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Uvod

Socialni média jsou v soucasné dob€ nedilnou soucésti zivota kazdého pramérného
dospé€lého a drtivé vétSiny studentll a zivot bez nich uz si vétSina lidi nedokdze ani
predstavit. Socidlni média nejsou vyuzivand jen k zabavé a komunikaci mezi prateli,
jako tomu vétSinou bylo v jejich zacatcich. Studenti i dospéli pouzivaji socialni média
ke studiu a k praci, at’' uz k vyhledavani informaci nebo k vytvareni studijnich skupin se
spoluzdky ¢i pracovnich skupin s kolegy. Socialni média se proto stdvaji ¢im dal tim

vice dilezitéjSimi pro zivot.

Zvysujici se duleZitosti socialnich médii v Zivoté lidi si nemohly nev§imnout firmy, a
zaCaly jejich popularity chytie vyuzivat. Malokterd firma dnes nema sviij profil na

socialni siti a neuplatituje zde své marketingové strategie.

V teoretické Casti prace bude dle zdsad vypracovan struény uvod do marketingové
komunikace a charakterizovana socialni média. V zavéru teoretické ¢asti prace budou

obecné shrnuty vyhody a nevyhody socialnich médii pro obchod.

Prakticka ¢ast bakalarské prace bude zamétena na konkrétni obchodni fetézce — Tesco,
Lidl a Kaufland a jejich aktivitu na vybranych socialnich sitich — Facebook, Instagram a

Twitter.

Cilem této prace bude na zakladé =ziskanych poznatki zanalyzovat a porovnat
negativni/pozitivni dopady socialnich médii na vybrané obchodni fetézce a navrhnout,
jak miize podnik tyto dopady ovlivnit ¢i omezit. Potfebna data k analyze ziska autorka
zpracovanim dotazniku, ktery se stane podkladem pro testovani hypotéz piindsejicich
odpovédi na vyzkumné otazky sestavené pro potieby této prace a formulované
V naslednych doporucenich pro komunikaci firem prostfednictvim socidlnich médii.

Postup zpracovani dat bude podrobné popsan v metodice.

K vypracovani teoretické ¢asti autorka vyuZije zdroje domaci a zahrani¢ni literatury
V podobé knih a odbornych ¢lanki, a také internetové zdroje. Pro praktickou ¢ast prace
budou jako zdroje vyuzity pfevazné webové stranky obchodnich fetézcli a socialni sité

Facebook, Instagram a Twitter samotné.



1 Uvod do marketingové komunikace

1.1 Uvod do marketingové komunikace
V soucasné dob¢ se kazda firma na trhu potyka s vétsi ¢i mensi formou konkurence

v oboru. Aby m¢la firma na trhu Sanci na uspéch, je tieba zvolit vhodnou formu

marketingové komunikace se zdkazniky.

Pojem marketingova komunikace definuje mnoho publikaci. Karlicek a Kral (2011)
definuji marketingovou komunikaci jako ,fizené informovani a presvédcovani cilovych

skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile®.

Vhodna forma marketingové komunikace je tedy kli¢em firmy k prodeji svych produkta
¢1 sluzeb. Zakaznik, kterd ma v umyslu koupit produkt ¢i sluzbu, ma v konkuren¢nim
prostiedi trhu tisice moznosti, u jaké firmy produkt ¢i sluzbu nakonec koupi. V této fazi
je rozhodujici pravé marketing firmy — zdkaznik se musi o nabidce produktu ¢i sluzby
dozveédét vSe, co potiebuje, snadno a rychle, a produkt ¢i sluzba musi v zékaznikovi
vzbudit zajem o koupi pravé u konkrétni firmy. Marketingovou komunikaci tedy lze
oznacit obecn¢ také za ,,soubor ndstrojli, které maji jedno spole¢né — jejich tkolem je
prodat vaSe produkty prostiednictvim komunikace s potencidlnimi zakazniky*

(Zikmund, 2010).

1.2 Nastroje marketingové komunikace (komunika¢ni mix)
Mezi kliCové nastroje marketingové komunikace se zadkazniky (komunikacni mix) se
fadi pfedevsim reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event

marketing a sponzoring, osobni prodej a on-line komunikace.

Reklamou rozumime komunikaéni disciplinu, kterou mize firma masivné predavat
marketingova sdéleni cilovym segmentiim a zvysit tak povédomi o znacce a ovliviiovat
postoje zadkaznikl k ni (Karlicek, Kral, 2011). Reklama vytvaii povédomi o vyrobku,
seznamuje S vyrobkem zakaznika a zaroven vyrobek zakaznikovi propaguje.
S reklamou uzce souvisi akce na podporu prodeje, protoze reklama sama o sobé casto
nestaci a fada reklam neni promyslend a napadita a pfedstavuje spise plytvani firemnimi

penézi nez vizi budouciho prodej (Kotler, 2003).

Direct marketing, jak uz nazev vypovida, je zalozen na piimé komunikaci se

zakaznikem s cilem ziskat okamzitou odezvu. Pfimy marketing zahrnuje , veskerou

9



komunikacni cinnost smerujici k nabizeni zbozi ¢i sluzeb nebo k prenosu obchodnich
nabidek v katalogu, novindach nebo v casopisech formou inzerdatu nebo v jiné tistéené
forme, postou, televizi, videotextem, telefaxem nebo pres jina média s cilem informovat
spotrebitele a obchodni zdkazniky a vyvolat jejich odpoved* (Blazkova, 2005).
Prostfednictvim direct marketingu se firma snazi ziskat se zdkaznikem individudlni
kontakt. Nastroji direct marketingu jsou napiiklad katalogy, zésilkovy prodej ci
telemarketing, v soucasnosti maji vyznamnou roli v direct marketingu elektronické
obchody (e-shopy) a komunikace prostfednictvim internetu - komunikace na socialnich
médiich, e-mailu a SMS (Frey, 2011).

Podporu prodeje lze definovat jako formu neosobni komunikace, ktera v sou¢asnosti
pfevySuje v ramci nékterych produktl ¢i sluZzeb vydaje na reklamu. Reklama ve své
podstaté nabizi divod nékupu, podpora prodeje na rozdil od reklamy piedstavuje
konkrétni motiv koupé. Podpora prodeje je tedy ,,soubor marketingovych aktivit, které
piimo podporuji kupni chovani spottebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankt

¢1 motivuji prodejni personal* (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Public Relations (PR) jsou definovany jako ,,dialog mezi organizaci a skupinami, které
rozhoduji o uspéchu ¢i netGspéchu organizace” (Karlicek, Kral, 2011). Zahrnuje
,veSkeré cinnosti, které slouzi k vymené informaci mezi firmou (¢i instituci nebo jinou
organizaci) a verejnosti nebo jeji casti, jejichz ucelem je zlepsSeni, udrzeni nebo ochrana
image firmy nebo vyrobku“ (Blazkova, 2005). Tento nastroj komunika¢niho mixu se ve
svété setkava s nejmenSim pochopenim, piestoze jejich aktivita mize byt pro firmu
velmi efektivni. PR Casto pracuji s aktivistickymi skupinami, mistnimi komunitami,
investory, darci, partnery, a se samotnymi zakazniky. T¢Zi$té PR spociva v ovlivilovani
subjektll v okoli organizace, jsou tedy ,,mostem* mezi organizaci a jejim okolim
(Karlicek, Kral, 2011). ,,Cilem PR je pozitivné ovliviiovat vefejné minéni, zlepSovat
komunikaci s okolim a proto musi citlivé reagovat na vnéjsi podnéty — jedna se tedy
v praxi 0 oboustrannou komunikaci organizace s okolim“ (managementmania.com,
2019). Mezi nastroje PR patfi medidlni komunikace, PR ¢lanky, reklamy a reklamni
kampang, prezentace organizace, sponzorstvi, komunikace na internetu, apod.

(managementmania.com, 2019).

Event marketing ma tzké vazby se vSemi prvky komunika¢niho mixu. Volné jej

miizeme prelozit jako ,,potadani akci® (koncerty, galavecery), chapat ho lze taky jako
10



,»Zzvlastni predstaveni (udalost) ¢i vyjimeCny zazitek, ktery je prozivan vSemi
smyslovymi organy vybranych recipienti na uritém misté a slouzi jako platforma pro
firemni organizaci. Uzce souvisi také s aktivitou PR (Jakasi.cz, 2015). Produkt &
sluzba, kterou marketér na eventu propaguje, je obvykle vedlejsSim produktem akce, ne
jeji hlavni aktivitou — publikum se pfislo na akci podivat predevsim kvili zastupnym
lakadlim (napt. na koncerté je zastupnym lakadlem koncert samotny nebo vyznamni

lidé, ktefi se koncertu ucastni) (Frey, 2011).

Osobni prodej je stale vyznamnym prvkem komunika¢niho mixu mnoha firem.
Vyhodou osobniho prodeje je pfimy a individudlni kontakt firmy se zakaznikem,
okamzitd zpétnd vazba a zvySend loajalita zédkaznikii. Prodejci si pti osobnim prodeji
mohou vytvofit dlouhodob&jsi vztah se zakaznikem a nabidku produktt ¢i sluzeb

upravit zakaznikovi pfesné dle jeho potieb (Karlicek, Kral, 2011).

11



2 Marketingova komunikace na internetu

2.1 Rozvoj marketingové komunikace na internetu

Marketing na internetu je spojen a rozvinut spole¢né srozvojem informacnich a
komunika¢nich technologii a internetem samotnym (Eger et. al., 2015). V soucasné
dobé je pro firmy marketing na internetu v zemich, kde jsou dostupné vyspélé
technologie, vyznamnéjsi nez klasicky marketing. Mnohé firmy dnes jiz zcela upustily
od klasického marketingu a investuji pfevazné do marketingu na internetu (Janouch,
2010).

Internet ma historii starou jiz ptes 50 let a za jeho predchidce je povazovan ARPANET,
datovany od roku 1969, nasledn¢ vznik e-mailu od roku 1971. Od svého vzniku do dnes

ovlivnil internet obrovskou rychlosti téméi cely svét.
Mezi hlavni milniky vyvoje internetu a technologii s nim spojenymi se fadi:

e vyvoj velkych salovych pocitaca v 70. letech, které se pouzivaly v armad¢, na
univerzitach a ve velkych firmach;

e Vvznik prvni vojenské experimentalni sit¢ v USA - ARPANET v roce 1969;

e vznik elektronické posty — emailu v roce 1971;

e Vvznik diskuzni a konferen¢ni sité¢ NEWS v roce 1979;

e Vvyrazné snizeni cen pocitacl, nastup integrovanych obvodi a grafického
rozhrani v 80. letech;

e propojeni prvnich evropskych zemi a nastup prvnich B2C systémi (B2C —
obchodni vztah a komunikace firmy s koncovymi zakazniky (Janouch, 2010))
pro obchodovani na internetu v roce 1982;

e ptipojeni Ceské republiky k internetu v roce 1991;

e vznik sluzby WWW v roce 1991,

e pfesaZeni pocCtu internetovych servert pies 1 milion v roce 1992;

e vznik prvniho komer¢niho prohlize¢e Netscape, prvniho reklamniho banneru a
prvniho spamu v roce 1994;

e spousténi internetovych obchodii Amazon.com a eBay vroce 1995, kdy se
internet zaroven stal globalnim informa¢nim systémem;

e rozvoj telefonovani pies internet (ICQ) v roce 1996;

12



e vznik prvni Ceské verze Wikipedie v roce 2002;

e vznik Skypu v roce 2003;

e zalozeni popularni socialni sit¢ Facebook v roce 2004;

e vznik Webu 2. 0. v roce 2004/2005;

e vznik spole¢nosti Youtube v roce 2005, v roce 2006 odkoupené firmou Google
(Eger et. al., 2015).

Dle statistiky Mezinarodni telekomunikac¢ni unie pouzivala v roce 2018 internet jiz
polovina svétové populace. Pocet uzivatelil internetu roste jesté rychleji nez pocet
obyvatel planety. Pro srovnani této rychlosti Ize uvést nasledujici priklad — pfesun
poloviny svétové populace do meést trvalo nckolik tisic let. Polovina svétové

populace se stala uzivateli internetu za pouhych 27 let (Kejdus, 2018).

Grafické zobrazeni srovnani rychlosti urbanizace a rychlosti nartistu po¢tu uzivateli

internetu je zobrazeno na obrazku €. 1.

Obr. ¢. 1 — Grafické srovnani rychlosti urbanizace svétove populace a rychlosti nartistu

poctu uzivatelu internetu

Global urban population and global population on the internet, percent of total
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Sources: World Bank, International Telecommunication Union, Our World in Data

Zdroj: Kejdus, 2018
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2.2 Charakteristika marketingové komunikace na internetu
., Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych

cilu prostrednictvim internetu* (Eger et. al., 2015).

,,Marketing dnes znamena osobni pristup, péci o kazdého jednotlivého zakaznika a

moznost individualizace dané sluzby nebo produktu** (Janouch, 2010).

., Internet marketing, to je predevsim soubor internetovych ndstrojii, které se vzajemné
bezpochyby webova prezentace, neni vsak rozhodné nastrojem jedinym. Patri sem
napriklad email marketing, marketing ve vyhledavacich, microsites, link, building,
intranety a extranety, riuzné formy online reklamy a spousta dalsich* (Eger et. al.,

2015).

V marketingu jako takovém, je dnes, v dob¢ vyvinutych informacnich a komunikacnich
technologii, kladen diraz pfedev§im na tyto tii dulezité body, které se vztahuji k jeho

charakteristice:

e konverzace — trh na internetu je v podstaté konverzaci a internet vyzyva ke
konverzaci firmy s koneénym zakaznikem — touto cestou je nejlépe mozné
individualizovat sluzby nebo produkty firmy;

e zakaznik neni sam — propojeni lidi na internetu muze firmu velmi rychle uplné
zni¢it nebo ji naopak vyzdvihnout mezi nejlepsi v oboru — je nutné byt na
internetu originalni a pfimy, protoze podstatou byznysu je ¢lovek;

e spolutcast — je nutné zacit vyuzivat pracovniky spjaté s produktem (vyrobce,
vyvojafe, servis) a propojit je se zdkazniky, protoZe manazefi se vétSinou

odcizili od produktu (Janouch, 2010).

Zakladni rozdily mezi klasickym marketingem a marketingem na internetu jsou

v oblasti:

e prostoru a Casu, kdy v klasickém marketingu je nejdraz§im faktorem prostor — u
on-line marketingu jsou naklady na prostor vyrazné nizsi;
e vztahu textu a obrazu, kdy v on-line marketingu klade firma vétsi diraz na

poskytnuti informaci, vhodné strukturovanych vyuzitim hypertextu;
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e sméru komunikace, kdy v on-line marketingu prestdvd byt tok informaci
jednosmérny jako u klasického marketingu, ale aktivni jsou i spotiebitelé
aktivné vyhledéavajici informace na internetu;

e interakce, kdy u on-line marketingu muize byt reakce spotiebitelli témét
okamzitd a nedochazi k tak velké casové prodlevé jako mezi zhlédnutim
reklamy a ndkupem vyrobku ¢i sluzby;

e ndklada a zdrojl, protoZe marketing na internetu Setti ¢as, penize i zdroje — neni
nutno marketingoveé materidly tisknout ¢i skladovat, je mozné levné a okamzité
tyto materidly aktualizovat a snadno a rychle vytvofit rizné verze

marketingovych materialti pro riizné segmenty zakaznikt (Blazkova, 2005).

Internetovy marketing — komunikace (konverzace) se zakazniky je ve své podstaté
procesem, ktery se musi monitorovat, analyzovat a zlepSovat. Tento proces se sklada

Z nasledujicich kroki:

vvvvvv

co zakaznik chce, jaké jsou jeho potieby. Potom si miize firma stanovit dil¢i
cile, plany a odpovédnost

2. Ptid¢€leni zdroji — finan¢ni, lidské, technologické zdroje

3. Realizace — firma si musi urit prostfedi, ve kterém firma svou marketingovou
strategii aplikuje — WWW stranky, blogy, diskuzni fora, socialni sité, apod., a
nastroje komunika¢niho mixu, které pouzije — reklamu, podporu prodeje, PR,
apod.

4. Monitorovani a méfeni — navstévnost, zpétna vazba, atp.
Analyza a zlepSovani — je nutnéd analyza namétenych dat, diky které firma zjisti,

jaka strategie funguje a jaka ne.

O uspéchu procesu se rozhoduje jiz v jeho pocatecni fazi — risk a zkouseni néceho ,,jen

tak* miize znamenat nejen velké finan¢ni ztraty, ale také ztratu divéry zakaznika.

Uspéch na internetu neni pro firmu mozny, pokud firma nezna sviij cil — bez cile

nemuze firma zvolit vhodnou taktiku. Pro Gspéch na internetu je proto nutné predevsim:

e stanoveni cilu;

e poznani zdkaznika,
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e komunikace;

e poskytnuti kvalitniho produktu.

Cilem marketingové komunikace na internetu jako takové ve sméru k zédkaznikovi je

predevsim:

¢ informovat;
e ovlivilovat;
e piimét k akci;

e udrzovat vztah.
Ve sméru od zakaznika lze urcit, Ze je cilem:

e ziskani informaci vztahujicich se k ndkupu;
e ziskani informaci o pozadavcich, potfebach, spokojenosti;

e ziskani informaci o zakaznikovi samotném (Janouch, 2010).

2.3 Komunikac¢ni mix na internetu
Nastroje marketingového komunikacniho mixu na internetu jsou trochu odlisné od
klasického marketingu a v pohledu na né se nékteti autofi odlisuji. Eger et. al. (2015)

uvadéji ve své publikaci tyto nastroje komunikacniho mixu:

e reklama — plo$na reklama, PPC reklama, kontextova reklama, zapisy do
katalogii, pfednostni vypisy, RTB;

e podpora prodeje — pobidky k nakupu (slevy, soutéze, vzorky, kupony), vérnostni
klientské programy, partnerské programy, vyhledavace produktii;

e osobni prodej — vyuziti SKypu a webovych seminaii;

e public relations — novinky a zpravy na www firmy, ¢lanky na zpravodajskych
serverech, tiskové zpravy, virdlni marketing, firemni Youtube kanal,
advergaming;

e piimy marketing — e-mailing, newslettery, VoIP telefonovani, online chat,
posilani zprav (SMS, MMS), viralni marketing;

e udalosti — online udalosti (konference, webinare, atd.).
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Janouch (2010) ve své publikaci do marketingového mixu na internetu osobni
prodej nezahrnuje — Skype a webové seminafe spolu s e-mailingem, VoIP

telefonovanim a online chatem zahrnuje do pfimého marketingu.

Dalsi rozdilny pohled na komunikac¢ni mix na internetu pfindsi ve své publikaci

Blazkova (2005), ktera jako nastroje komunika¢niho mixu uvadi nasledujici:

e reklama na internetu — reklamni prvky na Webu, placené odkazy (search
engine marketing — marketing zalozeny na vyhledavacich), e-mail
marketing, reklama v diskuznich skupinach a konferencich;

e public relations — firemni webové stranky, tiskové zpravy novinartum,
virtudlni noviny a €asopisy, virtualni tiskové konference a videokonference,
sponzoring, diskuze v elektronickych konferencich a diskuznich forech;

e podpora prodeje na internetu — v piipadé internetu vzdy kratkodoba
zélezitost (kratkodobé stimulovani k nakupu urcitych vyrobki/sluzeb) —
rozliSend na:

o spotiebitelskou podporu prodeje — zaméfenou na individualniho
kone¢ného spotiebitele (mnozstevni slevy, sbirani bodl ¢i kuponil,
zasilani vzorki, darky, ¢lenské programy);

o Institucionarni podporu prodeje — zaméienou na firmy nebo prodejce
(slevy, srazky, zbozi zdarma, reklamni zboZzi)

e piimy marketing — rozesilani elektronickych magazinti (newsletter),
katalogi, novinek a jinych informaci, zasilani reklamnich zprav (e-mail
marketing);

e viralni marketing — stale obliben¢j$i forma marketingu diky pomérné nizkym
nakladim na kampan a mozZnosti osloveni velkého mnozstvi lidi; viralni
marketing je ,JSifeni zpravy, veétSinou komercni, formou elektronické

komunikace samovolné, tedy pricineni uZivatelii internetu samotnych*

(Blazkova, 2005).
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3 Socialni média

3.1 Definice pojmu
Existuje celd fada definic pojmu socidlni média. Socidlni média jsou Vv soucasné dobé
vsude kolem, sdruzuji lidi a skupiny po celém svété a v marketingové komunikaci se

S rustem svoji oblibenosti stavaji pro firmy stale dilezitéjSimi.
NiZe je uvedeno nékolik definic, kterymi je mozné tento pojem charakterizovat.

., Socidlni média jsou demokratizaci informaci, transformuji lidi z ¢tendrit obsahu v jeho
tviirce a Siritele. Jde o zménu od mechanismu vysilani k modelu many-to-many,
zakotveném v konverzaci mezi autory, lidmi a spolupracovniky. Socidalni média vyuzivaji
,,moudrosti davu* k propojeni informaci kolaborativnim zpusobem

(socialnimediavevyuce.webnode.cz, 2011).

wocidlni média jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvaren a sdilen uZivateli.
Socialni média se nepretrzite meni tim, jak se meni (pribyva) jejich obsah a také

rec

pridavanim mnoha funkci* (Janouch, 2010).

Socialni média lze také definovat jako ,, skupinu aplikaci zalozenych na internetu, ktera
stavi na ideologickém a technologickém zakladu Webu 2.0, a umoznuji tvorbu a vymeénu

uzivatelsky vytvareného obsahu *“ (Kaplan, Haenlein, 2010).

Socialni média predstavuji také ,,vysoce interaktivni platformu, diky které mohou
Jjednotlivi uzivatelé i skupiny uzivatelii sdilet, tvorit, diskutovat a upravovat tzv. used

generated content, neboli uzivatelsky obsah “ (Eger et. al., 2015).

Nejjednodussi definici socialnich médii uvadi ve své knize Safko (2013) — socidlni

‘

média jsou ,,média, ktera pouzivame k tomu, abychom byli socialni*.

Socidlni média na rozdil od tradicnich médii nejsou urcena k propagaci a reklamé, ale
predevsim ke komunikaci se zdkazniky. Jsou mistem s tzv. , kolektivni moudrosti®, kde
lidé mohou svobodné ohodnotit produkt ¢i sluzbu a jejich ndzor je vétSinou pravdivy.
Lidé v soucasnosti prestdvaji vetit reklamé, vSe si oveéfuji na internetu a firmam

nezbyva nic jiného, nez se do socialnich médii zapojit.
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Prostfednictvim socialnich médii je mozné piedevsim hodnotit, hlasovat, komentovat a
sdilet vlastni nazor. Firma proto musi socidlni média neustéle sledovat a na prispevky se

naucit spravné reagovat (Janouch, 2010).

3.2 Historie

Roku 1979 vytvoftili Tom Truscott a Jim Ellis z Duke University celosvétovy diskuzni
systém Usenet, ktery umoziioval posilat vefejné zpravy. Era socialnich médii, jak je
chapana dnes, vSak vznikla jesté o 20 let dfive, kdy Bruce a Susan Abelson vytvoftili
Open Diary, néco jako prvni socialni sit’, ktera spojila denikové spisovatele do jedné
komunity. S rostouci dostupnosti vysokorychlostniho pfistupu k internetu byl tento
koncept rozsiten a piispél k vytvareni socialnich siti MySpace (2003) a Facebook
(2004). Diky tomuto rozsifeni vznikl termin ,socialni média®. Uplné na za¢atku této
,»ery* vSak stala snaha o jistou propojenost mezi uzivateli. Socialni média se tedy zacala
rozvijet s pfichodem Webu 2.0, 1ze je definovat tedy i jako ,,skupinu internetovych
aplikaci, vytvorenych na ideovych a technologickych zdakladech Webu 2.0 a
umoznujicich vytvareni a sdileni uZivatelského obsahu ‘. Hlavnim znakem socidlnich

médii byla moznost aktivni ucasti uzivateli, kdy kazdy uzivatel mohl s né¢im prispét.

S rostouci oblibenosti socidlnich médii a ristem jejich poctu se zacaly zaclenovat
socialni platformy pod nové Ci stavajici informacni firmy. Propojovani uzivateli na
socialnich médiich se stalo pro firmy dalezitym zdrojem informaci o chovani uzivateld,

kterého firmy zacaly vyuzivat (Eger et. al., 2015).
3.3Web 1.0, 2.0, 3.0

3.3.1Web 1.0

S World Wide Web nebo-li Web 1.0 pfiSel v roce 1991 Tim Berners Lee a umoznil tim
tak zcela novou formu internetové komunikace (Eger, 2015, str. 91). Web 1.0 je prvni
iteraci webu a je ,,webem urenym pouze pro cteni“. Rany web tedy umoZnoval
vyhledavat informace a ¢ist je. MoZnosti interakce uZivatele ¢i vytvafeni obsahu nabizel
web tedy jen velmi malo, pfesto to ale bylo pfesné to, co vétSina vlastnikii webovych
stranek chtéla — potfebovali webovou stranku, kde by mohli kdykoli zptistupnit své

informace komukoli.

Aplikace nakupni koS$ik, pouzivana vétSinou elektronickych obchodi v urcité forme,

spada do kategorie Webu 1.0. Cilem je totiz prezentovat produkty potencidlnim
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zakaznikim stejné¢ jako v katalogu nebo v brozuie, ale kdekoli na svété (Haenlein,
Kaplan, 2010).

3.3.2Web 2.0
. Web 2.0. je prostredim, které umoznuje uzivatelim vzajemne komunikovat, vytvaret
obsah a sdilet ho mezi sebou ve virtualnim svete“ (Jussila, Karkkainen, Heli, 2014).

wLze o ném tedy hovorit jako o technické infrastrukture socialnich médii* (Berthon,

Pitt, Plangger, Shapiro, 2012).

Barners Lee popsal Web 2.0 jako web ,read-write®. Na tomto webu jiz je mozné
pfispivat obsahem a komunikovat s ostatnimi uZivateli webu. Tato zména v kratké dobé
dramaticky zménila podstatu webu. Web 2.0 je vitanou zménou pro webové uZivatele,

ktefi chtéji na informace reagovat a na webu se podilet svymi piispévky (Getting,
2007).

3.3.3Web 3.0

Web 3.0 je vyspélejsi verzi Webu 2.0 a je transformaci webu do databaze. Diky Webu
3.0 bude mozné dozveédét se vice informaci o uzivatelich, které do té doby nebylo
mozné zjistit, protoze veskery obsah vytvoreny uzivateli na webu bude integrovan. Web

3.0 je mozné popsat jako ,,web read-write-execute* (Eger et. al., 2015).

Web 3.0 je Casto spojovan s tzv. sémantickym webem. Sémantické znaCeni oznacuje
komunika¢ni mezeru mezi lidmi a pocitaCovymi aplikacemi. Web 3.0 muze vytvorit
kombinaci mezi sémantickymi znackami a webovymi sluzbami — aplikace, které mohou

komunikovat pfimo mezi sebou a interpretovat pro Clovéka relevantni informace

(Getting, 2007).
Rozdily mezi jednotlivymi evolucemi webu zobrazuje nasledujici tabulka:

Tabulka 1 - Rozdily mezi jednotlivymi evolucemi webu

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

1996 2006 2016

Web Socidlni web Sémanticky web
Read only Read write Read-write-execute
Sdileni informaci Interakce Celkova propojenost
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Knihovna Participace Spoluprace

Spojuje informace Spojuje lidi Spojuje znalosti
Spolec¢nosti publikuji Lidé  publikuji ~ obsah, Lidé tvofi aplikace, pomoci
obsah spole¢nosti tvofi platformy, kterych mohou

které  lidem umoznuji komunikovat s ostatnimi,
vytvaiet, ménit a sdilet spolecnosti tvoii platformy,
obsah s ostatnimi lidmi které  umozni ziskat
asociace mezi uzivateli
nebo obsahem
Staticky obsah Obousmérna komunikace Personalizovany web
skrz socidlni sité, blogy,

UCG a video

Zdroj: vlastni zpracovani dle Eger et. al., 2015

Je dulezité si uvédomit, Zze konvence pojmenovani webti — Web 1.0, 2.0, 3.0 by nemély
byt brany ptili§ vazné. Ne&které weboveé stranky nevyuzivaji funkce Web 2.0,
neznamena to ale, Ze jsou zastaralé. Mal¢ webové stranky elektronického obchodu se
snazi prodat specializované produkty a nemusi mit obchodni pottebu pro uzivatele, aby

piedkladali svlij obsah a komunikovali s ostatnimi uzivateli.

Web 1.0, 2.0, 3.0 jsou abstraktnimi mysSlenkami, které popisuji vyzvy, s nimiz se

vyvojari a uzivatelé na webu setkavaji (Getting, 2007).

3.4 Uzivatelé socialnich médii
S nastupem socidlnich médii ztratily firmy na rozdil od klasickych médii moZnost
kontrolovat, co se o nich kde tik4 nebo piSe. UZivatellim socidlnich médii pfindsi jejich

rozmach moznost si vSechna tvrzeni firem navzajem ovéfit na internetu.
Podle prizkumi jsou uzivateli socidlnich médii:
e lidé, ktefi travi na internetu vice Casu nez sledovanim televize nebo Ctenim
casopisii/knih;
o lidé, ktefi se se svymi zazitky a zkuSenostmi chtéji podélit s okolim;

e lidé, ktefi jsou ochotni na internetu utracet penize;

e lidé, ktefi se chtéji na internetu potkéavat s lidmi se stejnymi za4jmys;
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lidé, kteti hledaji zabavu;
lidé, ktefi se chtéji naucit néco nového;

lidé, kteti chtéji svym ndzorem nebo zkusenosti ovlivnit ostatni (Janouch, 2010).

3.5 Rozdéleni socialnich médii

Socialni média se mohou rozdé€lovat riznymi zptisoby, protoze mnoho sluzeb se svymi

funkcemi navzajem piekryva. Kazdy odbornik proto na rozdéleni socidlnich médii

pohlizi jinak.

Socidlni média lze rozdélit do tii zdkladnich skupin:

osobni (socialni) sit¢ — Facebook, Instagram, Snapchat, Google+;

sité na sdileni obsahu — Twitter, LinkedIn, Google+, Pinterest;

Komunity spole¢nych zajmu - Linkedin, MeetUp, Flickr
(socialnimediavevyouce.webnode.cz, 2011).

Lze je ale také rozd¢lit do nasledujicich kategorii:

a)

podle marketingové taktiky:

socialni sit¢ (Facebook, Myspace, LinkedIn);

blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter);

diskuzni fora, Q&A portaly (Yahoo! answers;

wikis (Wikipedia, Google Knol);

socialni zalozkovaci systémy (Digg, delicious, Jagg, Reddit);

sdilend multimédia (Youtube, Flickr);

virtualni svéty (Second Life, The Sims) (Eger et. al., 2015).

podle zaméreni

socialni sité — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuze;

business sité — pouzivané pro propojeni lidi z byznysu, z vyssiho a nejvyssiho
managementu;

socidlni zalozkovaci systémy — sdileni informaci/€lankti formou vetejnych
zalozek;

stranky, kde se hlasuje o kvalit¢ obsahu — hlasovanim se dostavaji ¢lanky na
pfedni mista a Cte je vice lidi, vice se o nich hlasuje;

zpravy — weby, lidé mohou obsah sdilet i komentovat (Janouch, 2010).
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Nasledujici obrazek &. 2 zobrazuje narist procenta jednotliveds v Ceské republice, kteii

pouzivali socidlni sité v rozmezi let 2009 — 2017.

Obr. ¢. 2 - Jednotlivci pouzivajici socidlni sité (CR)

mmmmm miliony jednotlivet . % jednotlived celkem

2009 2011 2013 2015 2017

Zdroj: czso.cz, 2018

Obr. ¢. 3 zobrazuje nartist procenta jednotlivell v rozmezi let 2011 — 2017, ktefi pouzivali

socialni sité v ¢lenskych zemich Evropské Unie.
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Obr. ¢. 3 - Jednotlivci v zemich EU pouzivajici socidlni sité

Dansko
Belgie
Velka Britanie
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Malta
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Madarsko
Kypr
Estonsko
LotySsko
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Portugalsko
EU28

Litva
Rumunsko
Rakousko
Némecko
Recko
Bulharsko
Cesko
Polsko
Chorvatsko
Slovinsko
Italie

Francie

Zdroj: czso.cz, 2018

= 2017
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Graf na obrazku ¢. 4 zobrazuje nardst procenta po¢tu podniki (malych, stiednich a
velkych podnikil) v Ceské republice v letech 2013 — 2017, které k podnikani —

k marketingu vyuzivaly socialni média.
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Obr. ¢. 4 - Podniky v CR vyuzivajici socidlni média

2013 2015 m 2017
66%
47%
42%
37%
. 5% 29%
® 27%
25% 23% 23% °
17% 15%

Celkem malé stredni velké

Zdroj: czso.cz, 2018

Obr. &. 5 zobrazuje, jaké typy socialnich médii podniky v Ceské republice vyuZivaly
v letech 2015 — 2017.

Obr. & 5 - Typy socidlnich médii vyuZivanych podniky v CR

2015 2016 m 2017
o
30% 34%
24%
12% 12%
9%
3% 5% 4% 5% 6% 7% °
— . -
webové stranky zalozené na firemni blogy weby sdilejici multimedialni socialni sité
sdileni znalosti a informaci (napf. (napf. Twitter) obsah (napf. YouTube) (napf. Facebook, LinkedIn)
Wikipedia)

Zdroj: czso.cz, 2018

Z obrazkt &. 2-5, zpracovanych Ceskym statistickym ufadem, vyplyvé, Ze stale vice
jednotlivelt pouzivd ke komunikaci socidlni média a podniky na tento fakt pruzné
reaguji. Obr. €. 5 zobrazuje, ze nejvice podniki vyuziva ke svému podnikani a aplikuje

své marketingové strategie pravé na socialnich sitich.

3.6 Socialni sité
V nasledujicich podkapitolach se prace zaméfuje na charakteristiku vybranych

socidlnich siti, které podniky v rdmci své marketingové strategie vyuZzivaji.

., Socialni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo
se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy ** (Janouch, 2010).
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Socidlni sit€¢ jsou vlastné komunitami. Nejrozsirenéj$i socidlni siti svéta v soucasné
dobé je Facebook — systém, ktery byl piivodné uréen studentim z Harvardu, v soucasné
dob¢ pravideln€ navstévuje a vyuziva vice nez 1,47 miliardy uzivateli (Sochtrkova,

2018).

3.6.1 Facebook

Facebook byl =zalozen a spuStén studentem Harvardské univerzity Markem
Zuckerbergem 4. unora 2004. Nazev Facebook byl pievzat od nazvu letackt
,Facebooks®, které ve Spojenych statech dostavaji studenti prvnich ro¢nikii univerzit a

které slouzi pfedevs§im k usnadnéni seznameni studenti mezi sebou (Blazek, 2015).

Pivodné mél Facebook slouzit jen ke sdileni kontakta studentth Harvardské univerzity a
stejn€, jako se oCekavalo od letack Facebooks, také k navazani kontakti studentii na
univerzité (Janouch, 2010). UZ na konci roku 2004 ¢ital Facebook 1 milion uZzivatelt.
Spole¢nost Accel Partners vidéla v projektu obrovsky potencial a investovala do
rozvijejici se svétové socialni sit¢ ¢astku 12,7 milionu dolart. Zuckerberg nechal
v pribéhu roku 2005 rozsitit sit’ na dalsi univerzity a v prosinci 2005 vzrostl pocet

uzivateli Facebooku na 5,5 milionu (Blazek, 2015).

Principem Facebooku je ziskavat pratele ¢i fanousky. Neni proto divu, ze marketéfi
firem vid€li v rozvijejici se socidlni siti obrovsky potencidl a zacali socidlni sit’ vyuzivat
ve svych marketingovych strategiich. Obrovskou vyhodou Facebooku je systém
Lpratelé pratel“. Napiiklad, pokud konkrétni osoba nebo firemni stranka sdili na
Facebooku ptispévek, mohou ptispévek vidét pratelé osoby/fanousci stranky, také
pratelé pratel/ptatelé fanouskl stranky ¢i mulze byt ptfispévek pifimo otevien celé
vefejnosti. Pratelé pratel zase mohou piispévek sdilet na své zdi a dojde k tzv.
lavinovitému Sifeni informaci. Pocet ptatel nebo fanousSka strdnky je pro uspéch
marketingové strategie na socidlnich sitich kli€ovy, stejné tak dilezité je pro rozsifeni
informace pocet sdileni uzivateli mezi sebou. Nejrychlejsi cestou pro firmu k ziskani
fanousku stranky je placena reklama — reklama na navstévu profilu. Pro firmu je ale ze

vS8eho nejobtiznéjsi udrzeni zajmu téchto fanouski po delsi dobu (Janouch, 2010).
Pro udrZeni zajmu fanousk na této socidlni siti je nutné:

e rychle reagovat na dotazy, protoze lidé neradi cekaji a rychlost je jednou

z nejvétSich vyhod Facebooku — zatimco v e-mailové komunikaci mize
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zakaznik c¢ekat na odpovéd’ i ne¢kolik dnli, na Facebooku mtze firma reagovat
prakticky ihned, a ¢im vicekrat a flexibilngji firma na dotazy zareaguje, tim vice
si upevni své pouto se zdkaznikem a ziské diveru;

e budovat komunity kolem znac¢ky nebo produktu — je nutné prozkoumat cilové
skupiny a vytvofit si obsahovy plan své marketingové strategie na Facebooku,
ktery bude jasn¢ a presné reflektovat zajmy fanouskt/zakaznik;

e spravn¢ zvolit obsah ptispévki na Facebooku, protoze v prvni fad¢ je tieba
zékaznika zaujmout a upoutat jeho pozornost — €asto lze na Facebooku narazit
na stranky, které maji n¢kolik tisic fanouskd, ale jejich aktivita je témét miziva —
nejde tedy o pocet fanouskl, ale o vzdjemnou spolupraci s nimi a vytvoieni

duvéry k firmé/znacce/produktu/sluzbé (robertnemec.com, 2019).

S rostoucim poétem fanouskl je mozné ziskavat stale vice a kvalitnéjSich informaci o
produktech, sluzbach a firmé tak, jak je vidi zakaznik. Jak jiz bylo zminéno, velky pocet
fanouskt jesté neznamena prodej, ale samotna komunikace a zjisténi pfani, pozadavkl a
nazort je uspéch a soubor informaci, se kterymi mize firma pracovat a vybudovat se
svymi zékazniky lepsi vztahy a zaroven ziskat od zakaznikl témét okamzitou zpétnou

vazbu.

Je dulezité pii budovani marketingové strategie pro firmu na Facebooku neopomenout,
Ze nazory se na této socialni siti §iti velmi rychle a mohou byt pro firmu i nebezpecné.
Velmi rychle se firma mize pomoci Facebooku dostat na vrchol, nebo ji také muize

komunikace uzivatelit mezi sebou na této socialni siti upIné znicit (Janouch, 2010).
Z téchto diivodi je proto pii vedeni marketingu na Facebooku dodrZzovat tato pravidla:

e neimprovizovat — je tieba si hned na zacatku stanovit cile a pfipravit strategii,
potom nejlépe kazdy mésic aktualizovat obsahovy pldn;

e divat se na navratnost investic, ne na pocet fanouski — pravidelné analyzovat
vysledky firmy a pracovat s nimi, aby se vedeni Facebookové stranky nestalo
pro firmu postupné ztratou ¢asu a investic;

e kvalitné vést reklamni kampané v kombinaci s kvalitnim obsahem;

e nezapomenout, ze Facebook ma mnoho funkci, na trhu vede svlij marketing na

Facebooku spousta konkuren¢nich firem a je tfeba vyuzivat moZnosti, které
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Facebook nabizi — soutéze, aplikace, ziskavani e-mailovych adres, potfadani

offline eventu, atp. (robertnemec.com, 2019).

Nasledujici graf na obrazku ¢. 6 z roku 2016 ukazuje popularitu Facebooku v porovnani
s dalsimi ¢tyfmi nejpopularnéjs$imi socialnimi sitémi — Instagram, Pinterest, LinkedIn,

Twitter.

Obr. ¢. 6 - Popularita Facebooku v roce 2016 v porovnani s ostatnimi socialnimi sitémi

Facebook remains the most popular social media
platform
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Zdroj: Donelly, 2018

3.6.2 Instagram

Vzniku popularni aplikace Instagram, 12. fijna 2010, pfedchazela fada experimentovani.
Vznik aplikace pro sdileni ptibehit a fotografii se pfipisuje programatorim Kevinu
Systromovi a Miku Kriegerovi. Na zacatku vytvofili programatofi aplikaci zalozenou na
principu iPhonu, pohanéni uspéchem sitové aplikace Foursquare. Tato aplikace se na
pocatku jmenovala Burbn, podle Systromovy oblibené znacky alkoholu. Burbn umoznil

uzivateliim sdilet fotografie a lokalizovat se na urc¢itych mistech, pfipravovat plany pro
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budouci check-iny, ziskavat body za zvetejnéni fotografie (obdoba Facebookového ,,To

se mi 1ibi*) a sdilet fotografie ze setkani s ptateli.

Aplikace Burbn vsSak nebyla moc uspé$na, protoze byla pro uzivatele pfilis
komplikovana a méla splet’ rysi, diky kterym byla pro uzivatele v konecném dusledku
dosti matouci. Systrom vSak aplikaci stale vylepSoval — vénoval pozornost tomu, jak ho
bézni uzivatelé vyuzivaji. Do projektu zasvétil dal§iho programatora, Mika Kriegera, a
spole¢né analyzovali, jak piesn¢ uzivatelé pouzivaji Burbn. Zjistili vSak, ze lidé
nepouzivaji vétSinu Burbnovych funkci pro sdileni ptispévkil vibec — jediné, co

pouzivali ve velké mife, byla funkce sdileni fotografii.

Po tomto zjisténi se Systrom a Krieger rozhodli zaméfit na funkce pro sdileni fotografii
a vyradili témét vSechny ostatni funkce aplikace. Burbn se stal jednoduchou aplikaci
pro sdileni fotografii a pravé proto se tato aplikace stala tak oblibenou. V porovnani
s ostatnimi aplikacemi byl Burbn pro sdileni fotografii nejlepsi volbou — Hipstamatic
mél skvelé filtry pro fotografie, ale bylo slozité je sdilet. Facebook byl v té¢ dob¢ kralem
socialnich siti, ale jeho aplikace pro iPhone neméla tak skvélou funkci pro sdileni
fotografii jako Burbn. Mike a Kevin vid€li ptilezitost pravé mezi t€émito nedostatky
slavnych aplikaci — vytvoftili snadno pouzitelnou aplikaci, kterd ucinila socialni sdileni
fotografii jednoduchym. Casem do funkci aplikace piidali také filtry, ale prioritni pro
Burbn byla snaha pravé o jednoduchost oproti jinym aplikacim — v konecné verzi miize

uzivatel sdilet fotografii tfemi kliknutimi.

12. 10. 2010 spattila tato aplikace svétlo svéta nikoli jako Burbn, ale jako Instagram.
Systrom na konferenci v roce 2012 zdivodnil zménu nazvu tim, ze jde o ,fale$né
starty” — Burbn byl faleSny zacatek, kdy se aplikace vyvijela, Instagram je konecnd a

hotova aplikace, kterou uzivatelé opravdu vyuzivaji se v§im vsudy (Garber, 2014).

Instagram se nahle stal z jednou nejrychleji rostoucich socidlnich siti. V roce 2014 ve
statistice poStu aktivnich uzivateli v USA piedstihl Instagram aplikaci Twitter a svét
obletéla zprava, ze dochazi k postupnému odlivu mladSich uzivateld z Facebooku
K Instagramu. Jednim z dtvodd, pro¢ mladsi lidé odchazeji na Instagram, je dle
vyzkumtl i to, Ze z Facebooku se postupem let stalo néco jako rodinné album — od té

doby, co Facebook zacaly pouzivat i star§i generace uzivateld, zacalo mlad$im
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uzivatelim vadit, Zze na socidlni siti stale castéji potkavaji své rodice, ucitele,

zaméstnavatele a nékdy dokonce i prarodice.

Téchto faktd se pfirozen¢ chytly firmy jako takové, a samoziejmé i marketingové
spole¢nosti. Instagram je oproti Facebooku jesté stale trochu novinkou a star$i generace
uzivateld ji Casto nerozumi a uchyluji se rad€ji do znaméjsich vod — na Facebook.
Komunikace na Instagramu je také mnohem prostsi nez Facebookové — je zaloZena na

fotografiich, ¢asto bez popisku nebo komentaie.

Firmy a marketingové spole¢nosti se na oblibenost a prostotu Instagramu zamétily,
protoZe Instagram vét§inou pouzivaji uzivatelé ve vékovém rozmezi 13-30 let a firmy se
boji, ze jim tzv. ,ujede vlak®. Aplikace Instagram je zalozend predevSim na vizualni
komunikaci, coz pro spoustu druhti znacek skytd dalsi vyhodu. Na Instagramu je kvili
komplikované komunikaci pomérné t€zké pouzivat jako marketingovy nastroj cenu, na
druhou stranu jde l1ze velmi dobie komunikovat ostatni aspekty znacky — positioning,

story, design nebo PR.

Krom¢ fotografii samotnych a vyuzivani funkce Stories piinasi Instagram pomérné
snadné vyhledavani a zaroven oznaceni firmy samotné pomoci trafficti. Traffic se urcuje
konkrétnimi kliCovymi slovy neboli hashtagy. Hashtagy si musi kazdy marketér
dikladné promyslet, stejné¢ nebo mozna i1 vice nez kdyby zvetejnoval pirispévek na

Facebooku (Hofreitr, 2015).

Obr. ¢. 7 zobrazuje statisticka data z Cervna roku 2018, kdy v poctu uzivateld
uzivajicich aplikaci Twitter pfedbéhl Pinterest a popularita Instagramu dramaticky
vzrostla. Reklamni potencial Instagramu stoupa i diky novinkdm ve funkcich
Instagramu, které aplikace pravidelné zvetejiiuje, napt. stalé vylepSovani funkce Stories

(Huskova, 2018).

30



Obr. ¢. T - Pocet uzivatelu socialnich médii (v bilionech) v roce 2018
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Zdroj: Huskova, 2018

3.6.3 Twitter

Jedna z TOP socialnich siti Twitter byla vytvofena pomoci webového aplika¢niho
ramce pro pocitacovy programovaci jazyk Ruby - Ruby on Rails. Rozhrani tohoto
aplika¢niho ramce umoziuje otevienou integraci a adaptaci s dalSimi online sluzbami.
Socialni sit’ byla navrzena roku 2006 Evanem Williamsem a Biz Stoneem, ktefti
puvodné pracovali pro spole¢nost Google. Williams, ktery jiz dfive vytvoiil popularni
nastroj pro tvorbu webovych stranek Blogger, zaCal experimentovat s jednim
z vedlejSich projektd své nové zalozené spolecnosti Odeo — sluzbou kratkych textovych
zprav (SMS), ktera se nazyvala ,,Twittr. K projektu se pozdé&ji pfipojil inzenyr Jack
Dorsey a v bieznu 2007 piedstavili na konferenci South by Southwest dokonéenou verzi

Twitteru.

vvvvvv

pro amatérské novinare. Twitter byl zpocatku povaZzovan za necinny konicek pro svét
stale vice se zapojujici do internetovych socidlnich médii, rdzem se ale zménil na
zpravodajsky zdroj, ktery piekrocil politické hranice. 15. ledna 2009 uspésné pristél let
US Airways 1549 na fece Hudson v New Yorku. Nahravka cestujicich vystupujicich

Z poloviny ponofené¢ho letadla byla nahrana na Twitpic.com, fotografickou sluzbu pro
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uzivatele Twitteru. Web se okamzité zhroutil, kdyz ho tisice uzivateli snazily zobrazit

najednou (britannica.com, 2019).

Dle serveru Nielsen.com je Twitter jednou z nejrychleji rostoucich socialni siti. Na
Twitteru je aktivnich pies 75 miliont uzivatell, kteti kazdodenn¢ pisi tweety. Tweet je
kratkd zprava o 140 znacich, kterd se podobné jako ptispévek na Facebooku zobrazi

vSem pratelim (robertnemec.com, 2019).

Na rozdil od Facebooku ¢i Instagramu se mnoho marketéri mize zarazit, jestli ma
smysl zakladat firemni profil na Twitteru. Zprava na Twitteru mize byt dlouhd pouze
140 znakti, protoze Twitter je minimalisticky, uderny a rychly. Navic Twitter
neumoziuje zalozit pouze firemni stranku ¢i profil jako je tomu na Facebooku nebo
Instagramu, a také nelze filtrovat, komu jsou ptispévky zobrazeny — Twitter je prosté

ptistupny Gplné vSem a na piispévky mohou vSichni uzivatelé reagovat.

Twitter je dnes spiSe zpravodajskou socidlni siti a uzivatelé¢ Twitteru jsou proto vétSinou
specificti — hledaji jasné, uderné, ptehledné informace. Zpravy na Twitteru maji byt

neformalni, kratké a na rovinu.

Aktivita na Twitteru na prvni pohled vypada jako zélezitost spiSe zahrani¢nich firem,
ale opak je pravdou — kouzlo této socidlni sit¢ objevilo i mnoho Ceskych firem.
Napriklad spole¢nost Vodafone vyuziva Twitter pro zvefejnovani novinek, aktualizaci,
zkratka kratkych jasnych zprav pro vSechny své sledujici uzivatele (digitalnidurian.cz,

2019). Na obrazku ¢. 8 Ize vidét priklad jednoho z mnoha tweetd firmy Vodafone.

Obr. ¢. 8 - Vodafone na Twitteru

Vodafone €R @ Vodafone_CZ - Jul 31

é #SmartUltra6 opét skladem < Aktualné v
eShopu (vodafone.cz/telefony/vodaf...) a
na *77, v prodejnach se objevi béhem
tydne.

Opét skladem!
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Zdroj: digitalnidurian.cz, 2019

3.7 Vyhody a nevyhody socialnich médii pro obchod

Aktivita firem na socidlnich médiich mize firmdm stejnou mérou ublizit jako firmu
vyzvednout pomoci dobré marketingové strategie a ziskat ji nové zdkazniky, ¢i
vybudovat divéru a zvysit zdjem o produkty ¢i sluzby u stavajicich zakaznikt.
Konkrétni ptipady, jak mohou socidlni média konkrétnim obchodiim pomoci k dosazeni
zisku ¢i naopak ubrat na divéfe ve znacku, jsou uvedeny v praktické casti této
bakalarské prace. Nasledujici kapitola popisuje obecné vyhody a nevyhody aktivity

firem na socialnich médiich.

3.7.1 Vyhody

Jednou z mnoha nespornych vyhod socialnich médii je jejich rychlost. Firma muze se
zakaznikem komunikovat téméf okamzité, a zakaznik muZe na nabidku okamzité
reagovat. Prostfednictvim socidlnich médii mize tedy dnes zakaznik piimo
komunikovat s firmou a vzapéti dostat odpovéd, Casové prodleni mezi otazkou a

odpovédi je v dneSni dob¢ témer mizivé.

Vyhodu mohou ptinasSet socidlni média i z personalniho hlediska. Sdilenim inzerce pii
nabidce pracovni pozice na socidlni siti ma firma mnohem vé&t§i moznost, Ze se
informace o volné pozici dostane k cilovym potencidlnim zaméstnancim, nez kdyby

firma moznost komunikace pies socidlni sit¢ nemé¢la.
Jako hlavni vyhody socialnich médii tedy lze uvést:

e rychlost komunikace mezi zdkaznikem a prodédvajicim;

e udrzovani a zlepSovani vztahii (budovani divery), hledani novych zdkaznik;
e moznost ziskani témét okamzité zpétné vazby (pozitivni i negativni);

e moznost Sifeni novinek, aktualizaci, zprav téméf okamzit€ mezi své zakazniky;
e nizké finan¢ni naklady;

e Uspora ¢asu (Eger et. al., 2015).

3.7.2 Nevyhody

Hlavni nevyhodou socidlnich médii je v prvni fadé mozZnost Sifeni nespolehlivych a
nepravdivych informaci. Socidlni média rozhodné¢ nemlizeme v dne$ni dobé povazovat
za spolehlivé zdroje. Statistiky uvadi, ze témét 50% lidi se nékdy dozvédelo informaci,
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ktera se pozdéji ukdzala jako faleSnd. Praveé tyto nepravdivé informace, které se mohou
prostiednictvim socidlnich médii mezi uzivateli a potencidlnimi zakazniky velmi snadno

~rw e

rozsitit, mohou velmi poskodit jméno firmy a vzbudit nedivéru v zdkaznikovi.

Socialni média mohou poskodit firmu nejen ze strany zédkaznika, ale také z personalniho
hlediska. Zaméstnanci mohou napiiklad kvili zvetejnéni nevhodného obsahu velmi
snadno pfijit o svou praci €1 o vyhlidky na karierni riist. Pro zaméstnavatele dnes neni
nic tézkého provefit si svého zaméstnance na socidlni siti. Z hlediska pracovniho
vykonu jsou socialni média problémem jak ve Skolstvi, tak v zaméstnani. Dle statistiky,
pokud je primérny ¢lovék upozornén na novou aktivitu na Facebooku ¢i jiné socialni
siti, naptiklad zobrazenim upozornéni na mobilu, trva poté pramérné dalsich 20-25

minut, nez se uzivatel vrati ke své ptivodni ¢innosti.
Mezi nevyhody socialnich médii se tedy tadi:

e Kklesajici produktivita zaméstnanci;
e moznost tvorby skupin, které $ifi nenavistné nazory;
e neopravnéné sdileni obsahu, kradeze dusevniho vlastnictvi;

e Sifeni nepravdivych a skodlivych informaci o firmé (Eger, 2015).
V nasledujici tabulce je uvedeno shrnuti vyhod a nevyhod socialnich médii pro obchod.

Tabulka 2 - Prrehled vyhod a nevyhod socidlnich médii pro obchod

Vyhody

Nevyhody

Rychlost komunikace mezi zdkaznikem a

prodavajicim

Pokles produktivity zaméstnanct

Udrzovani a zlepSovani vztahti (budovani

divéry), hledani novych zédkaznikd

Skupiny s nenavistnym obsahem

MozZnost ziskdni téméf okamzité zpétné | Neopravnéné sdileni obsahu, kradezZe
vazby (pozitivni 1 negativni) duSevniho vlastnictvi

Moznost §ifeni novinek, aktualizaci, zprav | Siteni ~ Skodlivych a  nepravdivych
téméf okamzité mezi své zdkazniky informaci
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Nizké finan¢ni ndklady

Uspora ¢asu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Eger et. al., 2015
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4 Uvod k praktické &asti

V nésledujici casti prace se bude autorka zabyvat dopadem konkrétnich socidlnich
médii na konkrétni obchodni fetézce. Pro tuto praci byla vybrana tfi nejpopularné;jsi
socialni média dle vyzkumu — Facebook, Instagram a Twitter (vlastni zkoumani, 2019).
Dopady socialnich médii budou popsany na obchodnich fetézcich Tesco, Kaufland a
Lidl — spole¢nostech, které si v oboru nejvice konkuruji a dle statistiky z roku 2016
patii do prvni &tvefice TOP 30 obchodnikii podle trzeb (Spackova, 2016).

Pro aktudlni sbér dat byl autorkou vytvofen dotaznik, na ktery odpovédélo celkem 175
respondenttl, z toho 77,1% zen a 22,9% muzt (vlastni zkoumani, 2019). Dotaznik byl
vytvofen proto, aby bylo mozné otestovat hypotézy a tvrzeni, které jsou uvedeny

Vv nésledujici kapitole.

V praktické casti budou obchodni fetézce nejdiive kratce charakterizovany. U kazdého
obchodniho tetézce bude uveden konkrétni ptipad, kdy pfinasi marketing obchodniho
fetézce na vybranych socialnich médiich vyhody pro obchod a konkrétni ptipad, kdy je
marketing a ucast obchodniho fetézce na socidlnich médiich spiSe nevyhodou a firmu
poskozuje. U kazdého obchodniho fetézce bude na zdklad¢ zjisSténych poznatkd na
zaveér uvedeno nékolik doporuceni pro komunikaci prostfednictvim socialnich médii.
V posledni kapitole bude souhrnné shrnuti vSech doporuceni pro komunikaci vybranych

firem prostiednictvim socialnich médii.

4.1 Dotaznik

Pro vyhodnoceni dopadu vyuzivani socialnich médii obchody byl autorkou vytvoien
dotaznik prostfednictvim webové stranky survio.com, na ktery odpovédelo celkem 175
respondentd. Dotaznik byl vytvofen jako podklad pro testovani hypotéz a tvrzeni,
jejichz metodické zpracovani je uvedeno v kapitole 4.2 a jejichz analyza je uvedena

v kapitole 4.3.

Respondentim byly polozeny nésledujici otdzky, jejichz vysledky jsou graficky
znazornéné na obrazcich ¢. 9-29 prostfednictvim programu Statistica. Pivodni verze

dotazniku je uvedena v Ptiloze A.

Obr. ¢. 9 —Otazka ¢. 1
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Obr. ¢. 10— Otazka ¢. 2
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Obr. ¢. 11 —Otazka ¢. 3
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Obr. ¢. 12 — Otazka ¢. 4
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Obr. ¢. 13 —-Otazka ¢. 5
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Obr. ¢. 14 —Otazka ¢. 6
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Obr. ¢. 15 - Otazka ¢c. 7
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Obr. ¢. 16 — Otazka ¢. 8

Sledujete své oblibené obchodyMrmy/znatky na socidinich sitich? = 175*1*"NomalLocation=1.8971; Scale=0,9594)
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Obr. ¢. 17 — Otazka ¢. 9

Vyhledavate pfed koupi produktw/sluZby informace na socialnich sitich? = 175*1*Normal
(Location=2,2229; Scale=1,115)
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Obr. ¢. 18 — Otazka ¢. 10
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Obr. ¢. 19 — Otazka ¢. 11

s wﬂi.._...._... e SR _;.:.l;;l.__. B .._.._.._.I.“: .

180

140

E

T~

| —

Profily fremiznadek a jejich plispéviy Recenze a komentafe ostatnich uftvateld (ostalnich zdka
Recenze a komentiie mych plibel

Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Obr. ¢. 20— Otazka ¢. 12

Reagujete na reklamni pfispévky na socialnich sitich, tzn. prohliZite si inzerované produkty, rozklikavate
nabidky? (napf. nabidka obledeni od urtité firmy, kterd se Vam zobrazi na Facebookové zdi) = 1751
"Normal(Location=2,5429; Scale=1,2068)
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Obr. ¢. 21 —Otazka ¢. 13

Reagujete na reklamni pfispévky na socidinich sitich, tzn. komentujete nabizeny produkt &i sluZbu,
pitspivate svym nazorem, sdilite zkuSenost, pokladate otazky, Etete si ndzory ostatnich uZivateli? = 175
*1*Mormal(Location=2 8457, Scale=1,4599)
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Obr. ¢. 22 — Otazka ¢. 14

Reagujete na reklamni pfisp&vky na socialnich sitich, tzn. G€astnite se soutéZi o nabizené produkty &i
slevy napf. sdilenim pfispévku &i vioZzenim komentafe?
Histogram of Reagujete na reklamni pfispévky na socialnich sitich, tzn. (castnite se soutéZi o nabizené
produkty &i slevy napf. sdilenim pfispévku &i vioZenim komentafe?
Reagujete na reklamni pfisp&vky na socialnich sitich, tzn. G€astnite se soutéZi o nabizené produkty &i
slevy napf. sdilenim pfispévku i vioZenim komentafe? = 175*1*Normal(Location=2 9314; Scale=1,5335)
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Obr. ¢. 23— Otazka ¢. 15

Reagujete na reklamni pfispdvky na socidinich sitich, tzn. GCastnite se soutdEi o nabizené produkty &i
slevy napf. sdilenim plispéviu & vioZenim komentafe? = 1751 *Nomal(Location=2,9314; Scale=1,5335)
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Obr. ¢. 24— Otazka ¢. 16
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Obr. ¢. 25 —-Otazka ¢. 17

Pokud uvidite na své Facebookové zdi napr. piispévek typu .ve znamém obchodmim fetézci se vyskytli
hiodavci’, vasi naviiévu obchodu to negativné oviivni: = 175*1*Normal(Location=2 4857, Scale=0,6683)
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Obr. ¢. 26 — Otazka ¢. 18
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Obr. ¢. 27 — Otazka ¢. 19

Pokud produkt & sluZbu prezentuje na sociaini siti stavna osobnostsdill svoji pozitivni zkuSenost,
povaZujete virobek za dlvéryhodnEi? = 175" 1" NormalLocation=2,6229; Scale=0,8063)
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Obr. ¢. 28 — Otazka ¢. 20

Sdilite svoji zkuSenost s produktem nebo sluZbou na socidinich médiich? = 175*1*Normal
(Location=3,5029; Scale=1,0276)
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019
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Obr. ¢. 29 — Otazka ¢. 21

Povazujete informace o produktwsiuZzbé na socialnich sitich obecné za divéryhodné? = 175*1"Normal
(Location=2,3886; Scale=0,5752)
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2019

Zakladnim souborem pro dotaznikové Setfeni bylo nihodné vybranych 175
respondentti, ktefi na otazky odpovidali prostfednictvim webové stranky survio.com,
sdilené na socilni siti Facebook. Ze 175 respondentli odpovidalo 22,9 % muzi a 77,1
% zen. Respondenti uvadéli ve 34,3 % vk mezi 22 a 30 lety. Nejvic respondentt, 39,4
%, uvedlo nejvyssi dosazené vzdélani stfedni odborné s vyuénim listem a ve 31,4 %

stfedoskolské vzdélani s maturitou.

4.2 Metodika hodnoceni socialnich médii

V nasledujicich kapitolach budou hodnoceny pozitivni a negativni dopady socialnich
siti Facebook, Instagram a Twitter na obchodni fetézce Tesco, Kaufland a Lidl a na
zaklad€ analyzy téchto dopadi budou vytvofena doporuceni, jak mize obchodni fetézec

tyto dopady ovlivnit ¢i omezit.

Profily na socidlnich sitich Facebook, Instagram a Twitter spolecnosti Tesco, Kaufland

a Lidl a jejich dopady na obchod jsou hodnoceny dle nésledujicich kritérii:

e Vzhled profilu
e Pocet sledujicich/fanouskt

e Aktivita firmy (spravce profilu)
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e Reakce spravce na pozitivni/negativni komentare uzivatel

e Aktivita uzivatelt na profilu firmy.

Data z dotaznikového Setfeni, které probéhlo prostiednictvim webové stranky
survio.com, byla zadana do kontingen¢nich tabulek v programu MS Excel a zpracovana
v programu Statistica, kde z nich byly vytvofeny grafy uvedené v kapitole 4.1. V MS
Excel byla data upravena do ptehlednéjSich tabulek, které se staly podkladem pro
testovani hypotéz prostfednictvim programu Statistica. Program Statistica umoziiuje
autorce dotazniku analyzovat vztah, ktery se mezi daty nasbiranymi v dotazniku

vyskytuje — jeho silu a statistickou vyznamnost.

K testovani hypotéz autorka vyuzila test pomoci Kendallova Tau. Test pomoci
Kendallova Tau byl vyuZit proto, Ze na rozdil od Chi kvadrat testu neklade tak vysoké
naroky na teoretické rozdéleni dat. Pro pouziti Chi kvadrat testu musi byt splnény mimo
jiné dvé dilezit¢é podminky: max. 20 % cetnosti, obsaZenych v kontingencni tabulce,
muze byt mensi nez 5 a zaroven zadna Cetnost v kontingen¢ni tabulce nemtize byt mensi
nez 1. Tyto dvé dilezit¢é podminky nasbirand data z dotaznikového Setieni nespliuji,
Setfeni navic plati pouze pro vybrany vzorek — ztéchto divodi bylo namisto Chi

kvadrat testu vyuzito koeficientu Kendallova Tau.

Vysledny koeficient testu, diky kterému lze hypotézy hodnotit, mize nabyvat hodnot od
-1 do 1. Absolutni vyslednd hodnota 1 znamend, ze mezi daty existuje dokonala

asociace a ¢im vysSi je prvni hodnota, tim vyssi je druhd hodnota a naopak, absolutni

v v

(Rezankova, 2011).

Aby bylo mozné vyuzit k testovani test Kendallova Tau, je nutné vyuzit pouze data
preveditelnd na ciselné hodnoty. Dotaznik byl proto koncipovén tak, aby vSechna data
odpovidala nésledujicim ¢iselnym hodnotdm: 1 znamend ano/vzdy, 2 znamena spiSe
ano/Casto, 3 znamena spiSe ne/obcas, 4 znamend ne/zfidka a 5 znamena nikdy. Data
ziskana z dotazniku byla pfevedena pouze na ¢iselné hodnoty, aby bylo moZzné zacit

v programu Statistica s detailni analyzou.

Data vytvofena a upravend v kontingencni tabulce programu MS Excel byla vlozena do
programu Statistica a bylo zde spusténo neparametrické testovani korelace, zvolen

detailni vypocet jako vystup dat a zvoleny proménné, které chce autorka testovat.
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Program vytvofil tabulku, ktera zobrazuje p-hodnotu a hodnotu Kendallova Tau, tedy
ukazatelti, dle kterych hypotézu lze hodnotit. V hodnoceni hypotéz jsou hypotézy
oznacené nasledujicim zpusobem: Hlp pfedstavuje nulovou hypotézu — vztah mezi
danymi proménnymi tedy neexistuje. H1la predstavuje alternativni hypotézu, kdy
existuje vztah mezi danymi proménnymi. Hladinou vyznamnosti hypotéz je 5 % - to

znamena, ze spolehlivost hypotéz je 95 %.

Vysledna p-hodnota je pouZita k vyvraceni nebo potvrzeni vztahu mezi zvolenym
proménnymi. P-hodnota < 0,05, to znamena, ze pokud je p-hodnota mensi nez 5 %, je
vztah mezi proménnymi statisticky vyznamny — ¢im bliz$i nule p-hodnota je, tim je
vztah statisticky vyznamnéj$i. Hodnota koeficientu Kendallova Tau zobrazuje silu této
asociace. Pokud je tedy p-hodnota vétsi nez 5 %, mezi zvolenymi proménnymi

neexistuje Zadny vztah.

Analyza v programu Statistica byla vyuzita pro zhodnoceni vyzkumnych otadzek. Dale je
Z dotazniku uvedeno n€kolik tvrzeni, které je zhodnoceno na zaklad¢ cetnosti kladnych

¢i zapornych odpovédi respondenti.

4.3 Testovani hypotéz
Aby mohla byt formulovana doporuceni pro komunikaci vybranych spole¢nosti na

socialnich médiich, je nutné polozit nasledujici vyzkumné otazky:

1. Povazuji uzivatelé socialni sité 1 jako zdroj informaci?

2. Jakou roli hraji socialni média v nakupnim chovani uzivatela?

Na zaklad¢ vyzkumnych otazek byly formulovany nésledujici hypotézy (dale oznaceny

jako H1, H2, atd.):

H1: Existuje vztah mezi uzivateli, ktefi sleduji obchody/firmy/znacky na socialnich

médiich a mezi sdilenim zkuSenosti uZivateld prostfednictvim socidlnich médii.

H2: Existuje vztah mezi sdileném negativnim pfispévku o znacce ¢i obchodnim fetézci
na socialni siti od znamého ¢i pfitele uZivatele a koneCnym kupnim rozhodnutim

potencidlniho zdkaznika.

H3:Existuje vztah mezi sledovanim socialnich siti uzivateli a vyhledavani informaci o

produktu ¢i sluzbé prosttednictvim socidlnich médii.
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H3: Existuje vztah mezi uZzivateli, ktefi sleduji socidlni sité¢ a uZzivateli, ktefi na

socialnich sitich vyhledavaji informace o produktech ¢i sluzbach.

H4: Existuje vztah mezi uzivateli, ktefi vyhledavaji produkty ¢i sluzby na socialnich

sitich a uzivateli, ktefi povazuji socialni sit¢ za daveéryhodné.

H5: Existuje vztah mezi sledovanim oblibenych obchodii a znacek a rozklikdvanim

jejich nabidek.

H6: Existuje vztah mezi sledovanim oblibenych obchodi/firem/znacek uzivateli a

reakcemi na ptispévky firem komentati ¢i sdilenim.

H7: Existuje vztah mezi uzivateli, kteti sleduji své oblibené obchody/firmy/znacky na

socialnich sitich a mezi casti uzivateld v soutézich.

Dle metodiky byly hypotézy testovany pomoci testu Kendallova Tau prostfednictvim

programu Statistica. Vysledky hypotéz jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Tabulka 3 - Vysledky testovanych hypotéz

Kandallovo Potvrzeni

Hypotéza Tau P-hodnota hypotézy

H1a. Existuje vztah mezi uzivateli, ktefi
sleduji obchody/firmy/znacky na
socidlnich médiich a mezi sdilenim
zkuSenosti  uzivateli  prostifednictvim
socialnich médii.

Hlo: Neexistuje zadny vztah mezi|0:477471 0,000001

uzivateli, ktefi sleduji H1 .
obchody/firmy/znatky na  socialnich ozamitnuta,
médiich a mezi sdilenim zkuSenosti dle p-hodnoty
uzivateli  prostfednictvim  socidlnich v

Y qer prijata H1,
médii.

H2a: Existuje vztah mezi sdileném
negativnim pfispévku o znacce Ci
obchodnim fetézci na socialni siti od
znamého ¢i pritele uZivatele a kone€nym
kupnim  rozhodnutim  potencidlniho

zékaznika. 0,285314 0,000001

H2y: Neexistuje vztah mezi sdileném H2,  zamitnuta,

negativnim pfispévku o znacce Ci dle  p-hodnoty
obchodnim fetézci na socialni siti od

T v ‘. fijata H2
zndmého i pritele uZivatele a kone€nym Pl A
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kupnim  rozhodnutim

zakaznika.

potencidlniho

H3a: Existuje vztah mezi uzivateli, kteti
sleduji socidlni sit¢ a uzivateli, ktefi na
socidlnich sitich vyhledavaji informace o
produktech ¢i sluzbach.

H3o: Neexistuje vztah mezi uzivateli,
kteti sleduji socidlni sité a uzivateli, kteti
na  socidlnich  sitich  vyhledavaji
informace o produktech ¢i sluzbach.

0,456908

0,000001

H3, zamitnuta,
dle  p-hodnoty
pfijata H3,

H4a: Existuje vztah mezi uzivateli, ktefi
vyhledavaji produkty ¢i sluzby na
socialnich sitich a uzivateli, ktefi
povazuji socidlni sit¢ za divéryhodné.

H4,: Neexistuje vztah mezi uzivateli,
kteti vyhledavaji produkty ¢i sluzby na
socialnich sitich a uzivateli, ktefi
povazuji socidlni sit¢ za divéryhodné.

0,480992

0,000001

H4, zamitnuta,
dle  p-hodnoty
pfijata H4,

H5a: Existuje vztah mezi sledovanim
oblibenych obchodii a znacek a
rozklikdvanim jejich nabidek.

H5: Neexistuje vztah mezi sledovanim
oblibenych obchodi a =znacek a
rozklikdvanim jejich nabidek.

0,588593

0,000001

H5, zamitnuta,
dle  p-hodnoty
pfijata H5,

H6a: Existuje vztah mezi sledovanim
oblibenych obchodu/firem/znacek
uzivateli a reakcemi na prispévky firem

vvvvv

H6o: Neexistuje vztah mezi sledovanim
oblibenych obchodu/firem/znacek
uzivateli a reakcemi na ptispévky firem

0,582357

0,000001

H6, zamitnuta,
dle p-hodnoty
pfijata H6,
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komentéafi ¢i sdilenim.

H7a: Existuje vztah mezi uzivateli, kteti
sleduji své oblibené
obchody/firmy/znacky na  socialnich
sitich a mezi ucasti uzivatell v soutézich.

H7o: Neexistuje vztah mezi uzivateli,
ktefi sleduyi své oblibené
obchody/firmy/znacky na  socialnich
sitich a mezi ucasti uzivatell v soutézich.

0,553744 0,000001

H7, zamitnuta,
dle  p-hodnoty
pfijata H7,

Zdroj: vlastni zkoumani, 2019

U hypotéz 1-7 byly dle nizké p-hodnoty vycisleny silné, statisticky vyznamné vztahy.
Hodnoty koeficientu Kandallovo Tau maji u hypotéz 1-7 ve vétSin¢ vycislenou

podstatnou asociaci mezi proménnymi, proto byly hypotézy potvrzeny.

Vysledek testovani hypotézy H1a znamend, ze existuje stfedni mira asociace mezi
proménnymi - respondenti z vybraného vzorku sleduje profily obchodd, firem ¢i znacek

na socialnich médiich a sdili zde svoje zkuSenosti S ostatnimi.

Vysledek H2aika, Ze existuje pouze pomérné nizka asociace mezi proménnymi - kupni
rozhodnuti uzivateli tedy pouze s asociaci cca 0,3 ovliviiuje negativni piispévek o

vyrobku ¢i sluzbé na socialni siti od pfitele ¢i znamého.

Vysledek H3a potvrzuje, Ze S asociaci 0,46 respondenti z vybraného vzorku aktivné
vyhledav4ji informace o produktu ¢i sluzbé na socidlnich sitich, a zdroven vysledek H4 5
potvrzuje, Ze S asociaci 0,48 existuje vztah mezi vyhleddvanim informaci na socialnich

médiich a hypotézou, Ze uZivatelé povazuji tyto informace za divéryhodné.

Dle vysledku H5a existuje asociace az 0,59 mezi rozklikdvanim nabidek na socidlni siti

na profilech firem, které uzivatelé sleduji.
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H6s fika, Ze existuje vztah az sasociaci 0,59 mezi sledovanim oblibenych
obchodi/firem/znacek a reakcemi na piispévky firem komentafem ¢i sdilenim, to

znamena, ze uzivatelé z vybraného vzorku reaguji na aktivitu firem na socidlnich sitich.

H7apotvrzuje, ze existuje vztah s asociaci 0,56 mezi respondenty, ktefi sleduji profily
firem/obchodi/znacek a respondenty ktefi se na profilech firem aktivné ucastni soutézi

a zapojuje se tak do firmami nabizenych aktivit.
Na zaklad¢ vystupu z dotazniku mohou byt také formulovana nasledujici tvrzeni:

e V¢tSina respondentd vyuziva jako zdroj informaci o produktu Facebook. Toto
tvrzeni potvrdilo 73,1 % respondentt.

e O vice nez polovinu méné respondentll vyuziva jako zdroj informaci o produktu
Instagram. Tvrzeni, ze respondenti pouzivaji Instagram, potvrdilo 29,1 %
respondentdl.

e Nejméné respondenti vyuziva jako zdroj informaci o produktu Twitter. Toto
tvrzeni potvrzuje vysledek, ze Twitter pouziva k vyhledavani informaci pouze
14,3 % respondenttl.

e Negativni zkuSenost znamého sdilend na socidlni siti pfi dalSi navstéve
obchodniho fetézce obcas ovlivni az témét polovinu respondentii. Toto tvrzeni
potvrdilo 47,4 % respondentd.

e Negativni ¢lanek o firm¢ sdileny na socialni siti spiSe ovlivni vice nez polovinu
respondentl. Toto tvrzeni potvrdilo az 52,6 % respondentd.

e 7Znama osobnost prezentujici na socialni siti produkt ¢i znacku spiSe ovlivni
vV kupnim rozhodnuti vice nez polovinu respondentt. Toto tvrzeni potvrdilo az
46,3 % respondentii

e Vice nez polovina respondentti také povazuje produkt ¢i znacku prezentovanou
zndmou osobnosti na socidlni siti za divéryhodnéjsi. Toto tvrzeni potvrdilo az

46,3 % respondentt (vlastni vyzkum, 2019).

Doporuceni vyplyvajici z vySe uvedenych tvrzeni jsou =zahrnuta v celkovych
doporucenich vyplyvajicich z analyzy obchodnich fetézcli a potvrzenych hypotéz

v kapitole Shrnuti.
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5 Tesco

5.1 O spole¢nosti

Spole¢nost Tesco byla zaloZzena c¢lenem britského kralovského letectva Jackem
Cohenem, ktery si v roce 1919 po navratu z valky oteviel maly stankovy prodej v East
Endu. Nazev Tesco vznikl ze spojeni dvou jmen — iniciald jména T. E. Stockwella,
dodavatele caje do Cohenova malého obchodu, a prvnich dvou pismen piijmeni

samotného Jacka Cohena (tesca.cz, 2019).

V soucasnosti je spolecnost Tesco britskym maloobchodnim fetézcem s potravinami a

spotiebnim zbozim. V Ceské republice plisobi firma od roku 1996 a provozuje zde pies
200 obchodnich jednotek (fajn-brigady.cz, 2019).

5.2 Facebookové stranky spole¢nosti Tesco

Spole¢nost Tesco v Ceské republice spravuje na socialni siti Facebook své oficialni
stranky pod ndzvem Tesco Cesko. Stranky oznaéilo k datu 9.4.2019 342 453 uzivateld
jako ,,To se mi 1ibi* a 338 710 uzivatela sleduje ptispévky této stranky (itesco.cz, 2019).

Na obrazku &. 30 je zobrazen nahled Facebookovych stranek Tesco Cesko.

Obr. ¢ 30 - Ndhled Facebookovych stranek Tesco Cesko.
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Zdroj: itesco.cz, 2019
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Na svych strankach spolec¢nost v prispévcich upozoriuje na aktualni akéni nabidku, 14ka
na kvalitni a Cerstvé potraviny, pfidava sezonni typy a prispiva fadou zajimavosti, jako
napf. recepty na pokrmy, které muze zakaznik najit v Tesco magazinu dostupném
k prodeji na obchodnich jednotkach. Na obrazku ¢. 31 je zobrazeny nahled ptispévku

propagujiciho Tesco magazin (itesco.cz, 2019).

Obr. ¢. 31 — Prispévek o Tesco magazinu na Facebookovych strankdach spolecnosti
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- il Tesco Cesko Q m
Informace
ob Tohle se mi liti « N Sleduji v A Sdilet
Fotky )
resco T#SCO Cesko
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Kontakty g
Cerpejte inspiraci v nasem magazinu. & hitp /bit ly/Jamidagazin @
Pravidgia
Piispévky
Udalosti

Tesco online nakupy
Obchod

Skupiny

Zdroj: itesco.cz, 2019

Sviij Facebookovy profil aktualizuje spolecnost pravidelné a velmi Casto ptidava
piispévky pro své zdkazniky. Zakaznik zde mlZe najit také rlizné tipovaci soutéze a

vyhrat realné ceny (itesco.cz, 2019).

5.3 Facebook — pozitivni dopad na obchod
V pruzkumu se ukazalo, ze 99,4 % respodentli pouziva socialni sit' Facebook a 42%

respondentll pouziva socialni sit€ tydné€ 11 a vice hodin (vlastni vyzkum, 2019).

Casté vyhlasovani soutézi na Facebookovych strankach spole¢nosti ma dle poétu

pozitivnich reakci v komentatich na obchod velmi pozitivni dopad.

Na obrazku ¢islo 32 a 33 lze vidét reakce zakazniki na vyhlaSenou soutéz o
fanouskovské dresy, $aly a éepice 9. dubna 2019. Celkem tisic uZivatel na piispévek

reagovalo v komentaii — tedy soutézilo, 512 uzivateli reagovalo prostiednictvim
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moznosti ,reagovat“ emotikonou a 141 wuzivateli ptispévek sdilelo na svou

(itesco.cz, 2019).

Obr. ¢. 32 - Tesco — soutez o dresy, Saly a cepice 1
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Zdroj: itesco.cz, 2019

Obr. ¢. 33 - Tesco — souteéz o dresy, Saly a cepice 2
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Vyhlasovani soutézi na Facebooku je pro spolecnost Tesco pozitivni, protoze:

3
s

zed
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e Fanousci stranky — potencialni zdkaznici maji obchodni fetézec v povédomi,
protoze se jim jeho pfispévky Casto zobrazuji na Facebookové zdi — 73,1 %
respondenttl v dotazniku uvedlo, ze Facebook vyuziva jako zdroj informaci o
produktu (vlastni vyzkum, 2019).

e Uzivatel se mize stat fanouskem stranky i proto, aby se tcastnil soutézi — je tak
vy$si pravdépodobnost, ze ho prispévky stranky spiSe naldkaji ke koupi vyrobku
- 26,7 % respondentl v dotazniku uvedlo, ze se vzdy ucastni soutézi na socialni
siti nebo na tyto reklamni ptispévky reaguje a 17 % uvedlo, ze na ptispévky
reaguje Casto (vlastni vyzkum, 2019).

o UzZivatelé ptispévek sdileji mezi sebou (lavinovité sdileni informaci) a povédomi
o strankach spolecnosti se dostane k vice uzivatelim — naldka vice zdkaznikl k

nakupu na pobockéach.

5.4 Facebook — negativni dopad na obchod

Jak jiz bylo v této praci uvedeno, rozhodné negativni dopad na obchod ma z hlediska
socialnich médii moznost uzivatelti vyjadiit se kdykoli, vefejné k jakémukoli ptispévku,
sdilet sviij ndzor, negativni zkusenost a §ifit negativni a dokonce nepravdivé informace.
Napriklad, fanouska stranky zaujme ptispévek a rozklikne si komentare uzivateli pod
ptispévkem — 26,9% respondentil v dotazniku uvedlo, Ze reaguje na piispévky a cte si
komentafe ostatnich uZzivateli pod piispévky. 81,1% respondentim ovliviiuji kupni
rozhodnuti nazory ostatnich uzivatell, celkem 78,9% uzivateli ovliviiuji pii jejich
kupnim rozhodnuti i recenze a komentate jejich pratel. Pouze 55,4% respondenti
uvedlo, Ze jejich kupni rozhodnuti ovliviwuji profil firem a jejich pfispévky samotné

(vlastni vyzkum, 2019).

Jako ptiklad negativniho dopadu na obchod na Facebookové strance spolecnosti Tesco
lze uvést ptispévek na obrazku €. 34 propagujici jizdni kola, které ma Tesco praveé
v sezonnim prodeji. Pod pfispévkem se mezi uzivateli rozvinula diskuze o nizké kvalité
Jizdnich kol prodévanych spolecnosti Tesco, viz obrazek ¢. 35. Spravce profilu
spole¢nosti byl dokonce nucen se pod tlakem negativnich komentai k problematice
vyjadiit, kdy potencialni zdkazniky ujiStuje, Ze Tesco oproti piedeSlym rokiim nyni
zménilo dodavatele a kvalita jizdnich kol se posunula vyrazné¢ nahoru. Pod timto
komentafem se déle rozvinula diskuze o tom, jestli jsou Tescem smontovana kola viibec
bezpecna k jizdé (itesco.cz, 2019).
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Obr. ¢. 34 - Tesco — prispévek propagujici jizdni kola
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Zdroj: itesco.cz, 2019

Obr. ¢. 35 - Tesco — diskuze pod prispévkem propagujicim jizdni kola
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5.5 Instagramovy profil spole¢nosti Tesco

Na sviij Instagramovy profil odkazuje spole¢nost Tesco na svém Facebooku i na
internetovych strankach. Uzivatel Instagramu ma mimo jiné tfi moznosti, jak na Tesco
na této socidlni siti narazit — zaprvé vyhledavanim, kdy Tesco provozuje dva

Instagramové profily.

Instagramovy profil tesco.cz je odkazovan z Facebookové stranky Tesco Cesko a je
oficialnim profilem Tesca v Ceské republice. Profil ma nyni 15,4 tisic sledujicich a je
zaméfen prevazné na nabidky receptli ze surovin, kterd obchodni fetézec prodava.
Spole¢nost zde priddva nahodné recepty na rtuzné druhy pokrmi a zaroven zde
prezentuje svij projekt Pfibéhy psané s chuti, ktery masivné propaguje 1 na svych
pobockach (tesco.cz, 2019). Na obrazku ¢. 36 je zobrazen nahled Instagramového

profilu tesco.cz.

Obr. ¢. 36 - Nahled Instagramového profilu tesco.cz
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linkin.bioftesco-cz

je profil tescofood. Profil je v anglictiné, ma 295 tisic sledujicich uzivateli, na
ptispevky je vice reagovano ,,srdicky*” i komentafi a stejné jako jeho Ceska obdoba je
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orientovan prevazné na recepty jidel vafenych ze sortimentu, které spole¢nost prodava

(tescofood, 2019).

Obr. ¢. 37 - Nahled Instagramového profilu tescofood
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Zdroj: tescofood, 2019

Tietim zptsobem, jak se o spolecnosti na Instagramu lze dozvédét, je pomoci
vyhledavani hashtagti, viz obrazek ¢. 38. Pokud uzivatel zada do pole vyhledavani tag
tesco, zobrazi se vSechny fotky ostatnich uZzivatelii, kde bylo Tesco takto oznaceno.
Kazdy ptispévek, kde je hashtagem Tesco oznaceno, mize dodat spolecnosti popularitu
tim, Ze se ostatnim uZzivateliim miiZe zobrazit ve vyhledavani ¢i ho dovést k oficidlnimu
profilu spolecnosti. VétSina uZzivatelii oznacuje Tesco pod fotkou specidlnich vyrobkl

zakoupenych v prodejnach, obleceni nebo dopliikli (tesco, 2019).

60



Obr. ¢. 38 - Vysledek zobrazeni vyhledavani hashtagu tesco

il Vodafone CZ & . 11:55 96 %
& #tesco Y
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j Prispévky (548t

Zdroj: tesco, 2019

5.6 Instagram — pozitivni dopad na obchod

44% respondenti uvedlo, ze pouziva Instagram.

Piispévky s recepty Instagramového profilu Tesco Cesko uZivatelé oznatuji vesmés
pozitivné — na Instagramu ,,srdickem* (obdoba Facebookové reakce ,,To se mi libi*),
ovSem 15,4 tisic sledujicich (k datu 8. 4. 2019) je na Instagramovy profil pomérné malo
— pro srovnani, Instagramovy profil spole¢nost Lidl - Lidlcz sleduje 53 tisic uZivateld.
Obecné na Instagramové piispévky uZivatelé malo reaguji — vétSina prispévkil je bez
komentari a ,,srdicek* nasbiraly pfispévky jen par stovek. Profil je pfitom udrZzovany uz
dlouho — prvni ptispévek, obsahujici upozornéni na vyhlaSenou soutéz o balicek
produktii znacky Tesco Finest zobrazeny na obrazku ¢. 39, byl na Instagram ptidany 14.
prosince 2014 a nasbiral pouze 7 ,srdicek” a zadny komentat (tesco.cz, 2019; lidlcz,
2019).
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Obr. ¢. 39 - Tesco - soutez o balicek Tesco Finest
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Zdroj: tesco.cz, 2019

Misty je na profilu také nabidka obleceni Tesco znacky F&F nebo nabidka Tesco
magazinu, ktery je na pobockach k prodeji zakazniktim, ¢i propagace projektu Piibéhy
psané s chuti — pozitivnim dopadem pro obchod je, Ze zdkaznici maji moznost se o

projektu dozvédét i jinak neZ jen na pobockach (tesco.cz, 2019).

Rozhodné pozitivni pro obchod jsou piispévky uzivateli, pro které spole¢nost udélala
néco vyjimecného nebo néco vyjime¢ného zazili, nebo piispévky samotnych
zaméstnanct a jejich tymovych fotografii. Tyto pfispévky mohou uZivatele najit pti

vyhledavani hashtagu Tesco.

Na obrazku ¢. 40 lze vidét osobni ptispévek uzivatele, ktery svou fotku oznacil
hashtagem Tesco. Zakaznik ziskal od Tesca finan¢ni odménu a je s ni vyfocen pied

pultem informaci (tesco, 2019).
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Obr. ¢. 40 - Tesco - osobni prispévek uzivatele oznaceny hashtagem Tesco
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Na obrazku €. 41 lze vidét tymovou zaméstnaneckou fotku pracovnikli spole€nosti
Tesco, oznacenou hashtagy lovemyjob, customerservice €i supervisor a na fotce lze
vidét i logo Tesca. Fotografie zobrazuje zaméstnance, ktefi jsou hrdi, ze pracuji pro
spole¢nost Tesco a jsou spokojeni — fotografie ukazuje Tesco jako dobrého

zaméstnavatele (tesco, 2019).
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Obr. ¢. 41 - Tesco - tymova fotografie zaméstnancii na Instagramu
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W

Na obrazku ¢. 42 lze vidét divku vhazujici hlasovaci zetonek v hlasovani, které
organizaci spole€nost Tesco poskytne financni piispévek. Fotografie ukazuje spole¢nost

Tesco jako spolecnost, kterd se stard o druhé a pomahd mistnim komunitdm (tesco,

2019).
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Obr. ¢. 42 - Tesco - zdakaznice hlasuje pro projekt
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Zdroj: tesco, 2019

Instagram tedy mutize prezentovat Tesco jako:

e Moderni firmu, ktera jde ruku v ruce s pokrokem a modernimi technologiemi a
na socidlnich sitich je aktivni.

e Kreativni obchodni fetézec, ktery se snazi piindSet zdkazniklim inspiraci
(recepty na pokrmy).

e Dobrého zaméstnavatele, protoZe zaméstnanci v jeho tymu jsou spokojeni a hrdi
na to, Ze pro spoleCnost pracuji (zaméstnanecké fotky na osobnich
Instagramov;’rch profilech).
zakaznici dobrovolné prezentuji tento fakt na svych Instagramov;'/ch profilech.

e Firmu, ktera spolupracuje s komunitami a pomaha druhym.
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5.7 Instagram — negativni dopad na obchod

Stejné jako je tomu u Facebooku, rizikem pro spole¢nost je svobodna moznost uzivateli
psat jakékoli prispévky kamkoli a s kymkoli je sdilet. Riziko na Instagramu je ale pro
firmu jesté vétsi — zatimco na Facebooku lze sledovat negativni ptispévky na oficialnim
profilu a osobni pfispévky uzivateld vidi pratelé a pratelé pratel, Instagram je ve
vyjadifeni nazoru svym zptsobem jesté¢ svobodnéjsi a lavinu nelze uhlidat a uz viibec ne
zastavit — Tesco mize pod svym prispévkem oznacit kdykoli, kdokoli a kazdy mize
tento prispévek na Instagramu vidét. Diky hashtagiim zavede uZivatele K negativnimu
prispévku Instagram sdm, at’ uz uzivatel vyhledava na Instagramu Tesco za jakymkoli

ucelem a firma nemize tyto ptispévky jakkoli ovlivnit.

Na obrazku €. 43 sedi uzivatel Instagramu na manipulaéni kleci s mlékem ptipravenym
na doplnéni — zdkaznik si tedy mize polozit otdzku, kde jsou zaméstnanci, ktefi musi
byt u manipula¢ni klece ptitomni, neni nebezpecné, Ze se na klec mize kazdy
bezprizorn¢ posadit a vyfotit se? Vedle manipulaéni klece je postavena Kklec
S prazdnymi kartony, ale nikde v okoli neni pfitomen Zadny zaméstnanec. Zakaznik
sedici na manipulac¢ni kleci s Cerstvymi potravinami porusuje bezpecnostni i hygienické

normy spolec¢nosti (tesco, 2019).
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Obr. ¢. 43 - Tesco - zakaznik sedici na manipulacni kleci

il Vodafone CZ LTE o 1:22 52% m
NEJLEPSI PRISPEVKY

#tesco
Q - . Sledovat
BaNeE " Wy T
A o .mii* bl T

-——-, _“-

. ':N

Qv A

232 To se mi libi

Mleczko
#ultragej69 #ludziebestie #d
#natalkatyszkiewicztodzban #palackultury

m Q H O ~Q

Zdroj: tesco, 2019

Na obrazku ¢. 44 lze vidét sletnu sedici na kosiku s potravinami — opét otdzka
bezpecnosti, zakaznice se muze na pojizdném kosiku zranit, znovu porusuje

bezpec¢nostni pravidla firmy (tesco, 2019).
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Obr. ¢. 44 - Tesco - zakaznice sedici na kosiku
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Zdroj: tesco, 2019

Na obrazku ¢. 45 sedi uZivatelka Instagramu pfimo v koSiku — kromé bezpec€nosti 1
poruseni hygienickych norem spolecnosti. Na fotografii navic sedi ptimo na vyrobcich,

které pozdé¢ji nemusi vibec zaplatit — persondl firmy by mél témto situacim zabranit
(tesco, 2019).
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Obr. ¢. 45 - Tesco - zdkaznice sedici v koStku na prodejni plose
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Instagram tedy miiZze Tesco prezentovat také jako:

e Firmu, ve které si zdkaznici délaji, co chtéji a nerespektuji vnitini ani hygienické

piedpisy.

e Firmu, kterd nedba o bezpecnost svych zédkazniki.

e Firmu, ktera nedodrzuje vlastni pravidla bezpec¢nosti — viz manipula¢ni klece

bez dozoru na prodejni plose.
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5.8 Twitterovy profil spole¢nosti Tesco

Na Twitteru provozuje spolec¢nost Tesco hned nékolik oficialnich ucta.

Nejvétsim Gctem je ucet Tesco, ktery je aktivni uz od roku 2011. V popisku firma
garantuje pomoc zékazniklim ve vSedni dny od 7:00 do 21:00 a o vikendech od 7:00 do
19:00 hodin. Uget je v angliéting, ale Twitter nabizi mozZnost cely uget pielozit do
Ceského jazyka. Na tomto uctu je spravce velmi aktivni — ptridava nékolik aktualnich
tweetli denné, od upozornéni na Velikono¢ni pamlsky, otazky pro uzivatele typu ,,Co
budete délat zitra?“ ¢i hlasovani ,,Jaké je Vase nejoblibenéjsi Velikonocni vajicko?
(Tesco, 2019). Na obrazku cislo 46 je zobrazen nahled oficialniho Twitterového uétu

spolecnosti.

Obr. & 46 - Tesco - nahled Twitterového uctu
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& tesco.com/help

Zdroj: Tesco, 2019

DalSim velkym Twitterovym uG¢tem, zobrazenym na obrazku ¢. 46, je Tesco News,
ktery je zaméfen na oficidlni novinky o tom, jak Tesco pracuje. Tato stranka je
zamefena spiSe na aktivity firmy jako takové, od zaméstnaneckych pomoci a aktivit po
aktivity firmy jako celku. Stranka zde informuje naptiklad o nov€ otevienych

prodejnach, spusténych projektech nebo jak poméaha komunitam (tesconews, 2019).
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Obr. ¢. 4T - Tesco - Twitterovy uicet TeSCONEWS

[\ Notifications ] Messages

N7 : L . 6,
N ews Tweets  Following  Followers Likes '3 N\ s
Follow ) £

e

7.716 1,967 49.3K 2,783

Tweets  Tweets & replies  Media Who to follow . refresh - view ai
Tesco News @

@tescone: Tesco News @ @tesconews - Apr 10 v Tesco @
----- 0

News Tesco PLC Preliminary Results 201819 TEse@ )

Official news on how Tesco works. Use Follow

#everylittiehelps to share your Tesco ”
& 2 el Our Fox & vy and Go Cook ranaes contributed to like-for-like sales arowth of

Zdroj: tesconews, 2019

5.9 Twitter — pozitivni dopad na obchod
Stejn¢ jako je tomu u ostatnich socidlnich siti, nejvice pozitivni je pro obchod samotna

aktivita na socidlni siti a reakce ostatnich uzivateli. Pokud je ucet na Twitteru sledovan
a na jednotlivé tweety je reagovano a jsou komentovany, pro firmu je to pozitivnhim
piinosem. Zakaznik sledujici Twitter je zakaznik, ktery vyhledava konkrétni, zajimavé a
trefné zpravy a Tesco, na Twitteru velmi aktivni, toto ptani zdkaznikovi splituje. Tesco
pridalo na svém uctu Tesco kdatu 10. 4. 2019 uz 2 143 809 tweetd, ma 545 833

sledujicich uzivatell a nasbiral 4 101 ,,likii* (obdoba Facebookového ,,To se mi libi®).

Naptiklad anketa ,,Which is your favourite Easter egg? zobrazena na obrazku ¢. 48
nasbirala od svého zvefejnéni pied 20 hodinami 771 hlast. V komentéfich se uZivatelé
ptaji, pro¢ v hlasovani neni jejich oblibené vajicko znacky Cadbury, a firma na tyto

tweety svizné reaguje odpoveédi, viz obrazek ¢. 49 (Tesco, 2019).
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Obr. ¢. 48 - Tesco - hlasovani na Twitteru o nejoblibenéjsi Velikonocni vejce

@Tesco

Which is your favourite Easter egg?
#HopToTesco =

20% Kit Kat Ruby Giant Egg @

33% Smarties Orange Giant Egg

19% Bounty Giant Egg

28% All of the above

8:01 AM - 12 Apr 2019

2 Retweets 15 Likes ’ o @ @ o e : ‘ﬁ

Q 12 2 D 15 ()

: Tweet your reply

Zdroj: Tesco, 2019

Obr. & 49 - Tesco - reakce uzivatelii na hlasovani v ankete

Cadbury Dairy Milk
Chocolate Egg 311G

Zdroj: Tesco, 2019

Pozitivnim pfinosem Twitterového uctu pro spolecnost tedy je, Ze:

e UZivatelé profil sleduji a reaguji na n¢;j.
e Firma suctem pracuje a aktivné pfidava nové zajimavé prispévky, ve kterych
zaroven nenapadné poukazuje na svoji nabidku sortimentu.

e Firma aktivné¢ odpovida na komentare a komunikuje v nich s uzivateli.

72



5.10 Twitter — negativni dopad na obchod
Negativni pro firmu mohou byt jako na vSech socidlnich sitich reakce uzivateld. Stejné

jako u Instagramu a casteén¢ i u Facebooku, na Twitteru existuje absolutni svoboda

slova, kdy uzivatelé mohou komentovat cokoli.

Prikladem miZze byt komentaf u jiz vySe zminéného pfispévku s hlasovanim o
nejoblibenéjsi Cokoladové vajicko zobrazeny na obrazku ¢. 50 — zatimco ostatni
uzivatelé v komentéfich tweetuji o svych oblibenych znackéch cokoladovych vajec,
jeden z uzivateli upozorfiuje na aktivitu spole¢nosti na pobocce v Yorku: ,Jedno, to,
které je v hnizdech ptaki. Presto si date sitovinu, aby se zabranilo hnizdéni ptakl na
vasem obchodé v Yorku. Opovrzenihodné. S nakupy v Tescu jsem skoncil. Prodavate

vajicka, ale nechcete v hnizdech skute¢na!* (Tesco, 2019).

Obr. ¢. 50 - Tesco - reakce uzivatele na anketu o Velikonocnich vejcich

Zdroj: Tesco, 2019

Na komentat uZivatele sice nebylo reagovano, firmu uz ale podobny komentai miZze
poskozovat a zkazit cely dojem ze spolecnosti — uZzivatelé, kteti si rozkliknou vldkno
komentaii, aby mohli hlasovat o svém nejoblibengjsim cokoladovém vejci, Si
komentafe uZivatele v§imnou a mohou o faktu vyhledavat informace, ¢i se z principu
nebudou chtit k hlasovani jiz ptidavat. Informace o zabranéni hnizdéni ptakd na

obchodnim domé poskozujici firmu, kterd se k mnoha uzivatelim nemusela dostat skrze
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jind socialni média, se nyni diky jednomu komentéaii mohla dostat minimaln¢ k 771

uzivatelim, ktefi v ptispévku hlasovali (Tesco, 2019).

5.11 Doporuceni pro komunikaci na socialnich médiich
Na zéklad¢ zjisténych poznatkl autorka uvadi pro firmu Tesco nasledujici doporuceni

pro komunikaci na socidlnich médiich.
Facebook

Spolecnost by méla pokradovat v reakcich na negativni komentafe uzivateld.
V konkrétnim ptipad€ stiznosti na nekvalitni jizdni kola a jejich montdz se spravce
Facebookové stranky postavil k problému nejlépe, jak mohl — vysvétlil, Ze kola jsou
nyni odebirdna od jiného dodavatele s vétsi kvalitou. Na reakci, zda jsou kola
smontovana v obchod¢ bezpecna pro okamzitou jizdu, zareagoval vysvétlenim, ze na
obchodech jsou u vystavenych kol vytiSt€énd upozornéni, ze kola se musi nechat
smontovat v odborném servisu. Uzivatel odporoval, ze na pobocce v Bfeclavi takové
upozornéni neni, a spravce Facebookové stranky se omluvil a slibil okamzitou napravu.
Na Facebooku je dale dualezit¢ pro spolecnost pokraCovat v Castych piispévcich
propagujici vyrobky, ziskdvat vice fanouskl a ldkat je na zajimavé soutéze o realné
ceny, kde by bylo vhodné oficialnéji vyhlasovat redlné vyherce soutézi, aby to
nevypadalo, Ze Tesco vyhlasuje soutéZe ,jen tak® a nikdo nic nedostane. Nebylo by
Spatné, kdyby Facebookova stranka, kterda ma pomeérné hodné fanouskt, napomohla své
Instagramové a Twitterové strance a podpofila ji pravé v oblibenych soutézich —
napiiklad vyhlasit soutéz, kde je podminkou tucasti sdileni fotky s nékterym z Tesco
vyrobkil a oznaleni Instagramového profilu Tesco Cesko v hashtagu. Instagramovy

profil by tak mohl ziskat vice sledujicich.
Instagram

Instagramovy profil Tesco Cesko ma proti konkurenénim Instagramovym profilim
ostatnich pobo¢ek obchodnich fetézcti v Cesku rapidné mélo sledujicich. Jednim
z doporuceni, jiz uvedenych vysSe, je vice propojit Facebookovou stranku s tou

Instagramovou napiiklad pomoci soutéZi a ziskat tak vice sledujicich.

DalSim problémem Instagramového profilu je jeho jednotvarnost — spravce profilu se

mu evidentné moc napadité nevénuje. Facebookovy profil firmy je pro uzivatele
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pomérné zajimavy, ale Instagramovy profil obsahuje pfevazné recepty na pokrmy —
cilova skupina zékaznikl firmy ale nejsou pfece jenom zeny v domdacnosti ¢i kuchati.
Instagram funguje na principu piidavani fotek, profil Tesco Cesko by se mohl vice
inspirovat u anglického profilu Tescofood a pridavat fotky z vice oblasti — napiiklad
cilovou skupinu mladych potencidlnich zakaznikti mize vice oslovit nabidka obleceni
znacky F&F, kdy kolekci a obmény nabizi firma mnoho — mtize upozoriiovat na velké
akce — naptiklad béhem Velikonoc je na pobockach platna akce -20% na vSechno
obleceni znacky F&F, ale Tesco na svém Instagramu (a ani na Facebooku) na tuto akci
vibec neupozoriiuje. Na Instagramu by mohla tato nabidka naldkat mladou generaci
potencialnich zédkaznikt, ktefi netrdvi moc ¢asu nakupovanim potravin a na pobockach
si akce mohli nevSimnout, ale aktivné sleduji Instagram a zde by je nabidka zaujmout

mohla.
Twitter

Na Twitterovém uctu by mél spravce uctu vice reagovat na negativni tweety, jako je
tomu na Facebooku. Kdyby napiiklad spravce zareagoval na tweet o zabranéni hnizdéni
ptakti na budové pobocky v Yorku, uzivatel, ktery se na ptispévek podiva pozd¢ji, by
odpovédi, spravce by ale mohl zareagovat upozornénim, ze zaslal uzivateli soukromou
zpravu nebo odkazem na ¢lanek vysvétlujici situaci. Dilezité je reagovat rychle — bylo
by vhodnéjsi ptridat do vldkna komentari odkaz na objasiujici ¢lanek diive, nez si
ostatni uzivatelé¢ zacnou vyhledavat informace sami. Samotna reakce spravce profilu
ukazuje, ze firm¢ neni jedno, co si o ni jeji zakaznici mysli, a kazdy svilj krok ma
promysleny. Zadné reakce na negativni komentaie mohou v potencialnich zakaznicich
vzbuzovat neduvéru k firm¢. Zakaznik si muze fici — Tesco se tedy prezentuje jako
firma, ktera pomahd druhym a spolupracuje s komunitami, a pfitom brani v hnizdéni
ptakil na svych budovach a ohroZuje tak Zivotni prostiedi. V konkuren¢nim prostiedi by
firma méla eliminovat dopady téchto negativnich komentaiti na ostatni uZivatele a

potencidlni zdkazniky.

Stejné jako je tomu u Instagramu, i Twitter by mél byt vice propojeny s ostatnimi
socidlnimi sitémi. Na Facebookovém profilu firmy by mély byt jeho obdoby na
Instagramu a Twitteru vice propagovany, aby pfildkala ostatnim socidlnim sitim vice

fanouski a informace se dostaly k vice potencidlnim zakaznikim.
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Oficidlni stranky spolecnosti na socidlni siti by mély byt vice oznaceny jako oficialni —
naptiklad zrovna na Facebooku je tézko rozlisitelné, ktery profil spravuje sama firma, a
existuji zde dalsi typy stranek, jako napiiklad Tesco Ostrov nebo Tesco Klasterec nad
Ohti, které spravuji zaméstnanci na pobo¢kach, a oficialni stranka Tesco Cesko, ktera
by méla byt propagovana primarn¢, pak zapadd mezi ostatnimi do pozadi. To samé

doporuceni plati pro Instagramové i Twitterové stranky.
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6 Kaufland

6.1 O spolecnosti
Némeckad spolecnost Kaufland byla zalozena vroce 1930 obchodnikem Josefem

Schwarzem. Schwarz se toho roku stal spole¢nikem velkoobchodu s tropickym ovocem
Lidl & Co. V roce 1954 si oteviela spolecnost prvni sklad v Severnim Wiirttembersku
s nazvem Handels-und Fruchthof Heilbronn GmbH. Roku 1958 byla zprovoznéna prvni
vyrobna masnych vyrobki Kaufland. Po otevieni n¢kolika samoobsluznych domu
s nazvem Handelshof byla v roce 1984 oteviena prvni samoobsluzny dim s nazvem
Kaufland o rozloze 15000 metri étverecnich v Neckarsulmu. Na uzemi Ceské republiky

zacala spolecnost ptisobit v roce 1998.

Dnes je Kaufland obchodni znackou spole¢nosti Lidl & Schwarz-Gruppe plisobici na
tizemi Némecka, Ceské republiky, Slovenska, Chorvatska, Polska, Rumunska
a Bulharska. Ke spolecnosti patii také Lidl Stiftung & Co. KG, ktera provozuje
supermarkety Lidl (Kaufland-cz.cz, 2019).

6.2 Facebookové stranky spole¢nosti Kaufland
Oficialni Facebookovou strankou pro Ceskou republiku je Kaufland Ceska republika.
Stranku jako ,,To se mi libi“ oznaCilo k datu 9.4.2019 242 811 uzivateli a 242 289

uzivatell sleduje jeji prispévky.

Podobné jako spolecnost Tesco pridava spravece stranky hodné piispévktl obsahujicich
recepty na pokrmy ze surovin, které obchodni fetézec prodava. Podobné také vyhlasuje
na svych Facebookovych strankach soutéZe o ceny nebo poukdzky na ndkup na pobocce
¢1 upozornéni na vyhodnou ak¢ni nabidku tydne (KauflandCeskaRepublika, 2019).

Néhled Facebookového profilu spole¢nosti Kaufland je zobrazen na obrazku €.

77



Obr. ¢. 51 - Kaufland - nahled Facebookového profilu

Kaufland Ceské republika

|4
|\
Kaufland

Kaufland Ceska
republika @

@KauflandCeskaRepublik
a

Hlavni stranka

i Tosemilibi = X\ Sledovat = Sdilet =« Kontakiujte nas. @ Poslat zpravu

Prispévky
Videa e

Vytvoiit piispévek Komunita Zobrazit ve
Fotky

1L Vyzvéte pratele, at se stanou fanousky stranky
i Napiste prispévek
Lokality P il 242 811 lidem se fo libi
Udalosti = 2 242389 ldi to sleduje
Informace B Fotkanebov... & Omaditpidtele @) Omamitpolo...  +e 24 Tose libi Blance Valentova a 26 dalsim
pateliim nebo tu oznamili svoji polohu

Komunita FY-Ld T]

Zdroj: KauflandCeskaRepublika, 2019

6.3 Facebook — pozitivni dopad na obchod

Facebookova stranka ma sice méné sledujicich a fanouski stranky oproti konkurenci,
jeji vyhodou je ale Castéjsi a zajimavéjsi vyhlasovani soutézi. Oproti Tescu zde fanousci
nesoutézi jen o ceny, které jsou jim poslany zasilkou domt, ale o ceny, které se jim

vyplati pii nakupu na pobocce a tim k navstéve pobocky piimo vyzyvaji.

Dobrym napadem, ktery ma na obchod pozitivni dopad, je naptiklad propojeni
Facebooku s nakupem na pobocce zvetejnénim slevového koédu na Facebooku viz
obrazek €. 52. Zakaznik ziska slevu 54% na croissant 7 Days Double, pokud u pokladny
ukaze slevovy koéd z obrazku. Diky takovym slevovym akcim mnoho zakaznikl zaéne

Facebookovou stranku sledovat a zarovei je to zavede od Facebooku piimo na pobocku
(KauflandCeskaRepublika, 2019).
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Obr. ¢. 52 - Kaufland - slevovy kod z obrdzku

Kaufland Ceska republika

11. dubna v 16:00 - ©
Croissant 7 Days Double ziskate s 54% slevou, pokud u pokladny ukaZete
kod z obrazku. 7~ Mate chut i na jiné pfichuté? Jejich kddy ukazte
pokladnim z nasi mobilni aplikace.

Aplikaci si stahnéte na @ http:/kauf Iand."ap!ikacea

P = T e -
. = e

Zdroj: KauflandCeskaRepublika, 2019

Dalsim dobrym napadem jsou soutéZze ne o vyhry v podobé produktii, ale vyhry
V podobé¢ poukazek na nakup na pobocce zobrazené na obrazku ¢. 53. Pokud zakaznik
vyhraje poukazku, md volnou mozZnost nakoupit si tak, jak pottebuje a zaroven ho to
dovede ptimo na pobocku. Je realnd moznost, ze po ndkupu se na pobocku zase vrati a
ze dale bude sledovat akce na Facebookovych strankach (KauflandCeskaRepublika,
2019).
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Obr. ¢. 53 - Kaufland - soutéz o poukdzku na nakup

Kaufland Ceska republika e
=] 11.dubnav 10:00 - §

Nase soutéZe jste si oblibili, tak tu hned mame dalsi, ktera udéla radost vam
a vasim penéZenkam. {» Spocitejte kraslice, vyplfite formular a téste se na
losovani. ¢ 10 z vas odménime poukézkou v hodnoté 2000 KE na nakup v
Kauflandu!'

Soutéz probiha na @ http://kauf land/velikonoce @

Soutez

Zdroj: KauflandCeskaRepublika, 2019

VyhlaSovani soutézi je pro spolecnost pozitivni, protoze:

e Kaufland oproti konkurenci vyhlaSuje soutéze o ceny, které¢ zavedou zdkaznika
piimo k nakupu na pobocku.

e Vyhlasuje soutéze Casto — uzivatele, ktefi se cht&ji soutézi ucastnit, laka;ji
soutéZe ke sledovani stranek a mohou na né zapiisobit i ostatni ptispévky, které

se jim pravidelné zobrazuji na Facebookové zdi.

6.4 Facebook — negativni dopad na obchod
Stejné jako u socialnich siti konkurence, ma i spole¢nost Kaufland problém se svobodou
slova na socidlnich sitich, ktera mize pozitivni dopad soutézi a ptispévkil na zdkazniky

znac¢né ohrozit.

Vyse zminéné vyhlasovani soutézi, kterych se uzivatelé tcastni a které maji na firmu
pozitivni dopad, ohroZzuji komentate uzivateli pod nimi, kde si uZivatelé stéZuji na
Spatnou komunikaci Facebookovych ptispeévkll se systémem na pobockéach — zdkaznici
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si stézuji, ze pokladni na pobocce slevu z obrazku odmitla uplatnit, a dalsi zdkaznici ve
vlakné komentait sdili stejnou zkuSenost a zaroven upozoriiuji na rozdilné ceny na
regalovych etiketach a cen, které maji na uctence. Zakazniku, ktefi si takto stézuji, je
pomérné hodné, a tento fakt mize potencidlni soutézici od piisti soutéze odlakat.
Zaroven zékaznici, aCkoli to neni k tématu, upozoriiuji na fronty u pokladen
a neekologické chovani firmy. Celkovy dojem z komentéit u ptispévki je tedy takovy,
ze postoj vétsiny zakaznikd k firmé je tedy negativni a v§ichni maji negativni zkusenosti

(KauflandCeskaRepublika, 2019).

Spréavce stranky se snaZi na stiznosti svizné reagovat, viz obrazek ¢. 54.
Obr. ¢. 54 - Kaufland - sprdavce profilu reaguje na kritiku
vh TOosenm o \ Sledovat » Salet

20dia a na

19iefon 50 nepodvala

Dokiadny 10 vwhec nevedela 4

Zdroj: KauflandCeskaRepublika, 2019

Témét pod kazdym piispévkem se strhne lavina negativnich komentait vici firmé,
které mohou a vlibec nemuseji souviset s tématem piispévku. Napiiklad u ptispévku se
soutézi o luxusni wellness pobyt na obrazku ¢. 55 reaguje uzivatelka komentarem, ze by

méla firma radéji vyhru vénovat napadenému zakaznikovi zaméstnancem firmy, pokud
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ma penize na rozdavani, a v komentari piiklada odkaz na ¢lanek. Spravce stranky na
negativni komentai opét svizné reaguje, viz obrazek ¢. 56 (KauflandCeskaRepublika,
2019).

Obr. ¢. 55 - Kaufland - sprdavce profilu reaguje na kritiku 2

Kaufland Ceska republika
= 4 dubnav 16:00-Q

Luxusni wellness pobyt pro dvé osoby ziska osm z vas, {» ktefi unas v
obdobi trvani soutéZe koupite alespon dva vyrobky znacek Parodontax nebo
Corega a odpovite na soutéZni otazku. & Tu spolu s pravidly soutéze
naleznete na www.ustnipromo.cz L] Pfejeme hodné Stéstil

Nakupte 2 libovolné vyrobky
COREGA

a vyhrajte!

Nnnn

h“.

Zdroj: KauflandCeskaRepublika, 2019

Obr. ¢. 56 - Kaufland - reakce uzivatelky na prispévek

“ Ja bych vwhru vénovala napadenému mui ve vasi
pobodce ve Ziing kdyZ mate na rozdavani
hitps:/n.nova.c2/.. Nadisiav-72-dostal-v-kauflandu

K :
ouflar Ladislav (72) dostal v Kauflandu

zachvat, straZny ho jesté zmiatil
To s& mi kbi - Odpovedét 11t OU 2

® Kaufland Ceska republika @ Dobry den, Leono, cely
incident napadeni nas velmi mezi, zamésinanec, kiery pathil k
externi bezpecnostni siuzbé, byl z bezpecnostni agentury
ihned propustén a v nadich prodejnach uZ nepracuje

To e mi libi - Odpovédat - 11
@ I :%and Cesk republika no a kdyby nebylo
redakee TN cz 13k Kaufland se nedokazal napadenému mudi

ani siuiné omiuvit, protoZe nemd evidentnd prehled o tom co
se na jejich pobolkach déje. Jak smutné.

To se mi libi - Odoovddét - 11 -

Zdroj: KauflandCeskaRepublika, 2019
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Jak jiz bylo uvedeno, komentate uzivatelli nelze na socialnich sitich regulovat, spravce
stranky na né mize pouze reagovat a pokusit se umirnit situaci a uspokojit stézujiciho si
zakaznika. Celkovy dojem z firmy, ktery ale negativni komentare vyvolavaji, nelze
jinak potlacit a na obchod maji velmi negativni dopad. 78,9 % respondentt uvedlo, ze
jejich kupni rozhodnuti ovliviiuji komentafe jejich pratel a 81,1 % respondentt

ovliviiuje nazor ostatnich zékaznikd (vlastni vyzkum, 2019).

6.5 Instagramovy profil spole¢nosti Kaufland
Stejn€ jako spolecnost Tesco, 1 Kaufland ma Instagramovy profil pro matefskou

spole¢nost v Némecku a Instagramové profily pro pobocky Vv ostatnich zemich.

Instagramovy profil matefské spolecnosti v Némecku zobrazeny na obrazku ¢. 57 ma
k datu 10.4.2019 111 tisic sledujicich a pouhych 505 pfispévku. Na rozdil od Tesca ale
propaguje vSechny své vyrobky, neni zaméfen jen na jeden druh sortimentu. Misty také

vyhlaSuje Instagramové soutéZe.

Na profilu je jasn¢ vidét, Ze je upravovan profesiondlem. V ndhledu vsech ptidanych
fotografii na obrazku ¢. 58 je promyslena tGprava jasné vidét — vlevo jsou recepty na
jidlo, uprostfed fotografie potravinarskych vyrobki a vpravo jsou vzdy fotografie
drogistického zbozi. Instagramovy profil je tedy jasné promysleny a fotografie jsou

vkladany v zdmérném potadi, aby Instagramovy profil vzbuzoval profesionalni dojem

(kaufland, 2019).

Obr. ¢. 57 - Kaufland - ndhled Instagramového profilu

kaufland & I B -
=17

Bk Prispévky (505) Sledujici (111tis.) Sleduji (67)
Kaufland
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Zdroj: kaufland, 2019
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Obr. ¢. 58 - Kaufland - uprava profilu na Instagramu

Zdroj: kaufland, 2019

Instagramovy profil Kaufland Cesko zobrazeny na obrazku &. 59 je zalozeny a ve
vyhledavani slova Kaufland se uzivatelim zobrazi, nikdo ho ale neprovozuje — profil
ma sice 4487 sledujicich k datu 10. 4. 2019, ale neobsahuje zadné ptispévky
(kaufland_cesko, 2019).
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Obr. ¢. 59 - Kaufland - Instagramovy profil Kaufland Cesko
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Zdroj: kaufland_cesko, 2019

6.6 Instagram — pozitivni dopad na obchod

Pozitivni dopad na obchod ma wupravenost a profesionalni vzhled némeckého
Instagramového profilu spole¢nosti. Sledujici tohoto profilu mohou byt vSechny cilové
skupiny, které zajimaji soutéze a jednotlivé produkty prodejny. Instagramova stranka

vypada lakave a je evidentné¢ promyslend (kaufland, 2019).

Pomoci hashtagti je spolec¢nost Kaufland oznacena v mnoha piispévcich stejné jako
Tesco, vesmes pozitivnich. Uzivatelé piidavaji tag Kaufland pod fotografie vyrobkt
zakoupenych na pobocce nebo fotografii jich samotnych na prodejné, viz obrazek ¢. 60

(kaufland, 2019).
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Obr. ¢. 60 - Kaufland - prispévek oznaceny hashtagem

Zdroj: kaufland, 2019

Pozitivnim dopadem Instagramového profilu na obchodni fetézec tedy je:

e Moderni a profesionalni vzhled Instagramového profilu.

e Pravidelna aktualizace prispévki.

e Zaméfeni na sortiment jako celek.

e Dobrovolnd zpétna vazba spokojenych zdkaznikid oznacujicich prodejnu na
osobnich profilech pod fotografiemi sebe samych na prodejné nebo produktii na

prodejné zakoupenych.

6.7 Instagram — negativni dopad na obchod

Rozhodn€ negativni dopad na obchod je neudrZzovani Instagramového profilu
Kaufland Cesko. 4 488 uzivateli jiz profil sleduje, to znamend, Ze minimalné 4 488
uzivatelli prazdny profil navstivilo a ¢ek4 na nové ptispévky, kterych se mu nedostava.
Existuje sice oficidlni Instagramova stranka Kauflandu v Némecku, je ale v némciné a
spoustu Ceskych potencidlnich zdkaznikii miZe obsah v cizim jazyce odldkat. Tesco
jako velkd konkurence pro spole¢nost Kaufland provozuje stranky jak matefské firmy
v Anglii, tak stranky pro Tesco Cesko a misty i stranky pro konkrétni pobocky, pro

spolecnost Kaufland je tedy neprovozovani téchto stranek nedostatkem. Instagramové
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stranky pro Kaufland v Ceské republice mohly obchodnimu fetézci prildkat vice

zakaznika (kaufland, 2019; kaufland_cesko, 2019).

Instagramové profily pobocek v ostatnich zemich na obrazcich 61 a 62, kde spole¢nost
Kaufland obchoduje, jsou oproti Kauflandu v Ceské republice trochu udrzovangjsi, ale
také pridavaji prispévky nepravidelné, maji malo sledujicich a profily rozhodné nemaji
tak profesionalni vzhled jako oficialni profil spole¢nosti v ném¢iné (kauflandslovensko,
2019).

Obr. ¢. 61 - Kaufland - Instagramovy profil kauflandslovensko
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Zdroj: kauflandslovensko, 2019
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Obr. ¢. 62 - Kaufland - Instagramovy profil kaufland_polska

© | Instagram

Zdroj: kaufland_polska, 2019

Existence neudrzovaného Instagramového profilu a nejednotné chovani pobocek

Vv riiznych zemich na Instagramu je pro uzivatele matouci.

6.8 Twitterové stranky spole¢nosti Kaufland
Na socidlni siti Twitter jsou dostupné profily Kaufland a profily spole¢nosti v nékterych

zemich — Kaufland Romania a Kaufland Australia (Twitter, 2019).

Na Twitterovém uctu je spolecnost pomérné aktivni. Celkem ptidala jiz 6847 tweeti,
ma 4131 sledujicich a nasbirala 1 772 ,likes“. Na profilu vyhlasuje soutéze, upozoriuje
na nové produkty, snazi se o kratké tweety vyzyvajici fanousky ke komunikaci

(kaufland, 2019). Nahled Gétu je zobrazen na obrazku ¢. 63.
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Obr. ¢. 63 - Kaufland - nahled Twitterového uctu
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6.9 Twitter — pozitivni dopad na obchod

Firma se snazi udrzet krok a byt aktivni na populdrnich socialnich sitich, aktivita
spolecnosti na Twitteru je o¢ividna — pridava Casto piispévky, upozornuje na novinky
V sortimentu, vyhlasuje soutéZze. Snaha o to, aby firma ,Sla s dobou®, jsou dva
nejnoveéjsi prispévky spojené s popularnim serialem Game of Thrones, kdy firma
vyuzivd popularity seridlu a zaméfuje se na aktivitu s nim spojenou — V piispévku
zobrazeném na obrazku ¢. 64 upozornuje na nabidku sladkosti, které si fanousci mohou

na prodejné koupit ke sledovani serialu (kaufland, 2019).
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Obr. ¢. 64 - Kaufland - prispévek s nabidkou sladkosti k serialu
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6.10 Twitter — negativni dopad na obchod
Aktivita firmy na Twitteru je nedostateCnd. Firma se sice snazi piidavat ptispévky a tzv.

,Jit s dobou®, ptispévkiim sice nechybi napad, ale oproti konkurenci ma Twitterovy
profil spolecnosti velmi malo sledujicich a téméf nikdo nepfiddva komentéaie ani

’

»likes®, takze minimum fanousku, ktefi Twitterovy ucet sleduji, na piispévky nereaguje.

Provozovani Twitterového profilu tedy jen zabird ¢as zaméstnancim spolecnosti a na oblibenost
spole¢nosti nebo nalakani zdkaznikii na pobocky ma velmi nizky dopad. Z hlediska nakladt a
uspory ¢asu ma provozovani téchto stranek spiSe negativni dopad na obchod, naopak, ve
srovnani S konkurenci je evidentni, ze firma ptikladd socialnim sitim nizkou dilezitost a

socialni sit€¢ moc neudrzuje.

Negativni dopad na obchod ma také fakt, ze firma neni v marketingu na socialnich sitich ve
viech zemich jednotn. Zatimco Ceska republika a vétsina ostatnich zemi, kde spole¢nost
obchoduje, nema Twitterovy ucet témet zZadny, pobocka v Rumunsku ma stejné jako Instagram
udrzovany i Twitterovy ucet — spolecnost by méla byt ve svych hodnotach a prioritach jednotna,
napt. Tesco provozuje jen dva, oba anglické, Twitterové ucty. Spole¢nost Kaufland jakoby se na
vSech socialnich sitich délila na némecky Kaufland, Kaufland v Rumunsku a Kaufland
V ostatnich zemich, které o socialni sité jevi maly, nebo vibec Zadny zajem (kaufland, 2019;
Twitter, 2019).

90



6.11 Doporuceni pro komunikaci na socialnich médiich

Komunikace spole¢nosti Kaufland na sociadlnich médiich je oproti konkurenci velmi
nedostate¢na. Spolecnost by méla zapracovat na vSech svych aktivitdich na socidlnich
médiich, ziskat vétsi pocet fanousku a aktivnéji se vénovat pridavani prispévki. V dobg,
kdy socialni média a internet ovliviiuji vétSinu svéta a konkurenéni spole¢nosti v oboru
si tento fakt uvédomuji, by se firma neméla spoléhat jen na jednu socidlni sit’ a na

marketing pfimo na pobockach.
Facebook

Facebookovy profil spole¢nosti Kaufland ma oproti konkurenci pomérné malo
fanouskd, a i toto minimum fanouSka na kazdy ptispévek pomérné negativné reaguje.
Spréavce profilu pfidava na Facebooku oproti jinym socidlnim sitim pfispévky pomérné
aktivné a svizné reaguje na negativni komentare, je ale tieba pfildkat na Facebookové
stranky vice fanouski, ktefi budou pfispévky vice komentovat a reagovat na n¢ a pocet

negativnich komentara se v nartistu celkového poctu komentait pomérné zmirnil.

Spole¢nost by na zéklad¢é negativniho hodnoceni na Facebooku méla také zapracovat na
svych pobockach, aby své zdkazniky, které prfildka na socidlni siti, na pobockach
neznechutila a od ucastnéni v soutézi nebo celkové od nakupu na prodejné¢ zakaznika
uplné neodradila. Pokud zakaznik sledovanim profilu na socialni siti ziska slevovy kod,
dojde na pobocku, nakoupi a chysta se slevovy kod uplatnit pii ndkupu, persondl na
prodejnach by mél byt profesiondln€jsi a o zptisobu placeni slevovym kodem by mél
védét — firma se zdkaznikovi jinak opét jevi chaoticky, neorganizované a
neinformovang, a pokud pfti kazdé navstéveé narazi na podobné chyby, od nakupu ho to

casem upIn¢ odlaka.

Doporuceni pro Facebookovy profil spolecnosti je tedy vétSi propojeni pobocek
s aktivitami na socialnich sitich, navySeni poctu fanouski stranek a navazani Facebooku

k ostatnim socialnim sitim.
Instagram

Instagramové profily firmy jsou firmou velmi podcenény. Firma by se méla sjednotit ve
vSech zemich a urcit si prioritu pro vSechny — firma by méla tedy vést bud’ jeden

Instagramovy profil, v matetském jazyce firmy, na ktery bude odkazovat své fanousky
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ze viech zemi, nebo vést Instagramovy profil pro kazdou zemi zv1ast. Spatny dojem na
zakaznika udé€la prazdny Instagramovy profil — byl firmou zaloZen, ale uz se o néj vice
nezajima. Profil by se mél bud’ zadit vytvaret a naldkat fanousky, nebo upln¢ smazat.
Ostatni zemé ale své Instagramové profily provozuji, proto pfi smazani profilu bude
firma opét pusobit chaoticky a nejednotné. Doporuceni je tedy vytvofit Instagramovy
profil na stejné profesiondlni trovni jako je némecky profil, ktery je oproti konkurenci
opravdu vyhodou ve svém vzhledu a promyslenosti, naldkat na profil fanousky, propojit

ho s Facebookem a dohnat tak konkurenci z hlediska marketingu na socialnich médiich.
Twitter

Stejné¢ jako u Instagramu, spolecnost Kaufland je na Twitteru velmi nejednotna.
Twitterovy ucet maji pobocky v Némecku za spolecnost Kaufland jako celek a potom
pobocky v Rumunsku — doporuceni je nechat pouze jeden profil nebo zalozit profil pro

kazdou zemi zvlast’.

Twitterovy ucet je zanedbany, ma malo sledujicich a uzivatelé na pfispévky témet
vibec nereaguji. Ackoli je vidét snaha spravce uctu o origindlni tweety a aktivitu,
uzivatelé profil nejspiS nevyhledavaji nebo jim tweety nepiijdou pfiliS zajimavé.
Doporucenim pro Twitterovy ucet je jesté vétsi aktivita spravce, vice upozornéni na
spolecnosti Tesco. Twitter by mél byt stejné¢ jako Instagram vice propojen
s Facebookovym tu¢tem a mélo by na n¢j byt vice odkazovano, protoze nejvétsi zajem

fanouskl o socidlni sité¢ obchodniho fetézce je pravé na Facebooku.
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7 Lidl

7.1 O spolecnosti
Historie spole¢nosti Lidl saha az do 30. let 20. stoleti, kdy byl v Némecku zalozen
velkoobchod s potravinami a dal§im sortimentem. Od roku 1973 se spole¢nost Lidl

rozsifila po celém Némecku.

Lidl ptisobi v Ceské republice jiz od roku 2003, kdy oteviela v CR prvnich 50 prodejen.
Nyni zde spoleCnost provozuje vice nez 240 prodejen zasobovanych Ctyfmi
logistickymi centry. V Evropé 1 v celosvétovém meétitku patii Lidl k nejvétSim

potravinaiskym fetézciim (Lidl.cz, 2019).

Spole¢nost Lidl Stiftung & Co. KG patii stejné¢ jako Kaufland k jedné mateiské
spole¢nosti Lidl & Schwarz-Gruppe (Kaufland-cz.cz, 2019).

7.2 Facebookové stranky spolec¢nosti Lidl

Na Facebooku Ize najit v hlavni nabidce Facebookové stranky pro Lidl Deutschland,
Lidl Ceska republika, Lidl Slovensko &i Lidl Osterreich. Viechny tyto Facebookové
stranky maji k datu 9. 4. 2019 pomérné velky pocet fanouskd — Lidl Deutschland 2,6
miliond, Lidl Ceska republika 690 tisic, Lidl Slovensko 457 tisic a Lidl Osterreich 685
tisic fanousku (facebook, 2019).

Na Facebookovém profilu Lidl Ceska republika, ktery je zobrazen na obrazku &. 65,
milZze zdkaznik najit spoustu aktualit. Stranka upozoriuje na akéni nabidku zahradniho
nabytku, kdy odkazuje pfimo na svlj on-line magazin, sdili ptispévky, ve kterych
pomahd komunitam, upozoriiuje na nadchazejici akce a udalosti spole¢nosti nebo jen
pridava vtipné piispévky pro pobaveni fanouskl. Stranky jsou pravidelné aktualizovany

(lidlcesko, 2019).

93



Obr. ¢. 65 - Lidl - ndhled Facebookového profilu
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7.3 Facebook — pozitivni dopad na obchod
Velké mnozstvi fanouskl a vSestrannost Facebookovych stranek ma na obchod velmi
pozitivni dopad. Spravce stranek je velmi aktivni, pfidava jak akcni nabidku, tak

aktuality a zajimavosti.

Nesporné€ pozitivni dopad na obchod mé zvetejiiovani ptispévki, ve kterych spolecnost
pomaha druhym a spolupracuje skomunitami, jako napiiklad na obrazku ¢&. 66
(lidlcesko, 2019).
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Obr. ¢. 66 - Lidl - spoluprace s komunitami
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K ptispévku jsou ptidany pouze pozitivni komentate, kdy uzivatelé pteji hodné Stésti a
na aktivitu obchodu reaguji, Ze ,to je hezké“. Pokud firma pomaha druhym a uzivatelé
na prispévky pozitivné reaguji, predstavuje tento fakt firmu v dobrém svétle a zaroven
piilaka na prodejnu zakazniky, ktefi maji chut’ pomoci druhym, a spole¢nost jim k tomu

dava prilezitost.

Vyhodou oproti konkurenci je online magazin, na ktery spole¢nost odkazuje pfimo na
svych Facebookovych strankach. Spole¢nost tak ukazuje, Ze se ptizplisobuje moderni
dob¢ a umi aktivity — socialni sit’ a online magazin — vzajemné propojovat (lidlcesko,
2019).

Pozitivni dopad na obchod tedy Facebookové stranky maji, protoze:

e Facebookova stranka ma ve srovnani s konkurenci mnoho fanouskd, kterym se
akeni nabidka a aktivity firmy dostavaji do povédomi.

e Facebookové stranky jsou aktudlni a spravce ptidava ptispévky pravidelné,
proto se uzivateliim Casto zobrazuji na osobnich profilech.

e Na strankdch jsou propagovany aktivity spolecnosti spojené s pomahanim

druhym, na které maji uzivatelé pozitivni reakce.
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e Spolecnost na své Facebookové strance odkazuje na svlj online magazin —
prezentuje se jako moderni firma, kterd se pfizpusobuje soucasnému online

svetu.

7.4 Facebook — negativni dopad na obchod
Stejné jako je tomu u vSech ostatnich socidlnich siti ostatnich obchodnim fetézct, i
Lidlu kazi pozitivni dojem komentafe uzivateld. Nejhor$i moznost, jak ale muze

obchodni fetézec na negativni komentaf reagovat, je nereagovat viibec.

Spole¢nost Lidl pfedstavovala v piispévku novy akcni letdk na nasledujici tyden,
zobrazeny na obrazku ¢. 67, a Vv piispévku se ptala uzivatelii, jakou dobrotu maji
opravdu radi. V komentarich uzivatelka poukazala na chybu v letaku, viz obrazek ¢. 68,
kdy je u obrazku exotickych rajcat popisek, ze se jednd o koptivu. Spravce v komentati
dékuje za upozornéni, prosi o pfimy odkaz na stranu letdku, kde je chyba, a slibuje

napravu.

V tomtéz vlakné¢ komentaiti piidava jiny uzivatel fotografii vystaveni koptiv piimo
Vv regalu, které jsou v plastovém obalu ocividné zapaiené. Fotografii komentuje: ,,Tohle
fakt nemyslite vazné, ze? Zapaiené kopfivy, Ze se nestydite. TusSite, co se tam muze
vSechno mnozit?*. Na tento prispévek, viz obrazek €. 69, ale spravce stranky nereaguje
vibec, pfitom na dalsi dotazy v komentarich reaguje témér okamzité. Nereagovani na
kritiku je nejhor$i mozny zpusob, jak se na socidlni siti mize firma projevit — na
potencialniho zakaznika toto chovani muize ptisobit, Ze je tedy firma upozornéna na

chybu, neni ale ochotna se za ni omluvit, nijak se vyjadfit a tim padem s ni nehodla ani

nic d&lat (lidlcesko, 2019).
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Obr. ¢. 67 - Lidl - prispévek upozornujici na novy akcni letik
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Obr. ¢. 68 - Lidl - reakce uzivatelii na prispévek s letikem
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Obr. ¢. 69 - Lidl - zdkaznice stezujici si na nabidku zaparenych kopriv
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7.5 Instagramovy profil spole¢nosti Lidl
Na Instagramu podobné jako na Facebooku jsou zalozeny profily pro kazdou zemi

zvlast — lidlcz, lidIsk nebo lidlde (instagram, 2019).

Profil Lidl CZ hned v tvodu odkazuje na sviij online zahradni special. Profil obsahuje
uz 658 prispévki a ma 53 tisic sledujicich k datu 9. 4. 2019.

Na profilu mize uzivatel najit opét mnozstvi soutézi, piispévka s fotografiemi produkta,
které specialné firma ve svém sortimentu nabizi, nebo fotografie aktivit zaméstnanct —
naptiklad predavani kvétin zaméstnanci zakazniklim pfi ptilezitosti Mezinarodniho dne
zen. Instagramovy profil, zobrazeny na obrazku ¢. 70, se tedy nese v podobném duchu
jako ten Facebookovy (lidlcz, 2019).
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Obr. ¢. 70 - Lidl - ndhled Instagramového profilu
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Zdroj: lidlcz, 2019

7.6 Instagram — pozitivni dopad na obchod

Pozitivni dopad na obchod mé4 na Instagramu velkd wcast uzivateld pii soutézich.

Spole¢nost Lidl po ukonéeni soutéze piimo v hlaviéce ptispévku navic oznacuje

vyherce soutéze s gratulaci, viz obrazek ¢. 71 (lidlcz, 2019).
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Obr. ¢. 71 - Lidl - soutez sdilena na Instagramu
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Zdroj: lidlcz, 2019

Na Instagramové ptispévky sklizi spolecnost velky pocet pozitivnich reakei. Naptiklad
u piispévku na obrazku ¢. 72, ve kterém spoleCnost Lidl uvadi, ze je vyhercem
spotiebitelského testu Blesku za nejlepsi chut Sunkového salimu, reaguji uZivatelé

velmi pozitivné, gratuluji a obchodni fetézec si pochvaluji (lidlcz, 2019).
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Obr. ¢. 72 - Lidl - pozitivni reakce uzivatelit na vvhru v soutézi

/ 363 To se mi libi

o T \ Prideits koment -

Zdroj: lidlcz, 2019

Spolecnost je také Casto odkazovana v hashtagach ostatnich uzivateli, ktefi si chvali

vyrobky nakoupené v prodejnach (lidl, 2019).
Instagram ma tedy pozitivni dopad na firmu, protoze:

e Casto ptidava ptispévky a na Instagramu je aktivni.

o Ziskal velky pocet sledujicich, ktefi na ptispévky pozitivne reaguji.

o Casto vyhlasuje na Instagramu soutéZe a oficialng v piispévku vyhlauje vitéze —
uzivatele tak laka profil spole¢nosti sledovat.

e UZivatelé odkazuji na profil hashtagy a neimysln¢ délaji obchodnimu fetézci

dobrou reklamu.

7.7 Instagram — negativni dopad na obchod

Instagramovému profilu spolecnosti, na ktery je casto kladné reagovdno a je velmi
aktivni, by sluSel profesiondlnéj§i vizualni vzhled, podobné jako u partnerské
spole¢nosti Kaufland. Profesionalni vzhled a promyslenost profilu budi v uZzivateli

Instagramu, ktery profil navstivi, vétsi diveru.
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Pro srovnani lze na nasledujicich obrazcich €. 73 a 74 vidét profesionalné vytvoieny

profil spole¢nosti Kaufland a amatérstéjsi profil spolecnosti Lidl (kaufland, 2019; lidlcz,
2019).

Obr. ¢. 73 - Kaufland - profesionalni profil na Instagramu

Zdroj: kaufland, 2019

Obr. ¢. 74 - Lidl - amatérsky profil na Instagramu
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7.8 Twitterovy profil spole¢nosti Lidl

Lidl Ceska republika nema na Twitteru své vlastni zastoupeni, stejné jako je tomu u
spole¢nosti Tesco a Kaufland. Twitterovy ucet Lidl GB vSak puasobi jako oficidlni ucet
za celou spole¢nost. Na Gctu uz byl pfidano pozoruhodnych 93 805 tweeti a profil
sleduje 335 471 uzivatelu k datu 10. 4. 20109.

Spole¢nost na profilu pfevazné upozoriiuje na akéni zbozi i s cenami, nebo tweetuje
vlastni reklamy, které béZzi na televiznich obrazovkach (LidIGB, 2019). Néhled profilu

je zobrazen na obrazku ¢. 75.

Obr. ¢. 75 - Lidl - ndhled Twitterového profilu

©rH [0\ Notificat 3 Messages lidl Q z
h \ = s =Ty \
Following Likes ists s
93 8K 1,160 335K 32.2K 6 L
i Tweets  Tweets & replies  Media Who to follow . refresh - view all
Lidl GB& ) ’
@LidIGB Lidl GB @ @Lid Apr 12 v Aldi Stores UK @ @AIdiUK
Welcome to Lidl GB's official Twitter! Winter isn't here e;ust yel A d ve've got your own iren throne for you to bask on Follow
n the glorious spring w vell... hopefully).

We're here Mon-Fri 9-5, Sat-Sun 10-6 for

Zdroj: LidIGB, 2019

7.9 Twitter — pozitivni dopad na obchod

Pozitivni dopad na obchod mé velky pocet sledujicich, kterym se zobrazuji akcni
nabidky, viz obrazek €. 76, a jako potencidlni zakazniky je to naldkd ptimo na prodejny.
Lidl sviij Twitterovy ucet pravidelné aktualizuje a téméi kazdy den je pfidano nékolik

tweetdl.

UZivatelé na tweety reaguji a dotazuji se, a spravce uctu aktivné odpovida, jak je vidét

na obrazku &. 77 (LidIGB, 2019).
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Obr. ¢ 76 - Lidl - akcni nabidka na Twitteru
Lidl GB @
Hot Cross Bun ice cream. That is all. '-.

In store Thursday 11th April. While stocks last.
Price correct as of 09/04/19.

It's always ice cream weather

5:00 AM - 9 Apr 2019

Zdroj: LidIGB, 2019

Obr. ¢ 17 - Lidl - reakce uzivatelii na akcni nabidku na Twitteru

Christopher Riley @rubb3rscul1972 - Apr 9 v
} Replying to @LidIGB

-

-

Q L (VI [

Clay @Clay669 - Apr 10 ~
Replying to @LidIGB
What is this even about?! &

Q1 n V] ]

It's a taste sensation, Clay! You must try it.
O ' (VAN =

Clay @CJay669 - Apr 10 ~
I'll give it a try lol

E Lidl GB @ @LidIGB - Apr 10 v

Q u Qo &

<

Liz K #GTTO ©~ #JC4PM2019 #DangerousHerodPM @aonecflokis - Apr 12
; Replying to @LidIGB
Nicgl!

9] n V] )

Zdroj: LidIGB, 2019
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Pozitivni dopad na obchod z hlediska Twitterového uctu je tedy v:

e Poctu sledujicich uzivateld, kterym se témet denné zobrazuje na Twitteru akéni
nabidka obchodniho fetézce Lidl, a mize je tak naldkat na pobocku.

e Uzivatelé na ptispévky pozitivné reaguji, dotazuji se a spravce uctu je aktivni a
aktivné uzivateliim odpovida.

e Sdileni aktualnich reklam na produkty, kdy oblast dopadu reklamy je diky

Twitterovému uctu rozsirené;si.

7.10 Twitter — negativni dopad na obchod
I ptfes pomérné pozoruhodny pocet sledujicich Twitterového profilu a velké mnozstvi

tweett, které spole¢nost ptidava, je pod ptispévky pomérné malo reakci.

Profil navic neni moc napadity a opakuji se stale stejné pfispévky dokola — reklamy a
piispévky obsahujici akéni nabidku. Prispévky uzivatele pfimo nevyzyvaji k reakci —
k ptispévku upozoriujici na gril za vyhodnou cenu, viz obrazek ¢. 78, prosté neni pro

uzivatele co dodat (Zdroj: LidIGB, 2019).
Obr. ¢. 78 - Lidl - prispévek zobrazujici gril za akéni cenu

Lidl OB W @LIaILD - Apr T v
E Get that authentic smoky flavour with this grilliant charcoal barbecue.

In store now. While stocks last. Price correct as of 11/04/19.

horseeY

iddin
e

Zdroj: LidIGB, 2019
Twitterovy profil ma tedy i negativni dopad na obchod, protoZe:
e V porovnani skonkurenci neni pro uzivatele pfili§ zajimavy — obsahuje

informace stejné jako akéni letak nebo reklama v televizi.
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e Profil neni evidentné ptili§ promysleny ani propracovany, na uzivatele pisobi,
ze spravce profilu ptidava prispévky jen proto, aby byla aktivni a né¢jaké
ptispévky pridavala — uzivatelé, ktefi profil sleduji, se Casem mohou stat

pasivnimi a prispévky bez zajmu naprosto ignorovat.

7.11 Doporuceni pro komunikaci na socialnich médiich
Oproti obchodnimu fetézci Kaufland je spole¢nost Lidl na socidlnich sitich mnohem

aktivnéjsi a proto ma také mnohem vétsi pocet fanouski ¢i sledujicich. Piesto autorka
uvadi nasledujici doporuceni pro komunikaci na socialnich sitich, protoze spole¢nost

ma na internetu velky potencial, ktery prozatim pln€ nevyuziva.
Facebook

Facebook je stejné jako pro ostatni obchodni fetézce, z hlediska marketingu na internetu
pro spolecnost stézejni socialni siti. Spolecnost sdili zajimavé piispévky s rozdilnymi
tématy, vybizi fanousky k reakci, vyhlaSuje soutéze, propaguje svou spolupraci
s komunitami a mimopracovni aktivity svych zaméstnanct. Vyhodou oproti konkurenci
je velké vyzivani a propagovani vSech online prosttedki — na svych strankach
spolec¢nost ptimo odkazuje na online verzi nového akéniho letaku ¢i online katalogu pro
zékazniky, zékaznik tedy nemusi nikde nic dohleddvat a odkaz mu je pfimo na
Facebookovych strankach k dispozici. Vzhledem Kk pozitivnim reakcim by méla
spolec¢nost vice propagovat své aktivity pii spolupraci s komunitami, na které uzivatelé
reaguji, a prihlizet k ndpadiim uzivateli v komentafich — uzivatelim to piidd na

dualezitosti jejich vyjadieni a vzbudi k firmé vétsi daveéru a sympatie.

Spole€nost se Spatné stavi k negativnim komentaiim — pokud jsou negativni komentare
smysluplné a opravdu nardzeji na problém, spravce stranky by je nemél v zadném
pfipad¢ ignorovat, ale vyjadfit se knim at uz omluvou, nebo vysvétlenim.
V komentafich je moZno najit vice dotazi uZivateli, které nebyly zodpovézeny, a
uZzivatelé si misty stéZuji, Ze napsali spolecnosti soukromou zpravu a dlouho jim nebylo
odpovézeno — vyhodou socidlnich médii je moznost komunikace se zdkaznikem témét
ithned, a spolecnost by se tim méla fidit. Pokud nebude na negativni komentéaie nebo
dotazy zdkaznikli na socidlnich sitich reagovat, mize vzbudit v uzivatelich pocit

nediveéry a plisobit az lhostejné ke kritice ¢i pfanim zakaznika.
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Instagram

vvvvv

reaguji, proto by jich mohla spole¢nost vyhlasovat vice a podobné jako Kaufland je
spojit s nakupem na obchodni jednotce — napiiklad finanéni poukazky na nakup nebo
slevové kody, které Kaufland na svych strankdch propaguje, jsou dobrym napadem
budicim z4jem a 1dké zédkazniky piimo na pobocky, ne jen ke sledovani Instagramového
profilu. Stejné jako partnerskd spolecnost Kaufland by mohla spole¢nost Lidl
zapracovat na vzhledu svého Instagramového profilu — ¢im profesionalnéji bude profil
vypadat, tim vice bude u zakaznika budit divéru a tim rad€ji bude profil sledovat.
Spolecnost Lidl ma na Instagramu z hlediska marketingu velky potencial a byla by

Skoda ho do budoucna nevyuzit.
Twitter

Na rozdil od aktivity na Facebooku a na Instagramu, jsou Twitterové stranky
spole¢nosti bez napadu. Spolecnost se omezuje pouze na prispévky obsahujici akéni
nabidku zbozi a reklamy, které aktudlné bézi v televizi. Na Twitterovy ucet je to
pomérné malo — pfispévky nevyzyvaji sledujici k interakci a piispévky jsou potrad
stejné, sledujici by je mohli zacit po Case upln¢€ ignorovat. Na Twitteru ma spole¢nost
pomérné pozoruhodny pocet sledujicich a stejné jako u Instagramu by byla Skoda toho
nevyuzit — autorka doporucuje vyhlasovani soutézi a hlasovacich anket i na Twitteru,
pokladani otadzek uzivatelim vedouci k diskuzi, vkladani zajimavéjSich piispévki
vV podobném duchu jako na Facebooku ¢i Instagramu — spoluprace s komunitami,

aktivity zaméstnanct, apod.
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8 Shrnuti

Na zékladé analyzy aktivity spolecnosti Tesco, Kaufland a Lidl na socialnich sitich

Facebook, Instagram a Twitter byla v praci formulovana doporu¢eni pro komunikaci na

socialnich sitich téchto spolec¢nosti. Pfehled pozitivnich a negativnich dopadu socialnich

médii na firmu a formulovanych doporuceni je uveden Vv tabulkach 4-6:

Tabulka 4 - Prehled pozitivnich a negativnich dopadii socidlni sité Facebook na firmu a

formulovanych doporuceni

Facebook

Pozitivni dopady

Megativni dopady

Doporuceni

Pravidelné pfidavani pfispévkl; tasté vywhlasovani
soutési vybizejici uzivatele k aktivité; spravce

Megativni reakce ufivateld na

Pokrafovat v reakcich na negativni
komentafe, Eastém pfidavani

prispévkd, ziskavani fanouska;

Tesco  |pruZné reaguje na negativni komentafe; fanousci o e oficialnéji propagovat vyherce
. A ) . L pfispévky v komentafich. e miwr .
reaguji emotikonami a komentari, velky potet soutési; vétsi propojeni Facebooku s
fanouzkd profilu. ostatnimi socialnimi sitémi
(odkazovat na né).
ZvvEeni podtu fanougkd a tim
zmirnéni poftu negativnich reakei
Vyhlasovani soutéii o ceny, které pfimo vybizeji k . .. . pod pfispévky; zapracovani na
. L ) ... . |Megativni reakce uzivateld na . ) ) .
navitéve ohchodni jednotky; pravidelng pridavani . s . .|propojenosti profilu na socialni sité
v w1 , . B o, prispévky v komentarich; nedostatecna . A |
Kaufland |pFispévkl; spravee pruiné reaguje na negativni . s . . s poboékami, aby nedochazelo k
. L . . ; propojenost soutédl s pobockami - O L B .
komentafe; fanousci reaguji emotikonami a " . . e rozkolu mezi wwhodnymi nabidkami
o . s ) stiznosti zakaznikd v komentafich. o . B
komentari; velky pocet fanousku profilu. na socialni siti a skutetnosti na
pobotce; vétii propojeni Facebooku
s ostatnimi socialnimi sitémi.
Pokracovat v aktivité na Facebooku,
Pfispévky o aktivitdch firmy, kde firma pomaha .. . .
. .. o i . . . , kterd je pro firmu pfinosem;
druhym, na které je pozitivné reagovano; odkaz na |Negativni komentare, které spravce . .
- . . . . A L .. R _ zapracovat na postoji k negativnim
Lidl online letaky a online katalogy; fancusci reaguji misty ignoruje, i kdyi je o nich mezi

emaotikonami a komentafi; pravidelné pfidavani
pfispévki.

ufivateli v komentafich diskutovéno.

komentafim - jeding moznost, jak
Ize jejich dopad omezit, je reagovat
na né.

Zdroj:

vlastni zkoumani, 2019
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Tabulka 5 - Prehled pozitivnich a negativnich dopadii socialni sité Instagram na firmu a

formulovanych doporuceni

Instagram

Pazitivni dopady

Megativni dopady

Doporuceni

Tesco

Pravidelné pFidavani pfispévkd; oznatovani od
zakaznik( i zaméstnancl v pozitivnich pFispévcich;
existence dvou profild, kdy kazdy ma jinou
tématiku.

Oznatovani speletnosti v pfispévcich
od zakaznikd, ktefi se foti na pobofce a
poruiuji tak bezpe€nostni a hygienické
normy spoleénosti; jednotwarnost
profilu; neprofesionalni vzhled
profilu; nizky pocet sledujicich
Instagramového profilu pro CR.

Zvyieni poctu sledujicich; propojeni
s Facebookowymi strénkami;
zapracovani na kreativité a
profesionalnéjim vzhledu profilu
pro CR, aby nebyl jednotvarny.

aufland

Profesionalni vzhled profilu; pravidelné pridavani
pFispévk( - zaméFeni na sortiment jake celek;
spravce reaguje na koementare; fanousci jsou
aktivni; oznacovani v pozitivnich pfispévcich.

Existujici, ale nepouZivany profil
Kaufland Cesko - firma je nejednotna,
pro nékteré zemé profily existuji a pro
nékteré ne.

sjednoceni firmy pro aktivitu na
socialnich siti ve wiech zemich,
protoie firma plsobi nejednotng;
zapracovani na profilu firmy pro
Ceskou republiku, ktery existuie, ale
neni aktivmi, 8 proopojeni tohoto
profilu s ostatnimi socidlnimi sitémi.

Lidl

Vyhlagovani soutéii o ceny 1 na Instagramu, piimeé
vefejfiovani vwherce a pozitivni reakce na soutéie;
e . wr ¥ " i T
uZivatelé na prispévky aktivné reaguji a cznaluji v

hashtazich.

Neprofesionélni vzhled profilu ve
srownani s partnerskou spoletnosti
Kaufland.

Pokrafovat v soutédich a aktivnim
pfidavani pfispévki; zapracovani na
profesionalnéjsin vzhledu profilu.

Zdroj:

vlastni zkoumani, 2019

Tabulka 6 - Prehled pozitivnich a negativnich dopadii socidlni sité Twitter na firmu a

formulovanych doporuceni

Twitter

Fozitivni dopady

Negativni dopady

Doporuéeni

Firma je na profilu aktivni a £asto pfidava
pfispévky; na pfispévky ie od ufivateld fasto
reagovano; spravee komunikuje s ufivateli v

Negatini komentafe od uivatel( pod

Yice reakci spravce na negativni
tweety fanouskl; vEtEi propojeni s

Tesco . . . P . e
kamentarich; casté vyhlasovani anket, které wyhbizeji| pfispévky. ostatnimi socidlnimi sitémi; vétsi
uZivatele k reakci; existuji dva profily, «dy kazdy oznaceri oficialnosti profilu.
ma jinu tématiku; velky pocet sledujicich.

Zapraccvani na jednotnosti firmy v
) . ) . e Nejednotnost firmy ve vEech zemich, |aktivité na Twitteru; pfilakani potu
Firma je na profilu aktivni a asto pFidava . N ) . ) e e
. . i pobotky v nékterych zemick profily na [fanouskld, pridévani prispévkd, na
Kaufland |pfispévky; snaha o modernost a pfizpdsobeni ) . . . . .
i L. .. Twitteru maji a nékteré ne; nizky pofet |které mohou fanousci reagovat;
nabidky aktualnimu déni. . el . o ) )
sledujicich a témér Zadné reakce. propojeni profilu Twitteru s
ostatnimi socialnimi sitémi.
. B Zapraccvat na kreativité
Profil omezen pouze na nabidku i . e e s »
R . ) 3 ) L . .. L. pfidavanych pfispévkd - vyuiit tak
Velky pocet sledujcich; firma je na profilu aktivni a|akéniha zboii a reklam, newybizi . . . L.
. e e e o e .. . .. .. |powencialu, ktery nabizi mnoistvi
Lidl |Easto pfidava pfispévky; aktualni reklamy béZiciv |uZivatele k aktivité a napomaha spise

TV a akéni nabidka.

k pasivité a ignorovani pfispévki ze
strany sledujicich.

sledujicich, zvefejhovat zazjimavéjsi
prispévky a vybizet tak fanolsky k
reakci.
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Zdroj: vlastni zkoumani, 2019

Z analyzy téchto konkrétnich obchodnich fetézcti 1ze formulovat nésledujici doporuceni
(ndvrh), jak by mohly tyto spole¢nosti ovlivnit pozitivni a negativni dopady socialnich

médii na sviij obchod:

e Firmy by mély pokracovat v reakcich na negativni komentédie uzivateli na
socialnich sitich — vkladani negativnich komentaii a hodnoceni nelze zabranit,
reakci a vysvétlenim situace mize ale firma eliminovat jejich dopad na ostatni
potencialni zékazniky a ukdzat snahu o feSeni situace a fakt, Ze svym
zékazniklim firma naslouchd a snaZzi se vyhovét jejich pranim.

e Je nutné nejen dale ziskavat fanousky, ale také ptidavat zajimavé piispévky
vybizejici fanousky k reakcim, aby se z fanouskl profilu postupné nestali pouze
pasivni pozorovatelé, které po case nabidka firmy na socialni siti neoslovi
vitbec.

e Vhodnou metodou, jak prildkat nové fanouSky na profily spolecnosti, je
propojeni profili firmy na socidlnich siti mezi sebou — naptiklad spole¢nost
Tesco by méla na svém Facebookovém profilu, ktery ma z analyzovanych tfech
socialnich siti nejvice fanouski, vice odkazovat a propagovat své profily na
ostatnich socialnich sitich — napt. uvést jako podminku soutéze o ceny sledovani
profilu na Instagramu ¢i na Twitteru, atp.

e Pokud firma vyhlasuje soutéze o ceny, mélo by byt transparentni, ze vyhra se
K vyherci opravdu dostane, aby naldkala k soutézi ostatni — méné duvétivé —
fanousky. Pokud se jednd o vyhru, kterou lze uplatnit na pobocce, naptiklad
slevovy kupdn na dalsi ndkup, firma si musi byt jistd, Ze na pobocce jsou vSichni
zaméstnanci s touto moznosti sezndmeni a uplatnéni vyhry prob&hne bez
problému — Vv opacném ptipad€ problémy s uplatnénim vyhry vyherce znechuti a
sviij odpor mlize sdilet pravé na profilu firmy, kde si jeho reakci pfectou ostatni
uzivatelé a firma tak ztrati divéru.

e V aktivitach na socialnich siti by mély byt vSechny pobocky firmy ve vsech
zemich jednotné — pokud pobocky firmy v Ceské republice spravuji své profily
uplné€ jinak nez pobocky v jinych zemich nebo viibec, firma plisobi nejednotné,

neorganizované a také mize vzbudit nedivéru v potencialnim zdkaznikovi.
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Ptispévky na socidlnich siti by mély byt nejen ptidavany v pravidelnych
intervalech, ale firma by se méla zamyslet také nad obsahem ptispévkl — lakaji
ptispévky uzivatele k interakci, coz je podstatou komunikace na socidlnich
sitich? Nabizeji ptispévky néco navic, nez co zakaznik muze ziskat navstévou
pobocky? Obménuji se pfispévky, aby pro zakaznika ptinesly vzdy néco
nového?

Profily firem na socialnich sitich by mély pusobit profesionalné, aby firma

vzbuzovala dojem profesiondlniho prodejce a ziskala divéryhodnost.

Aby bylo mozné vytvofit navrh, jak mohou podniky obecné ovlivnit ¢i omezit dopady

socialnich médii na obchod, zpracovala autorka dotaznik pro urcity vzorek respondentti,

ktery se stal podkladem pro testovani hypotéz, jejichz prostfednictvim lze odpovédét na

vyzkumné otazky tykajici se problematiky. Z vysledkl testovanych hypotéz a tvrzeni

vyplyvajicich z odpovédi respondentdi v dotaznikovém Setfeni formuluje autorka

nasledujici doporuceni pro komunikaci firem prostifednictvim socialnich médii:

V soucasné dob¢ je pro firmy nutné byt na socialnich médiich aktivni, protoze
uzivatelé¢ chtéji své oblibené znacky a obchody sledovat na socidlnich sitich a
sdilet zde své zkuSenosti. Firmy se nutné museji zacit svym profilim na
socialnich médiich vice vénovat a oslovovat zde své cilové zakazniky.

Uzivatel¢ vyhledavaji informace o produktech a sluzbach prostfednictvim
socialnich médii a povazuji je za divéryhodné, proto je tfeba, aby firma dbala na
svoji image 1 na socialnich sitich, aktualizovala své informace, spravné
reagovala na kritiku a obecné na socidlnich médiich pusobila stejné
profesiondIné, jako plsobi na svych kamennych prodejnach ¢i webovych
strankach.

UZivatelé jsou na socidlnich médiich Casto aktivni a rozklikavaji nabidky,
ucastni se soutézi, sdileji své zkuSenosti a ¢tou si reakce ostatnich uZivatelll —
firmy tedy musi uddvat aktualni informace a nabidky, v pravidelnych
intervalech.

73,1 % respondentid uvedlo, Ze pouzivaji jako zdroj informaci Facebook,
mnohem méné jich uvadi Instagram, Twitter a ostatni socialni sit¢. Kazda
navzajem propojit a zaroven vyuzit jejich potencialu — naptiklad na Facebooku
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mohou firmy zaujmout textovymi pfispévky, na Instagramu lze naldkat na
nabidku vizualn¢ a Twitter je nejvhodnéjsi formou pro ptidavani aktualit.
Negativni ¢lanek sdileny na socialni siti by ovlivnil az 52,6 % respondentt.
Firmy by se m¢ly na fakt, Ze kazdy negativni prispévek se dnes mize oproti
diivéjsku nebezpecné rychle rozsifit, zaméfit, a snazit se vice zabranit
medializaci svych nedostatkd.

46,3 % respondentli uvedlo, Ze pokud produkt ¢i sluzbu prezentuje znama
osobnost, povazuji produkt ¢i sluzbu za divéryhodnéjsi a ovlivni to jejich kupni
rozhodnuti. Firmy by se na spolupréci s vyznamnymi osobnostmi, které mohou
jejich produkty ¢i sluzby snadno prezentovat na svych hojné sledovanych

socialnich sitich, mély vice zaméftit (vlastni vyzkum, 2019).
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9 Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo na zéklad¢ ziskanych poznatkl zanalyzovat a porovnat
negativni a pozitivni dopady socidlnich médii ve vybranych obchodnich fetézcich a

navrhnout, jak mtize podnik ovlivnit ¢i omezit dopady socidlnich médii na podnik.

Dle zasad pro bakalaiskou praci autorka v teoretické Casti prace strucné vypracovala
uvod do marketingové komunikace, déale se konkrétnéji zaméfila pfimo na marketing na
internetu. V dalsi kapitole teoretické Casti prace autorka charakterizovala socialni média

jako celek a zaroven konkrétné vybrané socidlni sit¢.

Aby mohla autorka splnit cil prace a zanalyzovat pozitivni/negativni dopady socidlnich
médii na vybrané obchodni fetézce a vytvofit ndvrh, jak tyto dopady mohou podniky
ovlivnit ¢i omezit, zpracovala dotaznik, ktery se stal podkladem pro testovani hypotéz
piinasejicich odpovédi na vyzkumné otazky sestavené pro potieby této prace a
formulované v néaslednych doporucenich pro komunikaci firem prostfednictvim

socialnich médii.

V praktické ¢asti prace autorka na vybranych obchodnich fetézcich — Tesco, Kaufland a
Lidl - konkrétn¢ demonstrovala pozitivni a negativni dopady vyuzivani socialnich
médii — Facebooku, Instagramu a Twitteru. Prakticka ¢ast byla strukturovana p¥imo po
spole¢nostech, kde byly analyzovany pozitivni i negativni dopady socialnich médii na
obchodni fetézec. Autorka zjistila, ze vybrané obchodni fetézce plné nevyuzivaji
potencial socialnich siti. V soucasné dob¢ jsou socialni média velmi aktivné vyuzivana
a firmy se nutné museji pfizplsobit a aplikovat své marketingové strategie timto
smérem — peclivé promyslet kazdy sviij krok, pracovat se vSemi socidlnimi médii

soucasné a vzajemn¢ je propojovat.
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Priloha A

1.

Jste...

Muz

zena

Vek

méné nez 18 let

o 18-211let
o 22-30let
e 31-40let
o 41-50 let
e 51 letavice
Vzdelani

Zakladni vzd¢lani

Stredni odborné vzdélani s vyuénim listem
Stifedoskolské vzdélani bez maturity
Stredoskolské vzdélani s maturitou
Vysokoskolské vzdélani

Ktera z nasledujicich socialnich médii vyuzivate? Vyberte, prosim, vSechna
vyuzivana média

Facebook

Twitter

Instagram

Youtube

Pinterest

Google+

WhatsApp

LinkedIn

Flickr

Tumblr.

Skype

Blog.cz



Snapchat

Jiné

. Kolik casu tydné stravite vyuzivanim socialnich médii?

Mén¢ nez hodinu
1-2 hodiny
3-5 hodiny
6-10 hodin

11 hodin a vice

K jakému ucelu nejcastéji vyuzZivate socialni média? Zvolte, prosim, vSechny

odpovedi

Spolecenské vazby (komunikace s ptateli)

Sdileni obsahu (fotky, ptispévky)

Vyhledavani informaci (o udalostech, akcich, produktech, znacce...)

Zabava /hry, novinky,...)

Pracovni ucely (naptf. komunikace s kolegy, vedeni firemni strdnky na
Facebooku/Instagramu/Twitteru, apod.)

Jiny ucel (prosim, uved’te)

. Které promenné ovliviuji Vase rozhodnuti koupit produkt/sluzbu? Vyberte,

prosim, vice odpovedi

Kvalita

Cena

Povést znacky

Mnozstvi dostupnych informaci o produktu/sluzbé

Vlastni zkuSenost

Ptedchozi zkuSenosti mych znamych (rodiny, ptatel)

Predchozi zkuSenost ostatnich uZivateld (rozhoduji se na zéklad€ recenzi
cizich lidi na internetu)

Jiné (prosim, uved’te)

Sledujete své oblibené obchody/znackylfirmy na socidlnich sitich?

1 - Ano, sleduji hodné znacek
2 — Spise ano, sleduji ty nejoblibené;si

3 — SpiSe ne, sleduji maximaIné jeden- dva obchody/znacky



10.

11.

12.

e 4-Ne
Vyhledavate pred koupi produktu/sluzby informace na socialnich sitich?
e 1-Vzidy

o 2-Casto

e 3 - Obcas
o 4-7Zrtidka
e 5- Nikdy

Ktera socialni média vyuzivate jako zdroj informaci o produktu? Vyberte,
prosim, vice odpovedi

e Osobni blogy

e Facebook
e Twitter

e Instagram
e Youtube
e Pinterest
e Google+
e LinkedIn
e Flickr

e Nevyuzivam socialni média timto zptisobem

e Jiné (prosim, uved'te)

Které typy informaci na socialnich mediich ovliviiuji vase kupni rozhodnuti?
Vyberte, prosim, vsechny, které Vas oviiviuji

e Profily firem/znacek a jejich piispévky

e Recenze a komentare ostatnich uzivateli (ostatnich zakaznik)

e Recenze a komentafe mych pratel

Reagujete na reklamni prispévky na socialnich sitich - prohliZite si inzerované
produkty a ,,rozklikavate nabidky? (Napriklad nabidka obleceni od urcité

firmy, ktera se Vam zobrazi na Facebookové zdi)

e 1-Vidy
e 2-Casto
e 3-0Obcas

e 4-7fidka



e 5- Nikdy
13. Reagujete na reklamni prispévky na socialnich sitich - Komentujete nabizeny
produkt ¢i sluzbu, prispivate svym nazorem, sdilite zkuSenost, pokladate otazky,

Ctete si nazory ostatnich uzivateli?

e 1-Vzdy
o 2-Casto
e 3-Obcas
o 4-7Zrtidka
e 5- Nikdy

14. Reagujete na reklamni prispévky na socialnich sitich - ucastnite se soutézi o
nabizené produkty ¢i slevy napr. sdilenim prispévku ¢i viozenim komentare?

e 1-Vidy

e 2-Casto

e 3-0Obcas
o 4-Zftidka
e 5- Nikdy

15. Stalo se Vam, ze Vas pritel ¢i znamy na socialni siti sdilel negativni prispévek o

znacce/obchodnim retézci na svém profilu?

o 1-Vady
e 2-Casto

e 3-0Obcas
o 4-Zridka
e 5-Nikdy

16. Ovlivni Vas negativni zkuSenost znamého sdilend na socidlni siti pri dalsi

navstévée obchodu/obchodniho retézce?

o 1-Vzdy
e 2-Casto
e 3 - Obcas
o 4 -Ziidka

o 5- Nikdy



17.

18.

19.

20.

21.

Pokud wvidite na své Facebookové zdi napr. prispévek typu ,,ve znamém
obchodnim retezci se vyskytli hlodavci®, Vasi navstévu obchodu to negativné
ovlivni:

e 1- Ano, hodné

e 2 - SpiSe ano

e 3 - SpiSe neovlivni

e 4 -Vibec neovlivni

Pokud na Instagramu/Twitteru/Youtube/Facebooku uvidite znamou osobnost
pouzivajici/prezentujici produkt urcité znacky/produkt urcitého obchodniho
retézce, Vase nakupni chovani to ovlivni:

e 1-Ano, hodné

e 2 - SpiSe ano

e 3 - SpiSe neovlivni

e 4 -Vibec neovlivni

Pokud produkt ¢i sluzbu prezentuje na socialni siti slavnd osobnost/sdili svoji
porzitivni zkuSenost, povazujete vyrobek za diveryhodnéjsi?

e 1-Ano

e 2 - SpiSe ano

e 3 - SpiSe ne

e 4-Ne

Povazujete informace o produktu/sluzbeé na socialnich sitich obecné za
ditvéryhodné?

e 1-Ano

e 2 - SpiSe ano

e 3-SpiSene

e 4-Ne

Sdilite svoji zkusenost s produktem nebo sluzbou na socialnich médiich?

e 1-Vidy

e 2-Casto
e 3-0Obcas
e 4-7fidka

e 5 — Nikdy (vlastni vyzkum, 2019)



Abstrakt

Strbikova, H. Socidlni média a jejich vyhody a nevyhody pro obchod. Bakalaiska prace.
Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 127 s., 2019.

Kli¢ova slova: socialni média, vyhody, nevyhody, obchod

Bakalatska prace je zaméfena na socialni média a analyzu jejich vyhod a nevyhod pro
obchod. Préce je rozdélena do dvou zékladnich ¢asti — teoretické ¢asti a praktické Casti.
V teoretické ¢asti autorka obecné charakterizuje marketingovou komunikaci a socialni
meédia. Prakticka Cast je zaméfena na konkrétni socidlni média a jejich vliv na vybrané
obchodni fetézce. U vybranych obchodnich fetézcl jsou analyzovany dopady socialnich
médii na obchod a ptfedlozeny navrhy, jak miize podnik dopady socialnich médii

ovlivnit ¢i omezit.



Abstrakt

Strbikova, H. Social media and their advantages and disadvantages for business.
Bachelor thesis. Cheb: Faculty of Economics of University of West Bohemia in Pilsen,
127 s., 2019.

Keywords: social media, advantages, disadvantages, business

This bachelor thesis is focused on social media and analysis of its benefits and
downsides when used in business setting. This thesis consists of two parts - theoretical
and practical. In theoretical part, the author describes marketing communication and
social media. The practical part focuses on specific social medias and their influence on
chosen chain stores. Several chain stores were chosen, an analysis of impact of social
media was done and proposals were submitted on how can a company limit or influence

impacts of social media.






