostupnost produktd = management
informovani o stavu 4 omluva 1
omiuva 1 = moinosti reklamace
wysvetleni 1 informovani o stavu 2
=ifyzickeé prostiedi =inavrh na zlepieni produktu
informovani o stavu 1 wysvetleni 1
omluva/rada 1 = spokojenost s produktem
=l chovani zaméstnance omluva/wsvétleni 1
podékovani 2 rada/nabidka freZeni 1
= kompletace objednaviky = zakaznicky pfistup
informovani o stavu 1 informovani o stavu 1
wysvetleni 1 cmluva 1
= kwalita socidinich siti a webu
nabidka fegeni 1

Tabulka 4Reakce IKEA na komentdre uZivatelil v komunité neoficidlni strdnky

Skupina

V neoficialni skupiné IKEA inspirace se komentaie pod prispévky tykaji prevazné rad,
zkuSenosti a informaci o jejich praktickém vyuziti. VétSinou se tesi oblasti probihajici po
transakci, a to spiSe ve spojeni se samotnymi produkty nez s ¢innostmi firmy. Ty se
vyskytuji pouze v malé mire.

Hodnoty

. PR . m Souetz pofet komentafl této kategorie
ZAKAZMNICKY PRISTUP (POZITIVNI)

CE

M Soufet z pofet souhlasnych rezkei na komentad

VZIHLED PRODUKTU

CENA

MESPOKOIENOST 5 VYBAVENOSTI Firmy [EJ
NAVETEWA NOVE SEKCE
VYSVETLENT E
MESPOKOJENOST 5 KVALITOU PRODUKTU m
DOPORUEENI PRODUKTU
SPOKOJENOST 5 KVALITOU PRODUKTU

INFORMACE O 5TAVU

1
(]
=
[

ZKUSENDST

INFORMACE O PRAKTICKEM vYUZITI

RADA

Graf 9Typy komentdrii v neoficidlni skupiné a jejich zaujeti

47



Komentaie u typua piispévku
Nejcastéjsimi reakcemi vyskytujicimi se u jednotlivych prispévkil jsou rady, zkusenosti
nebo kvalita vyrobki. Pouze u fyzického prostiedi se resila samotna firma a u kvality

socidlnich siti a webu se objevil komentat s kladnym ohodnocenim zakaznického

v.s
pristupu.
Celkovy poéet Celkovy pocet Celkovy poéet Celkovy potet
komentafa souhlasnych reakei komentard souhlasnych reakei
Reakce zdkazniki na komentare .| této kategorie na komentar Reakce zékaznik( na komentare .|| této kategorie na komentar
~I doporuceni produktu " kvalita socidlnich siti a webu
rada 9 8 =(negativni)
doporuteni produktu 7 4 zkuZenost 9 1
= dorucovaci sluzba a doprava rada 5 2
rada 13 22 wysvétleni 5 2
zkusenost 9 0 ='moZnosti reklamace
cena 2 0 zkusenost 7 5
= dostupnost produkt rada 7 3
rada 22 1 nespokojenost s kvalitou produktu 1
informace o stavu 6 4 = poutiti produktu v praxi
= dotaz na informace o produktu informace o praktickém vyuZiti 54 104
nespokojenost s kvalitou produktu 7 8 rada 10 13
rada 5 0 informace o stavu 8 3

spokojenost s kvalitou produktu

Olg slevafakce
= fyzické prostiedi

informace o stavu 2 1
rada 14 3 e spokojenost s produktem
informace o stavu 5 spokojenost s kvalitou produktu 11 9
névtéva nové sekce nespokojenost s kvalitou produktu 1 0

nespokojenost s vybavenosti firmy 3

sy o

Tabulka 5Typy komentdrii u jednotlivych typu prispévku v neoficidlni skupiné
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5. Diskuse
5.1 Hlavni zjisténi
Komunikace o produktech a jejich pouZiti

O produktech se primarné komunikuje v neoficialni skupiné, ¢aste¢né pak v komunité

oficidlni stranky, v malé mife pod jednotlivymi prispévky na oficialni strance.

V neoficidlni skupiné prispévky tykajici se teSeni produktd firmy tvoii 72 %
komunikovaného obsahu. Nejcastéji reSenou oblasti je prevazné pouziti produktu
v praxi. Tento typ komentare se tyka vymény zkuSenosti, fotografii nebo dotazii na
dodate¢né informace od zdkazniki. Ke zminénému typu komentatre se vtéto skupiné
nejcastéji komunikuje dostupnost a spokojenost s produktem. Tyto prispévky patii
také knejCastéji komentovanym prispévkim skupiny spolu s prispévky tykajici se

doporuceni produktu.

V komunité je komunikace o produktech zastoupena 60 % komunikovaného obsahu.
Zpravidlanejvétsi reSenou oblastije dostupnost produktu a spokojenost s produktem.
Ty jsou zaroven i nejkomentovanéjsimi prispévky v komunité. Naopak pouziti produktu
v praxi, které je zde zastoupeno pouze jednim prispévkem, ma nejvétsi pocet likes ze
vSech prispévkill feSenych v komunité. Tento prispévek ziskal 192 likes. V porovnani
s dal$im typem komentare, ktery ziskal v souctu pouhych 33 likes za 17 prispévki tohoto
typu, je to zna¢ny rozdil. Tento rozdil je zapri¢inén zdbavnym obrazkem pro vyuZiti

urcitého produktu IKEA, ktery pobavil ostatni zakazniky.

Vramci zaujeti uzivateli nejvétsi pocet komentari zakaznikd zde ziskala dostupnost
produktii. V mensi mife v ramci Cetnosti se pak objevuji prispévky tykajici se dotazu na
informaci o produktu mireny na IKEA nebo navrhu na zlepsSeni produktu. Tyto dvé
oblasti jsou zahrnuty v celkovém souctu 60 % obsahu (v souctu tvori pouhych 8 %).
Naopak v samotnych komentarich u vybranych 50 prispévki v komunité vétsi cast tvori
spiSe komentare tykajici se zdkaznického pristupu firmy. Prvni komentare tykajici se
produktli jsou aZ na druhém misté a tvoii vsoucCtu s ostatnimi typy komentari
zamérenymi na produkt 51 % obsahu. Sem opét patri nejcastéji pouziti produktu

v praxi, dostupnost produktii nebo spokojenost s produktem. V malé miie se pak
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objevuji komentare typu navrh nazlepSeni produktu, doporuceniproduktu nebo dotazna

informace o produktu.

Prispévky zverejiované firmou IKEA na oficidlni strance tykajici se produkti jsou
zastoupeny 42 %. Do této oblasti spada prezentace produktu, priizkum oblibeného
produktu nebo predstaveni novinky - v této kategorii je zarazeno i predstaveni nové
strategie firmy. Nejvétsi zapojeni maji prispévky tykajici se prezentace produktu. IKEA
se snazi na komentare od zdkaznikii na oficidlni strdnce nebo v komunité reagovat
omluvou, vysvétlenim, radou nebo informovanim o stavu, ovSem ne u kazdého prispévku
nebo komentare je to pravidlem. Na oficidlni strance je prvni typ komentare tykajici se
produktu az na 3. misté v Cetnosti komentaii. Nejcastéji se zde resi spokojenost
s produktem. Dile je zde Casto FeSena dostupnost produktii a jejich vzhled. Nejméné
vyskytujici se komentar v oblasti komunikace o produktech je pouziti produktu v praxi.

Ten ma ale zaroven z téchto komentari nejvice reakci (likes). Obecné je na oficidlni

strance komunikace o produktu zastoupena 33 %.

Komunikace o firmé

Nejvétsi komunikace ohledné riznych Cinnosti firmy se odehrava hlavné na oficialnim
facebookovém profilu firmy IKEA. Tyto komentare tvori 67 % obsahu komentaita pod
prispévky na oficidlni strance. Nejcastéji reSenou oblasti je zde marketing
amanagement firmy. Do oblasti managementu spada rizeni zameéstnancl, reSeni
problému firmou, strategie nebo pristup firmy. Komentare tykajici se marketingu byly
podpoteny nékolika zdbavnymi ptispévky, kde zdkaznici chvalili marketing firmy. Tiretim
nejkomentovanéj$im typem komentare byla dostupnost prodejny v jinych méstech.
Zakaznici v Ceské republice by si prali, aby byla prodejna dostupna i v jinych velkych
méstech. Ve spojitosti s timto také Casto resili Spatné moZnosti parkovani u obchodniho
domu IKEA. Dalsimi nejcastéji objevujicimi se komentafi byly: ivaha o provedeni
nakupu, zakaznicky pristup nebo cena dopravy a produktii. Komentar, ktery se
objevoval zpravidla nejcastéji, je odpovéd na otazku (2 310 komentaiti). Vétsinou se

jednalo o odpovéd na otazku v ramci néjaké soutéze.
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Na oficialni strance se 58 % ptispévki zverejiiovanych firmou tyka Cinnosti firmy. Mezi
nejcastéji zverejiiované patii prispévky tykajici se spolecenské odpovédnosti

a informaci o déni ve firmé a ziskavaji nejvétsi zapojeni zakaznika.

V komunité oficidlni stranky je komunikace o firmé zastoupena 40 %. Mezi nejcastéji
zvefejiiované prispévky patri zakaznicky pristup, chovani zaméstnance, kompletace
objednavky nebo management. NejvétSiho zapojeni zakaznikG dosahly prispévky
tykajici se chovani zaméstnance, v mensi miie pak prispévky tykajici se zakaznického
pristupu. Vsamotnych komentafich se nejCastéji objevuji komentate tykajici se

zakaznického pristupu nebo moZnosti reklamace.

Nejcastéji feSenou oblasti v neoficialni skupiné tykajici se komunikace o firmé je kvalita
socialnich siti a webu (8 % z celkového poctu). Celkové zastoupeni komunikace o firmé
je zde tedy pomérné malé - tvoii pouze 24 % celkového obsahu v analyzovaném obdobi.
Dals$imi oblastmi jsou fyzické prostredi, moZnosti reklamace nebo reseni dorucovaci
sluzby a dopravy. Tyto prispévky patii k nejcastéji komentovanym v ramci skupiny
z pohledu komunikace o firmé. Zakaznici dale ve skupiné diskutuji o zkuSenostech

s firmou IKEA nebo se navzajem informuji napt. o stavu dostupnosti produkti ve firmé.

5.1.1. Porovnani z hlediska kategorii

Obecné vétsi ¢ast komentard v téchto trech skupinach tvori kategorie po uzavieni
transakce. Zastoupena je 50 % za vSechny tri skupiny dohromady. Zde se nejcastéji resi
spokojenost s produktem, pouziti produktu v praxi a zakaznicky pristup.

Kategorie pred zakoupenim s 43 % feS$i nejCastéji dostupnost produktd, jejich cenu
marketing a management firmy a dostupnost prodejny v jinych méstech.

Nejméné je reSena kategorie béhem transakce, ktera je zastoupena 6,75 %. Nejcastéji se
tyka chovani zaméstnance, kompletace objednavky nebo fyzického prostredi, kde
zdkaznici nejcastéji resili Spatnou moZnost parkovani u obchodniho domu IKEA. Podle
téchto vysledkil je ziejmé, Ze jsou zdkaznici s pribéhem transakce ve vétSiné pripadi

spokojeni.
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Oficialni Komunita Komunita Neoficialni
stranka (posty) (komentare) skupina
(komentare) (komentare)
Pred 73 % 48 % 21% 32%
zakoupenim
Béhem 3% 18% 2% 4%
transakce
Po  uzavreni| 24 % 34 % 77 % 64 %
transakce

5.1.2. ManaZerské implikace

Na zakladé vysledkt by se IKEA méla vice zamérit na prezentaci produkti na svych
oficialnich strankach.V soucasnostiby méla také uvazovato vystavbé novych obchodnich
domi v jinych méstech k uspokojeni potieb zakaznikii. Firma by méla také zlepsit
management, z dlivodu kritiky nékolika zdkaznikl zdkaznického piistupu firmy a chovani
zaméstnancl. Pro lepsi zpétnou vazbu od zakazniki, tykajici se zejména spokojenosti
s produktem by byla vhodna ucast zastupcti IKEA v neoficialni skupiné. Mohlo by také
dojit ke zdokonaleni nékterych c¢innosti firmy a firma by mohla diky tomu ziskat lepsi

WoM o zdkaznickém piistupu. Zadkaznici si casto stéZovali, Ze IKEA dostatecné nereaguje

na prispévky.

5.2 Interpretace vysledki

Firma IKEA ma promysleny marketing, snazi se o vstficnou komunikaci se zakazniky,
ktera se jim vcelku dari. Ostatné nejvétsi odezvu z hlediska komentait od zakazniki
ziskal marketing firmy. V komunité a ve skupiné se zakaznici obecné nejcastéji bavi
o vyuziti produktu v praxi, zkuSenosti s nim, jeho kvalitou a spokojenosti s nim. Tato
oblastje vice feSena v téchto dvou skupinach, na oficidlni strance v mensi mire. Zakaznici
si radéji jesté provéruji rizné informace o produktu mezi sebou a ziskavaji zkuSenosti.
Dal$im castym FeSenym problémem firmy je dostupnost produktti, kde zakaznici ¢asto
nevédi, zda bude produkt jesté v budoucnu skladem nebo se ptaji na jeho aktudlni
dostupnost. Druhou ¢asto feSenou variantou je inzerovani produktu jako dostupného

k zakoupeni na webovych strankach, pricemz ve skladu firmy chybi. Firma IKEA by méla
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tedy lépe informovato dostupnostisvych produktiia zaroven Castéji aktualizovat webové

stranky.

V oblasti diskuze o ¢innostech firmy jsou zakaznici zapojeni zejména na oficidlni strance.
Diivodem miize byt touha po primé diskuzi s firmou o problémech, které se tykaji
naptiklad managementu firmy nebo dostupnosti firmy v jinych méstech. Re${ zde také
zakaznicky pristup nebo cenu dopravy a produktii. Absolutné nejvétsi zapojeni ziskaly
prispévky typu soutéze, kde uzivatelé odpovidali na otazku poloZenou firmou. UZivatelé
Facebooku ¢asto radi soutéZi a tyto prispévky se nasledné s kazdym dalSim komentarem

stavaji ¢im dal vice virdlnimi.

5.3 Limity prace (vyzkumu)

Zvolené obdobije relativné kratké pro vyzkum detailniho WoM firmy IKEA. PredloZena
prace nemusi odraZet presné realitu, protoZe zaleZi na tom, v jakém rozpéti obdobijsou
prispévky analyzovany. Vysledky se také odviji od typu zverejiovaného prispévku,
v jiném obdobiby mohl vyzkum dopadnout odliSnym zplisobem. Pro idealni vysledky by
bylo tfeba zvolit Sir$i casové obdobi uverejiiovanych prispévki, napiiklad obdobi
jednoho roku, aby firma pripadné mohla po kazdém roce marketingové cinnosti

zhodnotit, na jaké odvétvi by se méla v nasledujicim roce zamérit.
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6. Zaveér

Z vysledkii vyplyvd, Ze zdkaznici ¢asto diskutuji véci tykajici se produktii firmy IKEA mezi
sebou. Tyka se to zejména komunity oficidlni stranky a neoficialni skupiny IKEA inspirace,
kde se nejcastéji resi oblasti pouZiti produktu v praxi a spokojenost snim, dale
dostupnost produktii firmy. V téchto dvou skupindch tvoii diskuze o produktu
nadpolovi¢ni vétSinu obsahu.

Ve skupiné si zakaznici mezi sebou navzajem vymeénuji zkuSenosti s produktem, jeho
kvalitou. Casto také mluvi o rozmérech a dal$ich specifikacich. V komunité je vice feSenou
oblasti dostupnost produktd, kde fesi, zda bude produkt dostupny nebo kritizuji
inzerovani produktu na webu jako dostupného, pricemz v realité ho IKEA nema ve svych
skladovych zasobach. Na oficialni strance je diskuze o produktech vedena v mensi mire
(33 %). Diskutuje se zde nejvice o spokojenosti s produktem nebo o jiz uvadéné
dostupnosti. Firma samotna se zabyva prezentaci svych produkti ze 42 %

ve zkoumaném casovém obdobi v ramci zverejiiovanych piispévka.

Diskuze o cinnostech firmy probiha spiSe na oficidlni strance. Tykaji se zejména
managementu firmy nebo dostupnosti firmy vjinych méstech. Resi zde také
zakaznicky p¥istup nebo cenu dopravy a produktii. Casto také chvali marketing firmy
diky zabavnym prispévkiim zvefejiiovanych firmou. IKEA pridava prispévky tykajici se
¢innosti probihajicich ve firmé na své oficidlni facebookové stranky z 58 %.

VKkomunité je nejcastéji reSenym tématem zakaznicky pristup nebo chovani
zameéstnance, dale i moZnosti reklamace. Ta se resi pak i v neoficialni skupiné spolu

s webovymi strankami a cenou dopravy.

Firma by se méla vice zamérit na prezentaci produktli v praxi a dostateCnou
informovanost o specifikacich produktu a svych skladovych zasobach, ¢imZ by mohla
predejit dotaziim, které se v soucasné dobé objevuji na téchto tirech skupinach nejvice.
Z hlediska ¢innosti firmy by firma mohla vyslySet prosby zakaznikli pro postaveni dalSich
svych prodejen v jinych méstech Ceské republiky k vét$i spokojenosti zdkaznikd. Méla by
také upravit vysoké ceny svych dopravnich sluZeb, ktera spoustu zakazniki odrazuje od
nakupu pies webové rozhrani. Z komentaia zakazniki vyplyva, Ze nejsou uvedeny

dostatecné informace o moZnostech reklamace. Na strankach by se mohla objevit rubrika
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zminujici tyto informace. Co se tyce zdkaznického pristupu a chovani zaméstnanct, ty se
déli na reakce pozitivni i negativni. ZaleZi tedy spiSe na daném pripadu, ktery je zrovna
reSeny. PrevaZzuji spiSe reakce pozitivni, ale ¢asto se objevuji i negativni. Firma by méla
lépe zapracovat na managementu firmy. Nejsilnéjsi strankou firmy je v soucasnosti

marketing, ktery je cenén velkym poctem zakaznikd.
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