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ABSTRAKT

Tato diplomova prace zkouma vyuziti reakéniho marketingu pii budovani znacky na soci-
alnich sitich. Teoreticka ¢ast popisuje znacku, jeji budovani a reakéni marketing se zame-
fenim na socialni sité. Prakticka cast predstavuje vybranou znacku, jeji postaveni na trhu a
marketingovou komunikaci. Diky poznatklim z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu,

bude v praktické ¢asti navrzena komunikacni kampan pro znacku IKEA.

Kli¢ova slova: znacka, budovani znacky, socidlni sit¢, brandbuilding, marketingova komu-

nikace, real-time marketing, reak¢ni marketing, IKEA

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on the usage of real-time marketing in building a brand on
social networks. The theoretical part describes the brand, its building and reaction marke-
ting with a focus on social networks. The practical part presents the selected brand, its po-
sition in the market and marketing communication. Thanks to the findings of qualitative
and quantitative research, in the practical part will be proposed a communication campaign

for the IKEA brand.

Keywords: Brand, brand building, social networks, marketing communication, real-time

marketing, reactive marketing, IKEA
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UvVOD

Kazda znacka posiluje své postaveni a image jinym zpusobem. Moderni doba napomaha
vyuzit na zminované posileni a budovani znacky riizné nastroje a kanaly. At uz se jedna o
digitalni, nebo offline prostfedi, jednim z tkoli budovani znacky je jeji jasné rozliseni.
Soucésti kazdé znacky jsou urcité vizualni prvky, které rozliSeni vyrazné napomahaji. Po-
kud se fekne zluta a modra, tak si mnoho lidi vybavi jako prvni znacku IKEA. A pravé o
IKEA je i tato diplomova prace, ktera se zabyva budovanim této znacky pomoci reakéniho
marketingu. IKEA prostiednictvim reakéniho marketingu jiz v minulosti komunikovala,
zejména na socialnich sitich, a proto se zaméteni prace zuzilo pravé na tento komunikaéni
kanal. Reak¢ni marketing je pomérn€ novym a nezazitym pojmem, proto bude podstatné se

ho pokusit definovat.

Cilem prace je tedy zjisténi, zda se budovani znacky v povédomi spotiebitelti miize zvyso-
vat pomoci tohoto druhu komunikace. Prvni ¢ast se vénuje piredevsim teoretickému piehle-
du o daném tématu. Tyto teoretické znalosti jsou uplatnény v praktické ¢asti, kde jsou za-
sazeny do praxe. Vyznamnou ¢ast teoretické ¢asti tvori kvalitativni a kvantitativni vyzkum,
ktery slouzi jako podklad pro vytvofeni komunikac¢ni kampané v projektové ¢asti. Ta by

méla ukazat praktické vyuziti reakéniho marketingu pro znacku IKEA.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Termin ,,komunikace* uz neni podle Jakubikové (2013, s. 296) pouze prostiedkem pro
vyménu informaci. V dnesni moderni dob¢ se jiz tento termin rozvinul do discipliny, ktera
ma za ukol presvédcit, prodat a vytvofit novou hodnotu. Firmy mohou prostfednictvim
slozek 4P — piipadné vice P (people, packaging), uspokojovat potieby svych zakazniku.
Marketingova komunikace je tedy komponent firemni komunikace. Soustfed’uje se na
podniceni prodeje a musi byt v souladu s cili firemni komunikace v zajmu vytvofeni jed-

notného image.

Dle Jakubikové pojem marketingovd komunikace vychazi z anglického slova promotion,
které vyjadiuje jeden ze zakladnich prvkl marketingového mixu — propagace (Jakubikova,

2013, 5. 297).

Marketingova komunikace je ,,prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat, piesvédco-
vat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodava-

ji* (Kotler, 2013, s. 516).

V oblasti marketingu jde ptedev§im o identifikaci a uspokojovani lidskych a spolecen-
skych potteb, mini Kotler. Jako ptiklad uvadi spolecnost IKEA vyuzivajici znalosti o po-
trebach svych zdkaznikt, kteti chtéji kvalitni nabytek za nizké ceny. Vytvofila rozkladaci a
snadno pfepravitelny nabytek. Preménila tak spole¢enskou potiebu v pfileZitost. (2013, s.

35)

Hornéak dale rozd€luje marketingové komunikace do nadlinkovych a podlinkovych aktivit.
Nadlinkové aktivity oznacuji reklamu, ktera se §ifi prostfednictvim meédii: tisku, televizi,
rozhlasem a billboardy. Do podlinkovych aktivit fadi public relations, podporu prodeje,
osobni prodej, pfimy marketing a dal$i (Horiidk, 2018, s. 33).

Dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 150) je vSak toto rozdéleni s pfichodem internetu minu-
losti. Jednotlivé formy komerénich komunikaci existuji vedle sebe a jsou si rovny.

Z reklamnich aktivit se tak stavaji komunikac¢ni.

»Marketingovd komunikace spolecnostem umoziiuje spojit svou znacku s jinymi lidmi,
misty, udalostmi, znackami, zazitky, pocity a vécmi. Dokaze ptispét k hodnoté znacky —
diky vryti znacky do paméti spotiebitelll a vytvofeni jejiho image — stejné jako k ristu tr-

zeb.” (Kotler, 2013, s. 516)
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1.1 Marketingovy mix

Jedna se se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které vznikaji za

ucelem, aby se firma dokézala co nejvice piiblizit k pfanim a potiebam cilového trhu.
Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena ctyimi prvky — tzv. 4P:

1. Product — produkt

2. Price —cena

3. Place — distribuce, umisténi
4

Promotion — marketingovéa komunikace

Kvili ménicimu se trznimu prostfedi se vSak mizeme setkat i s nejriiznéjsi transformaci

mnozstvi ,,P* (Jakubikova, 2013, s. 192).

Nejviditelngjsi slozkou z celého marketingového mixu je podle Ptikrylové propagace. Za-
hrnuje veskeré nastroje, které firma pouziva v komunikaci s cilovymi skupinami, a ptisobi
pozitivné na efektivitu prodeje. V soucasnosti i v budoucnosti bude propagaci ovladat

dvoukandlovéa komunikace. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)

Kotler uvadi, Ze ¢innéjs$im nastrojem k ovladnuti trhu nez tradi¢ni koncepce 4P, je pojeti
Roberta Lauterborna, tzv. 4C. Touto koncepci firma sdé€luje, jaky mohou mit zdkaznici
uzitek, pokud vynaloZi urcité ndklady na zakoupeni urcitého produktu ¢i sluzby. 4C pred-

stavuje marketingovy mix zaloZeny na potiebach zakaznikd.

1. Hodnota z hlediska zdkaznika (customer value)
2. Naklady pro zédkaznika (cost to customer)

3. Pohodli (convenience)
4

Komunikace (communication)

(Kotler, 2000, s. 114)

1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je podsystém mixu marketingového. Marketér se snazi optimélni kom-
binaci riznych nastroji docilit splnéni stanovenych cilti. Komunika¢ni mix se sklada ze
specifické smési reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, public relations a nastroju

pifimého marketingu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42).
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»~Komunikacni mix je vytvaren tak, aby splnil dané¢ marketingové a komunikacéni cile.
Kazdy nastroj mé svoje charakteristick¢ znaky i ndklady, se kterymi je nutno pocitat.*

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 20)

Jakubikova dodava, ze v praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro urceni efektivnosti jed-
notlivych soucasti mixu, proto vytvoreni u¢inného komunika¢niho mixu hodnoti jako vel-

mi slozity problém. Budoucnost mé jednoznac¢né integrovana komunikace. (2013, s. 322)

Protoze ustfednim tématem této prace je reklama jakozto nastroj pro budovani znacky,

bude se jejim definovanim zabyvat nasledujici podkapitola.

1.2.1 Reklama

Reklama je jednim z prvkit komunika¢niho mixu. Pro fadu firem je reklama jednim
ré Casto presahuji hruby domaci produkt nékterych zemi. ,,Jde o neosobni formu komuni-
kace, kdy rizné subjekty prostfednictvim riiznych médii oslovuji své soucasné a potencial-
ni zakazniky s cilem informovat je a presvédCit o uziteCnosti svych vyrobkd, sluzeb c¢i

myslenek.“ (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 66)

Vysekalova zdlraznuje podstatu reklamy v tom, ze je u ni klicova komunikace skrze mé-
dium s komerénim G¢inkem. Komunikace probiha mezi zadavatelem a tim, komu je nabi-

zeny produkt €1 sluzba urcena. (Vysekalova, 2018, s. 14)

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Moderni firemni komunikace jiZ neni jen soucasti marketingového mixu. Integrovanou
marketingovou komunikaci definuje Piikrylova a Jahodova nasledovné: ,,Jde o provaza-
nost vSech komunikac¢nich aktivit, kterd vede k vytvofeni komunikace $ité na miru jednot-
livym cilovym skupinam, ale je povazéana s personalni politikou a dal$imi funkcemi.* (Pfi-

krylova a Jahodova, 2010, s. 48)

Kotler pfi popisu integrované marketingové komunikace uvadi dilezitost celku pfi plano-
vani veSkerych marketingovych programil a aktivit: ,,celek je vétsi nez soucet jednotlivych

&asti (2013, 5. 51).

Marketéti by tedy méli navrhovat a implementovat urcitou marketingovou aktivitu jen se

zietelem na vSechny ostatni marketingové aktivity marketingového mixu.
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Jedna se o proces, u kterého je velmi podstatné, aby jednotlivym cilovym skupindm bylo
pfedavano jasné, konzistentni a srozumitelné sdéleni. Pro vétsi efektivitu a dopad by ko-
munikace méla vyuzivat vétsi pocet komunikacnich nastrojii a kanali najednou a docilit

synergie. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 49)

Integrovand marketingovd komunikace je dle Jakubikové mnohem vice personalizovana,
zamétena na zakaznika a interakci s nim nez tradicni komunikacni strategie, které jsou

cileny na pfedavani obecnych, na prodej zamétrenych sdéleni. (2013, s. 323)
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2 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing je dnes nedilnou souc¢asti marketingové komunikace a pro urcité znac-
ky a segmenty trhu za¢ind byt vhodné&jsi nez klasicka reklama. Frey (2011, s. 41) popisuje
tento pojem jako zastfeSujici, pod ktery se netfadi jen online komunikace na internetu, ale
celkoveé marketingova komunikace, kterd vyuziva digitalni technologie, jako jsou naptiklad

mobilni marketing a socidlni média.

Dnesni vSudypfitomna sila internetu méni vedle dalSich obort 1 svét reklamy, tedy 1 marke-
tingu celkove. V této oblasti jsou podobné vyzvy a prilezitosti, jako pfi predchozi vyznam-
né medialni revoluci, a sice nastupu televize v padesatych letech dvacatého stoleti. Svou
schopnosti pfenosu, ulozeni a generovani digitalnich informaci je internet s jeho souc¢astmi

tim, co umoziuje. (Young, 2018, s. 17)

Digitalni prostfedi je velmi dynamické — méni se co do velikosti, $t€pi se a objevuji se no-

vé. VSichni se zde snazi ukofistit uzemi. (Young, 2018, s. 39)
1.1. Marketingové komunikace v digitdlnim prostiedi

Digitalni prostiedi a internet je z pohledu marketingu velmi dilezité médium a komuni-
kac¢ni platforma. Internetové prostiedi poskytuje velmi snadné, levné a pfesné méteni jeho

ucinnosti. Zejména ve srovnani s tradicnimi médii. (Zamazalova, 2010, s. 434)

Pelsmacker (2003, s. 462) uvadi 4 oblasti, ve kterych se internet zasadné odliSuje od tra-

di¢nich médii jako je televize a rozhlas:

1. Komunikaéni styl — ¢as mezi odeslanim a pfijetim je téméf synchronni.

2. Spolecensky aspekt — v poslednich letech roste vyuziti zvuku a videa v digitdlnim
prostiedi a tim se zvySuje spolecensky aspekt internetu jakozZto aktivniho média ve
spolecenské komunikaci.

3. Kontrola obsahu zdkaznikem — zékaznik si v digitdlnim prostiedi mize sam vybrat
témata, ktera ho zajimaji, a personalizovat tak konzumovany obsah.

4. Kontrola kontaktu se zdkaznikem — moznost kontroly prezentace a cesty informaci

o spolecnosti a jejich produktech.
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Dle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 218) se tradi¢ni marketing na internetu obvykle obje-

vuje v nasledujicich forméch:

marketingovy vyzkum
komunikace firemni nabidky
prodej zbozi a sluzeb
poradenstvi, pomoc zdkaznikiim

platebni operace

Jedna se o preneseni obvyklych obchodnich praktik do nového komunika¢niho prostiedi,

kde vSak na rozdil od jinych médii zakaznik sam ovliviiuje tok komunikace a stava se jejim

iniciatorem. Nejzajimavéj$im rysem internetu je moznost uzitku pro ob¢ strany — kdy ma

zakaznik kontrolu nad sménnym procesem a ziskdvanim potiebnych informaci a obchod-

nik mize zdkaznikiim pomoci rychleji a snadnéji nakoupit.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 151) uvadi, Ze se internetova komunikace stava nedilnou

soucasti komunika¢niho mixu a jeji vyznam neustale roste.

2.1 Aspekty digitalniho marketingu

Nejdulezitéjsim prvkem je interaktivita se zdkaznikem, ktera vSak musi spliovat nasledu;i-

ci pozadavky:

1.

Pfitahnout pozornost uZivateli — klasické formy marketingovych komunikaci uzi-
vatele spiSe nutily, marketing v digitdlnim prostiedi vyZaduje, aby zdkaznik webo-
vé stranky dobrovolné navstivil. Prodédvajici si zde musi byt védom, kdo jsou jeho
potencialni zdkaznici a vytvorit svoji prezentaci tak, aby byla k jeho cilim G¢inna.
Piimé&t uZivatele ke spolupraci — po pfildkani pozornosti je tieba potencialnimu za-
kaznikovi vhodné ukézat interaktivnost média.

UdrZzet uzivatele a zajistit, aby se vratil — pokud se podafi angazovat potencialniho
zékaznika, je dalezité, aby se k firm¢ vracel a vytvofil se tak vztah mezi subjekty.
Zjistit preference — ¢emu dava uZivatel piednost a jak z n¢j vytvofit loajalniho za-
kaznika.

Vytvoftit vztah, ktery nabidne uzivateli individualizovany vztah — jednd se o nej-
hodnotnéjsi ¢ast interakce. Podle preferenci uZivatele firma pfizpiisobi individuali-

zovany obsah. (Piikrylova a Jahodové, 2010, s. 221)
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Dle Freye (2011, s. 43) je jednim z aspektu digitalniho marketingu kromé interakce se za-
kaznikem i moznost cileni. Udava, Ze moznosti cileni jsou pomérné Siroké a dosahuji az na
uroven jednoho ¢loveka. Interaktivitu s uzivatelem popisuje jako zpétnou vazbu, ktera hra-

je velmi vyznamnou roli.

2.2 Reklama v digitalnim prostiredi

Young stira rozdily mezi digitalnim a offline prostfedim. Potvrzuje zavér Spickového mar-
ketéra soucCasnosti Steva Milise, ktery tvrdi nasledujici: ,,Neni nic takového jako digitalni
marketing nebo digitalni reklama, je prost¢ dobry marketing a dobra reklama* (2018, s.

35).

Integrita médii miize znamenat pro reklamni digitalni kampan uspéch. Marketér vytvoii
vhodny media mix na zaklad¢ promysleného rozhodnuti a znalosti své cilové skupiny, po-

selstvi a cile kampané. (Frey, 2011, s. 9)

Frey (2011, s. 71) dale popisuje reklamu v digitdlnim prostiedi jako néstroj pro vytvareni
interaktivniho dialogu se spotfebitelem. Klicem je byt kreativnéj$i v tom, jak se online
reklama pousti do iniciovani tohoto vztahu. Naptiklad vytvarenim kreativniho uzpiisobeni

reklamy, ktera je v daném okamziku pro spotiebitele uzitecna a ma pro n¢j vyznam.

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 225) tvrdi, Ze reklama na internetu piedstavuje efektivni
nastroj pro osloveni Sirokého okruhu potencialnich zdkazniki. S tim souvisi 1 tvrzeni, Ze je

na internetu stale vice lidi, pro které se stdva neoddélitelnou soucasti Zivota.

Vysledky vyzkumu Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR) ukazuji, Ze objem investic do
internetové reklamy v roce 2017 dosahl 23,3 miliardy K¢& a online inzerce v Cesku zazna-

menala meziro¢ni riist o 18 % (Vysekalova a Mikes, 2018).

Dle nové¢jsiho vyzkumu ohledné investic do jednotlivych mediatypti, ktery provadéla Aso-
ciace komunikacnich agentur (AKA) ve spojeni s vyzkumnou agenturou Nielsen Admo-

sphere, vSak stale mezi medidlnimi kandly vladne televize. (Mediar, 2020)
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KANTAR Jak Cesi vnimaijf rek

Cinema ads | “
Magazine ads |
Newspapar ads : “
Billboard/Outdoor ads | W
Radio ads |
vacs TR
Online display ads (laptop or PC) | m
Oniline search ads | sy
Online display ads (mobile) ! iy
Online video ads (laptop or PC) | SIS

Online video ads (mobile) (I

Obréazek 1 — Jak Cesi vnimajit reklamu?

(Zdroj: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie-cesky-instagram-v-cislech)

2.2.1 Model POE

Model POE popisuje piistup distribuce obsahu. Tento model vznikl jako reakce na to, ze
existuje mnoho mist, kde se setkava digitdlni konzument a inzerent. Oznaceni POE je
zkratkou pro slova: Paid, Owned, Earned neboli Placené, Vlastnéné, Zaslouzené. Jedna se

novy pohled na média a planovani digitalni reklamy (viz obrazek 1). (Young, 2018, s. 134)

Print, Television, Radio, Brochure, retail stores,
Magazines, Cinema, company website, . \l!:l'ord :f° rzﬂ\&er

Outdoor, Banners, Mi it
Direct mail, SEM/Paid el Digg, Youtube, Flickr,
Search, in-store media Mobile apps etc. blogs, forums

\A A4 Ve

Hi e

Strangers Customers

Source: With inspiration from MEC, Starbucks and Forrester

Obrazek 2 — Model POE sireni médii
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(Zdroj: https://www.slideshare.net/dennisadamo/digital-marketing-training-101)

2.2.2 Meéfreni digitalni reklamy

Vyvoj medidlnich vyzkumt sméfuje k multimedidlnimu a crossmedidlnimu méfeni.
Crossmedialita je svétoveé vice diskutovanym tématem a trendem v méfeni dopadii rekla-
my. Pro méfeni vykonu online reklamy napfi¢ vSemi zafizenimi i platformami se uziva
nastroj Digital Ad Ratings. Zadavatelé tak maji k dispozici report s metrikami, jako je za-

sah, zobrazeni reklamy nebo frekvence. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 133)
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3 ZNACKA

Mnoho autorti tento pojem definuje velmi podobné. Pelsmacker (2003, s. 59) ji definuje
nasledovné: ,,Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou
identifikaci vyrobkll nebo i skupiny prodejcti, kterd je bude odliSovat od zbozi a sluzeb

konkurentu.

Jakubikova (2013, s. 209) k ni piistupuje takto: ,,Znacka vytvaii urcitou smlouvu se zakaz-
nikem, jejimz obsahem je ofekavand hodnota. Tato hodnota musi byt poctiva.” Znacka je

nositelem nabidky a inicidtorem poptavky a nositelem jedinec¢nosti a ptidané hodnoty.

Znackou je oznacovan bud jednotny produkt, nebo celd produktova fada a velmi Casto
producent nebo prodejce. Jakubikova (2013, s. 211) jako ptiklad zmiiiuje automobilovy
primysl, kde jsou automobily oznacovany nejen firemni znackou, ale i znackovym jmé-
nem kazdého typu. V souvislosti se znackou je dulezité si uvédomit, ze ma ne¢kolik Grovni

— znacka produktu, produktové fady, obchodni znacku apod.

»Znacka je prislib uspokojeni. Je to znak, metafora piisobici jako nepsana smlouva mezi
vyrobcem a zdkaznikem, prodéavajicim a kupujicim, G€inkujicim a divdkem, prostfednic-

tvim a témi, kdo jej obyvaji, udalosti a témi, kdo je prozivaji.“ Matthew Healey (2008, s. 6)

Vysekalova (2018, s. 21) stavi znacku do vztahu s reklamou na velmi vyznamnou pozici.
Globalizace sméfuje k omezovani poctu svétovych znacek. Na druhou stranu je
v poslednich letech znat nastupu mistnich a regiondlnich znacek, které zdlraznuji tradice a

historii. Je to prave reklama, kterd mlize efektivné pfidavat vyrobku hodnotu.

,Budovani znacky je tedy prvotfadym ukolem reklamy.* (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 21)

3.1 Hodnota zna¢ky

Hodnota znacky (brand value, brand equity) je souhrnnd hodnota jména znacky, symboli,
asociaci a zastoupeni znacky tak, jak je vnimana vSemi cilovymi skupinami, které se znac-

kou ptichéazeji do kontaktu. (Jakubikova, 2013, s. 211)
Znacky predstavuji zplisob, jakym spotiebitelé vnimaji produkty a jejich vlastnosti. Neo-

znacuji jen jména a symboly, ale vSe ostatni, co se spotiebiteli vybavi. (Kotler, 2007, s.

615)
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»Hodnota znacky vychdzi z vysoké loajality, zndmého jména, vnimané kvality, silnych
asociaci, které se s ni poji, a z dalSich vyhod, naptiklad patentl, obchodnich zndmek a

vztaht s distributory.* (Kotler, 2007, s. 615)

Pelsmacker dodava, ze hodnota znacky muze byt chapéana i z ekonomického hlediska. Ten-
to pfistup poté uvadi hodnotu znacky ve vsech budoucich vynosech vyvolany znackou a
jejimi ptinosy. AvSak z marketingového pohledu je vhodnéjsi se zaméfit na hodnotu znac-

ky z pohledu zakaznikt. (Pelsmacker, 2003, s. 67)

Marketingova komunikace je hlavnim nastrojem tvorby hodnoty znacky (brand value).
Hodnota znacky zéavisi na vnimani znacky zdkaznikem (brand perception — asociacich,
které zakaznici se znackou spojuji) a na znamosti znacky (brand awareness). (Ptikrylova,
2019, s. 288) Hodnota znacky vyjadiuje pomé&r osob v relevantnim segmentu, které si kon-
krétni znacku aktivné nebo pasivné vybavuji. Znamost znacky sama o sob¢ tvoii velké
aktivum, protoze zakaznici mnohem pravdépodobnéji zahrnou do ndkupniho rozhodovani

pravé znacku, kterd jim povédoma. (Prikrylova, 2019, s. 288)

3.2 Diferenciace znacky

Dle Ptikrylové (2019) je diferenciace znacky jednim z cilti marketingové komunikace, kde
jde o odliSeni se od konkurence. Pokud je nabidka homogenni, znamena to, ze zdkaznik
povazuje produkty urcité kategorie za identické bez ohledu na vyrobce. Diferenciace
umoziuje marketérim vétsi volnost pfi tvorb&é marketingové strategie, zaroven je vSak

dalezité byti konzistentni. (Pfikrylova, 2019, s. 43)

Sharp (2018, s. 131) naopak tvrdi, ze ptiliSna diferenciace znacce pftili§ neprospiva. Uvadi,
ze skute¢nd konkurence spociva do zna¢né miry ve schopnosti byt stejny a nikoli se pro-
tivnikiim vyhybat tim, Ze se snazime o rozdilnost. Empirickym faktem je, ze v kazdé pro-
duktové kategorii je velké mnozstvi velice podobnych rivall, at’ uz jde o kategorii ceny,
image znacky, nebo poskytované sluzby. Marketéii stdle zkoumaji pomoci marketingo-
vych vyzkumi, jak je jejich znacka vnimana a na zéklad¢ ceho si ji zdkaznik vybird. AvSak
tyto vyzkumy jsou naklonény vétsim znackam, které vSichni znaji. Pozitivni u€innost dife-

renciace tedy podle Sharpa neni potvrzena.
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3.3 Budovani znacky

,Budovani znacek je komplexni proces vyzadujici systematické planovani, pfesnou znalost

trhu, a pfedev§im marketingové schopnosti firmy.* (Jakubikova, 2013, s. 210)

Olins (2016, s. 110) vidi v 21. stoleti mnoho pfilezitosti pro znacky a jejich budovani, ale i
zvysujici se konkurenci. Velké znacky potad rostou a mensi znacky vyuzivaji jesté mezery
na trhu. Je stale vice spolecnosti, které bojuji o pozornost, finance a tspéch, a diky globali-

zaci a sociadlnim médiim je branding v této dob¢ nevidany.

Matthew Healey (2008, s. 8) definuje proces budovani znacky pomoci marketingovych
strategii. Zejména pomoci public relations, propagaci, ale 1 grafickym designem a identi-
tou. Zarovenl dodava pét prvki, diky kterym lze image jesté vice posilit: positioning, pii-

beh, design, cena, vztah se zdkaznikem.

Branding spociva ve vytvotfeni image, ktera posiluje dobrou povést znacky. Cilem bran-
dingu je vytvofeni zaddouciho obrazu znacky a ten nadale podporovat a komunikovat.
Branding se dle Healeyho zabyva prodejem, povésti znacky, vérnosti zakaznika, ale i1 vizu-

alni estetikou.
Branding dokaze velmi pozitivn€ ovlivnit znacku v nasledujicich bodech:

- posilnit povést znacky

- zvysit loagjalitu zdkaznikh

- zajistit kvalitu

- podpofit vnimani vétsi kvality, aby byl produkt prodavan za vyssi cenu

- ujistit zadkaznika, ze vstupuje do prostedi znacky, ktera vyznava stejné¢ hodnoty ja-

ko on
(Healey, 2008, s. 6)

Podstatou brandingu je vytvatfeni rozdilli mezi vyrobky. Pro vytvoteni hodnotné znacky,
musi byt spotiebitelé presvédCeni, Ze mezi znaCkami urcité kategorie existuji smysluplné
rozdily. Znacku lze vybudovat pro fyzické zbozi, sluzbu, obchod, organizaci nebo myslen-

ku. (Kotler a Keller, 2013, s. 281)
Budovani zna€ky zavisi na tfech hlavnich faktorech:

1. pocatecni volbé prvki znacky nebo identit znacku tvoficich, 2. zptisobu, jakym je znac-

ka integrovana do podplrného marketingového programu, 3. asociacich nepfimo pienaSe-
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nych na znacku jejimi vazbami na jinou entitu (spolecnost, zemi ptivodu, distribu¢ni kanal

nebo jinou znacku). (Kotler a Keller, 2013, s. 306)

3.3.1 Budovani znacky v digitalnim prostiedi

Digitalni média nyni méni konverzaci se zakaznikem zjednosmérné na oboustrannou.
Mnoho znacek vyuziva digitalni prostfedi pro jejich budovani a stava se tak velmi podstat-

nou slozkou jejich marketingovych strategii.

Ve chvili, kdy se vezmou do uvahy obchodni cile a cile zamysleného publika, objevi se
hodnota. Hodnota pro firmu i cilové publikum (viz obrazek 2). Realita v digitdlnim pro-
stiedi je vSak takova, Ze tato potencidlni hodnota nesta¢i. Pokud je cilem znacky to, aby s
ni jeji zékaznik spolupracoval online, nestaci, aby produkt nebo sluzba poskytovala hodno-
tu. Znacka musi dat zakaznikovi divod, proC se chce zapojit, nechat mu prostor pro zpét-

nou vazbu o produktu nebo sluzbé a obecné vytvofit dialog. (Rowles, 2018, s. 13-14)

Obchodni cile

Hodnota

Uzivatelskeé cile

Obrazek 3 — Diagram uzZivatelskych a obchodnich cilit
(zdroj: vlastni zpracovani na zékladé Rowlese)
Zde ptichazi do hry digitalni branding. Digitalni branding muize pteklenout propast mezi

obchodnimi cili znacky a tim, do ¢eho se cilové publikum skute¢né chce zapojit. (viz obra-

zek 3). (Rowlers, 2018, s 15)
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Obchodni
cile

Digitalni

branding

Uzivatelské
cile

Obrazek 4 — Zapojeni publika
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Rowlese)

Online prostfedi se velmi rychle méni a stejné jako mohou nékteré nastroje pro brandbuil-
ding kvapné ptichéazet, tak mohou i odchézet. Pro budovani znacky je velmi duilezité nasle-
dovat trendy. Naskytaji se tak riizné moznosti a ptilezitost pro budovani znacky a zvySova-
ni jejiho povédomi. V mnoha ptipadech se jedna o velmi podobné nastroje jako v offline
prostiedi. V ramci online prostfedi je vSak cena za 1 ziskaného klienta podstatné nizsi nez
témet u vSech tradi¢nich medidlnich formatt. V tradi¢nich médiich se plati ptitomnost vasi

znacky, ale uz nevite, kolik lidi se s ni skutecné setkalo. (Mediaguru, 2017)

Silna online prezentace buduje diivéryhodnost znacky tim, Ze ukazuje své stranky a na so-
cialnich sitich se zajima o své klienty a buduje tak s nimi vztah. Vyhodou digitalniho pro-
stiedi je moZnost cileni na potencidlni klienty — z hlediska zajmt, v€ku, potieb apod. M-

Zete tak byt v téméf piimém kontaktu s vdmi vybranymi personami. (Mediaguru, 2017)

Digitalni branding Ize definovat jako soucet vSech zazitkl, které ma jednotlivec se znac-
kou, a vyuziva se pro n¢j pojem ,.touchpoint” (dotykovy bod) — oznaceni jedné z téchto
zkuSenosti. Dotykovy bod je Casto interpretovan jako urcity druh zapojeni nebo zkuSenosti
s marketingovym kandlem vytvofenym znackou. Jednim z takovych bodi, ktery mulze

znacce nejenom pomoci, ale 1 usSkodit, je naptiklad online recenze. (Rowlers, 2018, s 11)

Frey (2011, s. 68) uvadi, Ze pokud bude znacka na socialnich sitich, kde mnoho uZivateli
travi svij volny Cas, vzpomenou si na konkrétni znacku, i kdyZ budou mijet vasi prodejnu.

Podminkou je zajimavé reklamni sdéleni a védomé vnimani loga nebo sloganu.
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Aby znacka dosdhla ucinného digitalniho brandingu, musi pochopit cestu potencidlniho
publika a pochopit, jak ho mtize ovlivnit, vylepSit a v zasadé vést k zadoucim vysledkim.

K tomu je tfeba méfit pfedem stanovené cile a stale se zlepSovat.

3.4 Vysledky budovani znacky
Jakubikova (2013, s. 212) G¢innost znacky pfipisuje ctyiem aspektim:

1. Znacka firmy vytvari ditvéru — i kdyz jsou produkty pomijivé, tak firemni znacka ziista-
va. PfedevSim tam, kde jsou zékaznici presvédceni o hodnotach znacky a jeji divéryhod-

nosti.

2. Firemni znacky uspokojuji potfebu hodnot — ndkupni rozhodnuti je spojené s aktem

uspokojeni a posilovani vlastni identity.

3. Firemni znacky vytvareji klima spolehlivosti a pfivétivosti — zda jsou znacky a jejich

hodnoty dostate¢né blizko ke svym zakaznikim.

4. Firemni znacky si konkuruji — z urcitého pohledu si znacky konkuruji i s tradi¢nimi

zdroji identity jako je naptiklad spolecenskd vrstva.

Aby hodnota znacky hrala uZite¢nou roli pfi stanoveni marketingové strategie, musi mar-
ketéfi pln€ rozumét tomu, kam znacka smétuje a vysledky toho, zda je sméfovani Gcinné.
Pro zdroje hodnot znacky a jejich dopad na zaddouci vystupy se vyuziva audit znacky, coz
je fada spottebitelsky zamétenych postupti, které odkryvaji zdroje jejich hodnot. Audit
znacky by se m¢l provadét jednou rocné, aby marketéfi vidéli, kam znacka smétuje. Pro
sledovani znacky v prubéhu Casu existuji studie, které marketériim poskytuji kvantitativni a

kvalitativni data od spottebitelti. (Kotler a Keller, 2013, s. 294)

Pro zjisténi, zda byla komunika¢ni kampan pro budovéani znacky G¢innd, existuji testy,
které odhali postoje a vztah ke znaéce pted a po kampani. Vyzkumem firmy zjist'uji infor-
mace o pocitech, které znacka vzbuzuje, a o tom, jak je vnimana. Efektivni reklama ma
plnit kratkodobé 1 dlouhodobé tkoly, vyzkum by mél zprostiedkovat informace o tom, jak
se lidé budou chovat. Ze strategického hlediska je dilezitd odpovéd na otdzku, zda a jak

pomohla kampan pfi budovani znacky. (Vysekalova a Mikes 2018, s. 124-125)
V nasledujicim grafu je znazornéno, jaké dopady ma dlouhodoba kampan zameétrend na
budovani znacky. Jeji zdkaznici se pro znacku nerozhodnou po skonceni kampané, ale jed-

na se o dlouhodobé zvétSovani trzniho podilu znacky. Naopak efektivni kratkodoba kam-
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pant ma za nasledek zvySeni prodeji pii kampani, ale nasledné zajem o produkt/znacku

opét klesne.

,»Mnoho lidi pracujicich v reklamé je z toho rozpacitych. Spojuji si totiz zvySeni prodeje
pouze s urcitym typem reklamy (napi.: Tento patek zacina vyprodej* nebo ,,Blaznivé sle-

'66

vy, kupujte, dokud je ¢as!*). Takovéto reklamy prodeje zvysi, zatimco ,,pouhé reklamy na

znacku“ maji na Cisla pouze maly, ¢i dokonce zadny prokazatelny efekt. (Sharp, 2018)

Brand-building and sales activation work over different timescales
Sales activation Brand bullding

Short-term sales uplifts Long-term sales growth
[— I

\ T

Sales uplift
over base

Short term effects dominate - 6 months Time

Sales activation / Short-term sales uplifts l Brand-building / Long-term sales growth

Source: Les Binet and Peter Field, Media in Focus: Marketing Effectiveness in the Digital Era, IPA, (Figure 02)

Obrazek 5 — Brandova dlouhodobad kampan versus kratkodoba aktivacni

(Zdroj: https://www.runwithfoxes.com/long-term-brand-building-campaigns/)


https://www.runwithfoxes.com/long-term-brand-building-campaigns/
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4 SOCIALNI SITE

Socialni sit¢ jsou v soucasnosti ten nejcastéji citovany nastroj pro budovani znacky online.
Vyhoda socialnich siti je téméf ptimy kontakt se zdkaznikem, coz je zaroven i uskali, kdy
kazdy zakaznik oc¢ekava komunikaci znacky podle svych ocekéavani. I pfi komunikaci na
socialnich sitich plati, ze by vzdy m¢la zGstat v souladu s image znacky a byt konzistentni
v tom, co o sob¢ fika. Znacka by se neméla snazit se o vyrazné jiné vyznéni. Ve chvili, kdy

se o to pokusi, muze byt konfrontovana s nesouhlasem vetejnosti. (Mediaguru, 2017)

I dle Rowlese (2018, s. 47) maji socialni média nejvétsi dopad na budovani znacky z jaké-
hokoli digitalniho ,.kanalu®. Socidlni média zadsadnim zplisobem zménila zpisob, jakym
¢lovék komunikuje se znackami. Zésadni je posun k obousmérné komunikaci a posileni
postaveni spotiebitele. Na socidlnich sitich dochazi k interakci za zdkaznikem, zapojeni
vSak vyzaduje Usili. Znacka musi nejprve poskytnout hodnotu, aby se uzivatelé mohli za-
pojit. Tato hodnota miize mit mnoho podob, od zabavy po vzdélavani (a potencialné obé

soucasng).

,»Socidlni sité¢ oteviraji ve smyslu budovani znacky mozZné cesty k vyuZiti trendsetterti a
opinion leadert. Pravé skrze zajimavé a dobfe cilené ptispévky lze znacku dostat do hle-

dacku t&ch, které bézni spotiebitelé sleduji®. (Mediaguru, 2017)

Rizné platformy podporuji rizné moznosti Sifeni povédomi o znacce obsahem, ktery
zna¢ka sama vytvofi. Za Sanci nechat fanousky a trendsettery dobrovolné §ifit povédomi o

znacce a znackou generovany obsah. (Mediaguru, 2017)

Na sociélnich sitich je dnes 45 % svétové populace. Z témét 4,4 miliard lidi, kteti maji na
svété pristup k internetu, vyuZzivaji skoro 3,5 miliardy socidlni sité. (Leskoot a Vyhnalkova,

2019, . 17)

Pozitivni vztahy s uzivateli na socidlnich sitich zlepSuje image, nebot’ pfimé komunikace
vyvolava v uzivateli pocit, Ze svou ucasti ve skupiné pfistup k novinkam a Cerstvym in-
formacim. Zarovenl ma firma moZznost se i veiejné ztotoziovat a vyjadfovat podporu ne-
ziskovym organizacim nebo ekologickému citéni, coz miiZze opé&t pozitivné ovlivnit znacku.

(Frey, 2011, s. 67)

Mnoho autort rozd€luje socidlni sité podle riiznych parametrt. Frey (2011, s. 59-60) roz-
déluje socidlni sit¢ na publikacni servery, sdilenda média, diskusni servery, virtudlni svéty a

mikroblogy, ale také naptiklad Ziva vysilani.
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Zvolit vhodnou socialni sit’ vétSinou zavisi na fadé faktord. Patfi k nim charakteristika za-

kaznika, produktu a image samotné firmy. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 174)

Dalsi podkapitoly budou vénovany konkrétnim socidlnim sitim.

4.1 Facebook

Facebook i Instagram piedstavuji efektivni nastroj digitdlniho marketingu pro zvySovani
povédomi o znacce. S minimalnimi naklady Ize zasdhnout velmi konkrétni cilové publi-

kum o niz se doptfedu vi, Ze bude mit zdjem o nabizené produkty. (Semeradova a Welnich,

2019, s. 7)

»Facebook je rozsahly spoleCensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socidlnich siti,
komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrZzovani vztahti a zabavé. Face-

book tvoti jednu z nejvétsich spolecenskych siti na svété. (Frey, 2011, s. 63)

Facebook byl zalozen v roce 2004 Markem Zuckenbergem, byvalym studentem Harvard-
ské univerzity. Nazev byl odvozen od letdka slouzicich k seznameni lidi prvniho ro¢niku.

(Frey, 2011, s. 63)

4.1.1 Facebook nyni

Facebook se svymi 4 800 000 uzivateli piedstavuje nejvyuzivangjsi socialni sit v Ceské
republice. Kazdy den na Facebooku travi ¢as 3,7 miliont Cechil, pfiemz pres mobil si tuto

socialni sit’ prohlizi 3 miliony uZivatelli denné. (Semeradova a Welnich, 2019, s. 7)

Vlastnit facebookovou stranku v dne$ni dobé¢ jiZ nestaci. Z této socidlni sité, kde se nachazi
1 velké mnozstvi podnikatelskych subjektli, se stdva velmi konkurencni prostiedi, kde kaz-
dy bojuje o pozornost uzivatele, proto firmy musi byt stale vice vynalézavé a kreativni.

(Semeradova a Welnich, 2019, s. 7)

Velky zlom zaznamenali uzivatelé Facebooku v roce 2006, kdy Facebook uvedl News Fe-
ed (hlavni stranku), ktera se stala jeho jakymsi epicentrem. Lidé zde nasli vSe, co potiebuji,
a postupné se odnaucili navs§tévovat profily svych ptatel a stranek. V roce 2018 se Face-
book opé€t rozhodl navratit této socidlni siti autenticitu a smysluplnost. Proto zacal prioriti-
zovat piispévky od blizkych lidi (ptatel a rodiny) a relevantni obsah, aby lidé na této plat-

formé¢ travili mnohem vice Casu. (Leskoot a Vyhnalkova, 2019, s. 56)
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Na socialnich sitich momentalné¢ znackam nekonkuruji jen ostatni firmy, ale vSichni tvlirci
jakéhokoliv obsahu. Lidé o znacky a firemni obsah na socidlnich sitich neprojevuji takovy
zajem a konzumuji jej z divodu vlastniho uzitku. Nejvice ¢asu travi uzivatelé na hlavni
strance, kde se setkdvaji s placenym i1 neplacenym obsahem od skupin, ptatel, a firem, kte-
ry konzumuji velmi rychle a zastavi se jen u zajimavych piispévka. Marketéfi jsou na soci-
alnich sitich, aby zaujali a prodali, ale 1idé je navstévuji, aby se pobavili a odpocali (viz

kapitola 3.3.1. obrazek 2). (Leskoot a Vyhnalkova, 2019, s. 75-76)

4.2 Instagram

Instagram je socialni sit’, kde uzivatelé sdili primarné vizualni obsah. Jedna se predevs§im o
fotografie, obrazky a videozdznamy. Instagram je zejména mobilni aplikace, ktera dovolu-

je uzivatelim fotografie pofizovat, upravovat a sdilet. (Semerddova a Welnich, 2019, s.

106)

Instagram byl zalozen v roce 2010 a za prvni ¢tyfi roky svého fungovani ho vyuzivalo pies

200 miliond uzivatell. V roce 2012 Facebook Instagram odkoupil. (Instagram)

Na Instagramu se uZzivatel vyjadiuje obrazky (ale i obsahem v Instagram stories a video
obsahem). Texty piispévki jsou az na druhém misté, coz neznamend, ze by je vSak lidé

méli podcenovat. (Semeradova a Welnich, 2019, s. 106)

Dtlezitou roli u pfispévku na Instagramu hraje hashtag (klicové slovo). Hashtag musi byt
relevantni, ne pfili§ pouZivany, a pfitom ne zcela neznamy. Pokud pod pfispévek pridame
hashtag, ktery ma ptfes milion pouZiti, pfili§ nového publika se tim neziska. (Leskoot a Vy-

hnalkova, 2019, s. 132)

Hashtagy dle Semeradové a Welnicha (2019, s. 106) jsou G€¢innym analytickym a optimali-
zacnim nastrojem pro firmy. Hashtagy napomahaji budovat vztah se znackou ¢i firmou.
Ptispévky oznaceny alespon jednim hashtagem ziskavaji o 13 % vice reakci nez ptispévky

bez oznaceni.

4.2.1 Instagram nyni

Instagram, vizudlni socidlni sit’ vlasténa Facebookem, je nejprogresivnéjsi socidlni sit’ sou-

Casnosti s 1,5 milionu Ceskych uzivateli denné. (Semeradova a Welnich, 2019, s. 7)
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V dubnu roku 2018 instagramov¢ statistiky hlésily vice nez 800 milionii aktivnich uzivate-
11 mésicné a ¢islo ma stale rst. Kazdy den je na Instagramu sdileno pies 95 milioni fotek
a z toho 70 % zapadne a zlstane bez povSimnuti. Bez marketingového planu je tedy zve-
fejnéni fotografie nebo videa nedostacujici. Stejné jako na Facebooku, i na Instagramu

klesa organicky dosah. (Semeradova a Welnich, 2019, s. 106)

Velky nartist se objevuje od roku 2017 i v poctu firem, které tuto socialni sit’ vyuzivaji jako
marketingovy nastroj a stava se pro n¢ z hlediska jednoduchosti pouzivani velmi atraktivni.
V roce 2017 vzrostl pocet firem vyuzivajici Instagram na 48,8 %. Firemni Gcet nabizi
s porovnanim od osobniho uctu rizné analytické nastroje. Statistiky dokazuji, ze 80 % uzi-

vatell sleduje alespon jeden firemni profil. (Semeradova a Welnich, 2019, s. 106)

Vroce 2016 Instagram zruSil chronologické zobrazovani obsahu, ¢imz dokdzal zvysit
primérné straveny ¢as na této socidlni siti. Zaroven tato zména pfispéla k tomu, ze je uzi-
vatelim zobrazovan relevantnéjsi obsah. O tom, jaky obsah uzivatelé uvidi, rozhoduji na-

sledujici faktory:

- Co uZivatele zajima: Instagram sleduje, jakéa témata jednotlivé uZivatele zajimaji a
podle toho se jim zobrazuje vice podobnych profill a fotek.

- Stari prispévku: Nejnoveéjsi prispévky maji vétsi Sanci na zobrazeni, ale to se mize
lisit podle frekvence navstév Instagramu uzivatelem. Novéjsi prispévky se ukazuji
uzivatellim, ktefi jsou na Instagramu castéji.

- Interakce s autorem fotky: Urcitou roli hraje také predchozi interakce s autorem.
Cim vice interakci s autorem, tim vice se bude jeho obsah uZivateli zobrazovat.

- Pocet sledovanych Uc¢tl: ¢im vice uctil uzivatel sleduje, tim méné obsahu se mu od
jednotlivych autori bude zobrazovat, ale zalezi zde i na ostatnich faktorech jako je

napiiklad obsah ptispévku.
(Leskoot a Vyhnalkova, 2019, s. 63-64)

Po zaclenéni Instagram stories (pfibéhli) dale stoupd rozvoj této sité. Instagram
v poslednich letech zaznamenal oblibenost tohoto formétu a s nim spojeny rostouci pocet
uzivatell, ktefi ho konzumuji (dosahuje pfes 300 milionii uzivatel). P¥ibéhy maji mnoho
funkci a zacali jej pouzivat 1 fanousci Snapchatu, ktery fungoval na stejném principu. ,,Sto-
ries nas budou informovat o novinkéch, a to pfimo od zdroje: celebrit, znacek, sportovnich
klubii nebo politickych stran. Nejveétsi Sanci maji kratka, vystizna a emotivni videa.” (Vy-

sekalova a Mikes, 2018, s. 183)
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4.3 Youtube

Youtube je nejvetsi internetovy server na sdileni videosouborti. Zalozili jej zaméstnanci
Pay-Palu v tnoru 2005 a o rok pozdé&ji tuto spolecnost zakoupil Google. Kazdy uzivatel se
muze zdarma registrovat a sdilet sva videa s ostatnimi. Timto sdilenim vzniklo diky této
platform& mnoho internetovych hvézd. Cesko se stalo 10. zemi Evropy, kde byl Youtube

lokalizovéan. (Frey, 2011, s. 62)

V soucasné dob¢ tietinu Casu straven¢ho online pohlti sledovani videi na Youtube. Tuto
socialni sit’ uzivatelé vyuzivaji i na vyhledavani zajimavych informaci a 86 % divaku se
pres Youtube u¢i novym vécem. (Leskoot a Vyhnalkova, 2019, s. 136)

U této platformy je pro tvirce velmi podstatnd pravidelnost pfispivani obsahu. Ta dokéaze
ovlivnit mnozstvi €asu straven¢ho na videich. Proto je pro firmy, které chtéji vyuzivat

Youtube jako marketingovy nastroj, dilezité zvazit, zda ho budou moci pravidelné aktuali-

zovat. (Leskoot a Vyhnalkova, 2019, s. 137)

4.4 LinkedIn

LinkedIn je socidlni sit’ orientovana na byznys, zalozena v roce 2003. Umoznuje vystavit
sviyj profesni profil nebo profil firmy a Ucastnit se tak profesnich komunit na celosvétové
urovni. UZivatelé mohou ptes LinkedIn networkingovat, vyméiovat si kontakty a profesni

prilezitosti. (Frey, 2011, s. 60)

Nejvyssi efektivity dosahuji na LinkedInu osobni/soukromé profily, u kterych je velmi
dilezita kvalita a reprezentativnost. Uzivatelé se na tuto socidlni sit’ chodi propojovat
s ostatnimi. U tohoto kroku je dllezita relevantnost jednotlivych spojeni a vytvatfeni zaji-

mavého obsahu. (Leskoot a Vyhnalkova, 2019, s. 135)

4.5 Twitter

Ve srovnani s Facebookem jde o novéjsi sit’, kde je mozné psat, Cist a pieposilat zpravy o
velikosti 150 znakl. Twitter je vhodny pro virdlni marketing a Sifeni zajimavych PR ¢lan-
ki, na néz budou uzivatelé odkazovat. Na Twitteru nelze plnohodnotné zobrazit reklamni

sdéleni. Proto je nyni tato socialni sit’ mirné ztratova. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 176)
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4.6 Ostatni socialni sité

Mezi ostatni socidlni sité se fadi naptiklad Snapchat, TikTok nebo Pinterest. Viz. graf 4.

CESI V SITI 2009 - 2019
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Tabulka 1 — Graf: Vyvoj pouzivani jednotlivych socialnich siti 2009-2019

(Zdroj: Vlastni zpracovéani na zakladé statistik Cesi v siti)

4.7 Reklama na socialnich sitich

Reklama na socidlnich sitich je jednou z forem reklamy na internetu, kde jsou socialni sité
vyuzivany pro marketingové ucely prostiednictvim placené inzerce. Reklama na socialnich
sitich je s dal§imi marketingovymi aktivitami na socialnich sitich provazana. (Vysekalova

a Mikes, 2018, s. 174)

Vysekalova a Mikes (2018, s. 46) vidi v reklamé& na socialnich sitich mnoho vyhod i nevy-
hod v jejich vyuziti. Mezi vyhody fadi nasledujici:

- vice moznosti vyuziti reklamnich nastroji, snadnd moznost kontaktu cilovych sku-
pin, vyuziti vlivu tzv. influencert, neustaly vyvoj programil na analyzu a méfeni
ucinnosti, ziskani ptimou odezvu v redlném Case

- cileni na konkrétni publikum

- zasah velkého mnoZstvi uzivatell

- sledovani prib¢hu kampané a jeji optimalizace
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Nevyhody:

- okamzita odezva, kterd s sebou nese i nebezpeci Sifeni fam, nebezpeci piesycenosti
reklamou a jeji ignorace, velkd konkurence, drazsi softwary pro vyhodnocovani
kampani

- neni vhodna pro vSechny sluzby, vyrobky a B2B trh

Reklama, ale celkové obsah na socialnich sitich, by mél vychazet z podstaty znacky a byt
konzistentni. Znacka by si pii tvorbé reklamy méla byt kromé svych cili védoma i motiva-

ce lidi k navstéve socialnich siti:

Pro¢ lidé sleduji znacky na sitich
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Tabulka 2 — Graf: diivody sledovani znacek na socialnich sitich

(Zdroj: vlastni tvorba zpracovana na zéklad¢ statistik Sprout Social Index)

4.7.1 Cile reklamy na socialnich sitich

Hlavnim faktorem uspésné reklamy na socidlnich sitich je znalost cilovych skupin a jasné
definovani, co jim znacka chce pfedat. Na zaklad¢ téchto poznatkli znacka miize velmi
efektivné Cerpat vyhod reklamy na socidlnich sitich — cileni. Obecné existuji tfi varianty
cileni: podle demografie, podle vlastnich publik a v urcitych ptipadech i podle podobnych
okruht, které je specifické pro kazdou socialni sit’. (Leskoot a Vyhnalkova, 2019, s. 276)

Facebook a Instagram umoziiuji nasledujici rozdé€leni cile reklam:

- zvySovani povédomi o znacce — aby se lidé dozvédé€li o existenci firmy a jeji hod-

noté
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- zvazovani — v tomto pfipad¢ se reklama bude zobrazovat lidem, kteti pravdépodob-
n¢ provedou né&jakou reakei (proklik, oznaceni stranky, zhlédnuti videa apod.)
- konverze — reklama zasahne uzsi skupinu uzivateld, u nichz je nejvyssi pravdépo-

dobnost, ze provede cilovou akci (ndkup zbozi)

(Semeradova a Welnich, 2019, s. 79-80)

4.8 Méreni efektivity na socialnich sitich

Aby byla znacka UspéSna na socidlnich sitich, nepottebuje urcit¢ mnozstvi fanouski, ani
produkt a myslenku, kterou lidé doptedu adoruji. Je dalezité védet, jak zaujmout, naslou-

chat, vypravét a vyhodnocovat. (Leskoot a Vyhnalkova, 2019, s. 17)

Vybéru sledovanych ukazatelti by mél predchdzet dobfe stanoveny vybér marketingovych
cilt. Pro méteni efektivity existuje mnoho metrik, které 1ze pfi vyhodnocovani sledovat a
kazda socidlni sit’ vyuziva trochu jiné ukazatele. Je tedy nejdulezitéjsi vybrat, co chce
znacka sledovat a az na zaklad¢ toho vybrat vhodnou metriku. Pro vybér plati nasledujici

pravidlo: védét, co jsou znacky schopny méfit a co potfebuji méfit.

Pro méteni efektivity existuji nasledujici cile:

zvySeni povédomi o znacce

- zvySeni prodeju, ziskani kontakt
- narlst zapojeni komunity

- rozSifeni publika

- zvySeni navstévnosti webu
(Leskoot a Vyhnalkova, 2019, s. 256)

Autor Rowlens (2018, s. 168) uvadi ,,Share of voice* jako jednu z metrik na méteni dopa-
du znacky na socidlnich sitich, tedy ,,Podil hlasu“. Jedn4 se o pomér pro pochopeni toho,
kde je umisténa znacka ve vztahu ke svym konkurenttim, a pro posouzeni uspéchu a reakce
na usili v oblasti socidlnich médii. K vypoctu je potieba néstroj pro naslouchani na social-
nich mé-diich. Pro mnoho kanalt jsou k dispozici bezplatné néstroje. Je vhodné zacit s
métenim celkové Grovné konverzace v relevantnim tématu. Obvykle se méfi jako procento
z celkovych zminek v rdmci odvétvi nebo mezi definovanou skupinou konkurentt. Pokrok
dosaZeny pfi zvySovani tohoto procenta poskytuje uzite¢ngj$i metriku nez meéteni ,,likes*

nebo sdileni. Pravidelné sledovani socidlniho podilu hlasu umozni posoudit Uspéch social-
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nich kampani. Pokud se podil po spusténi kampan¢ zvysi, kampan pravdépodobné oslovi
zamyslené publikum. Pochopeni témat, o kterych se 1idé bavi, miize pomoci i v planovani

kampani.

Pokud je pro znacku jednim z cilti budovani vérné komunity, jednou z metrik pro sledova-
ni efektivniho naplnéni tohoto cile je organicky zasah. Pro budovani vztahu se zakazniky je
vedle metriky placeného zdsahu reklamou extrémné uziteCny pravé i ten organicky. Ten
z pohledu dané socialni sité potvrzuje dobte fungujici organicky obsah a kvalitu profilu.

Jeho ptispévky pak sit’ rada stavi do popiedi. (Leskoot a Vyhnalkova, 2019, s. 17)

Orientovat se lze i podle metriky ROI (Return of invesment — navratnost investic), coz je

pomgér investice do reklamy a jejiho piinosu (Leskoot a Vyhnalkova, 2019, s. 292).
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5 REAKCNI MARKETING

Marketing v realném case, ,,RTM “, ale také real-time marketing se objevuje ve chvili, kdy
znacky s agenturami rychle reaguji na mistni, ndrodni nebo globalni udalosti. K této ko-
munikaci dochazi online nebo offline ve snaze znacky zaclenit korporatni marketing do

spotiebitelskych rozhovorti nebo pomoci v budovani a rozpoznéani znacky. (Katz, 2019)

V poslednich letech doslo k néartstu reakéniho a responzivniho marketingu. Znacky se po-
kouseji o vytvoieni sdileného obsahu, ktery dopliuje tradi¢néjsi reklamni kampané. Tyto
pfistupy vyzaduji v€asny a relevantni obsah, znalost znacky a jeji spravné umisténi do cen-

tra rozvijejiciho konverzaci na socidlnich sitich. (Smith, 2015)

Ptitazlivost spociva v potencidlu pro velkou navratnost investic (viz 4.8). Jedna osoba,
kterd posild dobie vytvotfeny tweet, mize mit stejné¢ velky dopad jako ndkladna placena

reklama. (Smith, 2015)

Reakéni marketing a jeho strategie okamzité reakce na vnéjsi udalosti je pravdépodobné ta
nejrelevantnéj$i forma marketingu, dosazena naslouchdnim a / nebo pfedvidanim z4jmu a

potieb spotiebitela. (Lieb, 2013)

Diky neustalym inovacim v socialnich médiich a v dalSich komunikacnich technologiich je
marketingové Usili v realném case efektivnéj$i nez kdy jindy. Prostfednictvim Facebooku,
Twitteru a dalSich populérnich socidlnich siti mohou podniky shromazd’ovat aktualni in-
formace o cilovém publiku. Béhem nékolika minut mohou tyto informace pfevést na mar-

ketingovou zpravu, kterou mohou sdilet. (Smith, 2015)

Reakéni marketing miize byt zatazovan do tzv. virového marketingu, kde je jeho podstatou
samovolné Sifeni zpravy s marketingovym sdélenim. Uzivatel, ktery pfijde do kontaktu
s takovym sdélenim, ho shled4 natolik zajimavym, Ze jej dale §ifi vlastnimi prostiedky.
Dulezita je zde rychlost, rozsah §ifeni a fakt, ze toto Sifeni znacku nic nestoji. (Vysekalova

a Mikes, 2018, s. 170)

Dle Vysekalové a MikeSe (2018, s. 175) je nejrozsitenéjsi socidlni sit’ Facebook idealnim

médiem pro viralni marketing, jehoZ podstatou je Sifeni vtipnych odkazii, videi apod.

S timto tvrzenim se ztotoZiiuje 1 autor Adam Pycha, ktery tvrdi, Ze reakéni marketing je
specifickou formou marketingové komunikace a prezentace. ,,Mate velmi omezeny ¢as na
reakci. Zpravidla n€kolik hodin nebo maximalné jednotky dni. Potfebujete zachytit téma

na jeho vrcholu a vasi reakci dostat okamzité k zdkaznikiim. Z tohoto diivodu budou pro
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reak¢éni marketing vzdy stézejni socialni sité. Neexistuje jina cesta, jak dostat béhem minut

obsah k tisicim uzivatel.“ (Pycha, 2017)

5.1 Strategie reakéniho marketingu

Na socialnich sitich se udalosti odehravaji ve velmi kratkém casovém tseku a nepocitaji se
dny a hodiny jako spiSe minuty, nebo dokonce sekundy. Cim rychleji mtiZete reagovat, tim

vetsi vyhodu muzete ziskat oproti konkurenci. (Katz, 2019)

Strategie marketingu v realném Case ukazuje, Ze znacka, ktera timto zptisobem komuniku-

je, sleduje, co se déje ve svété, a ukazuje svoji osobnost a postoj. (Smith, 2015)

Kazda znacka chce byt soucasti nejnovejsiho trendu. Pokud spolecnosti strategicky struk-
turuji své reklamy tak, aby odrazely aktudlni udélosti, mize byt jejich produkt nebo sluzba
pro spotiebitele ldkavéjsi. Zakaznici dneSni doby jednaji tak, aby okamzité uspokojili své
potieby. O to se pokousi i marketéfi, ktefi ve strategii reakéniho marketingu odrézi i tento

fakt. (Smith, 2015)

Autorka Rebecc Lieb (2013, s. 9) popisuje né€kolik krokl strategie, ktera vede

k efektivnimu reakéniho obsahu.

- Poslouchat a uéit se — Uspéch je podminén porozuméni publiku. RTM v realném
case vyzaduje shromazd’ovani informaci v redlném case. K tomu je vhodné vyuzit
poslechové a analytické nastroje pomahajici sledovat pulzy, sentiment, chovani a
projevy publika a ¢im jsou vyvolany.

- Definovat obchodni cile reakéniho marketingu — definovani cili, kterych ma obsah
dosahnout, je soucasti strategie a obhajoby do jeho investice.

- Integrovat s obsahovou strategii — jak a kdy reagovat, publikovat a analyzovat. Ten-
to bod poskytuje integraci realného casu do SirSi obsahové strategie. Obsahova stra-
tegie by méla zahrnovat prvky jako je ton komunikace, hodnoty znacky, definovani
toho, na jaké zpravy reagovat apod. Znacka by si méla vytvofiit ,,kompas®, podle
kterého snadno rozpozné hranice toho, co je pro znacku smysluplné, ptipadné jaké
prvky pfi komunikaci vyuzivat

- Schvalovaci proces a diivéra — snad nejvétsi prekazkou pfijeti RTM je bariéra
schvalovaciho procesu: interni, pravni, klientska atd. Pfesto organizace, které

uplatniuji reakéni marketing, se téchto obav bez problému zbavuji.
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5.2 Dopad reakéniho marketingu na znacku

RTM marketing zveda doslova vSechny pozadované marketingové metriky (napf. zajem,
zvazovani, vyhledavani, ,,word-of-mouth®, medialni vnimavost atd.). Marketéti planuji
implementovat real-time marketing nebo zvysit vyuzivani dat v redlném cCase v marketin-
govych kampanich. Posun smérem k Real-time marketingu je ¢aste¢né motivovan oceka-

vanim spotiebitelti ohledné bezprostiednosti relevance. (Lieb, 2013, s. 3)

Ptestoze RTM nabizi skutecné benefity pro znacku, pfichazi i s vyzvami. Potencial rizika
je u RTM vétsi, vzhledem k bezprostiedni povaze interakei a ptispévkl. Dalsi vyzvy se
mohou projevit v ramci piipravy a organizace. Rychlost, obratnost, schvalovani, technolo-
gie, analytika a schopnost koordinovat tymy v co nejkratSim Case je pro mnohé organizace

sklicujici. (Lieb, 2013, s. 4)

Losekoot a Vyhnalkova (2019, s. 190) vsak dodavaji, ze nestaci, aby znacka jednou za Cas
reagovala na aktualni udalosti. Musi mit tento styl komunikace v DNA. Reagovani na ak-

tudlni udalosti zdroven neznamend pfedem napldnované svatky v kalendari.

Real-time marketing je pfileZitost pro znacky, aby se staly skute¢né skvélymi a svou reakci
nezapomenutelnymi. Napf. ohromna rezonance nyni slavného tweetu Oreo: ,,You Can Still
Dunk In The Dark* v socialnich i tradi¢nich médiich, kdyz na Super Bowl 2013 zhasla
svétla. (Lieb, 2013, s. 4)

5.2.1 Negativni dopad na znacku

Potteba rychlého publikovani v§ak miize znamenat nedostatek redakcnich kontrol, coz z
n¢j ¢ini vysoce rizikovy piistup. Poskozeni povésti je umocnéno tim, jak se Spatné vybrany
nebo urazlivy obsah §ifi prostfednictvim socidlnich médii. V historii marketingu v realném

case doslo k velkolepym selhdnim, které to ilustruji. (Smith, 2015)
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6 METODIKA

6.1 Identifikace problému

Na socialnich sitich, pfedev§im na Facebooku, jiz neni tolik zabavného obsahu jako dfive.
Aktivita lidi na této platformé klesa, ale inzerentti, ktefi se chtéji v tomto prostiedi prosa-
dit, je stale dost. Pro znacku je velmi tézké se v tak konkuren¢nim prostiedi zviditelnit a
ziskat si pozornost zakaznika. Lidé chtéji byt stale v obraze a zajimaji se o lokalni i celo-
svétové novinky. Proto znacka IKEA rozvinula koncept real-time marketingu, kterymi se
snazi navracet komunikaci na Facebooku ztracené kouzlo. Muze vSak tento druh marketin-

gové komunikace pomahat znacce v jejim budovani na socialnich sitich?

6.2 Cil vyzkumu

Cilem diplomové préce je urCit vyznamnost real-time marketingu a jeho dopady na znacku
pfi jejim budovani na socialnich siti pomoci vyzkumu. Na zéklad¢ zaveért z marketingové-
ho Setfeni bude mozné urcit, jaké jsou dalsi moznosti vyuziti reakéniho marketingu pro

znacku IKEA, ktera jiz tuto komunikaci vyuziva.

6.3 Vyzkumné otazky
VO1: M4 reak¢éni marketing vliv na budovani znacky?

VO2: Spojuji si lidé IKEA s reak¢nim marketingem?

6.4 Metody

Pro ziskéni primarnich dat bude provedeno online dotaznikové Setfeni CAWI (Computer
Assisted Web Interviewing). Pomoci tohoto dotazniku, kde se budou objevovat jak Skalové
otazky, tak uzaviené a oteviené otazky, se bude zjiStovat, jak uzivatelé socialnich siti hod-
noti komunikaci znacek, které vyuzivaji reakéni marketing ve své komunikaci. Ve druhé
¢asti dotaznikového Setfeni bude ovétena jejich znalost komunikace znacky IKEA ve spo-
jitosti s reak¢ni strategii.

V ramci sbéru primarnich dat a pro hlubsi pochopeni problému budou provedeny i hloub-
kové rozhovory s uZivateli socidlnich siti. Ty konkrétnéji zjisti jednotlivé prvky real-time

komunikace s ohledem na socialni sit’ a znacku. Rozhovor s respondentem je veden na
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zékladé predem peclivé piipravenych otazek. Tento typ rozhovoru eliminuje vyraznou
strukturalni odlisnost ziskanych dat a umoznuje jejich jednodussi vyhodnoceni. Piedev§im

pak bude zkoumano, zda je reak¢ni marketing vhodny pro budovani znacky.

6.5 Timing

V prubéhu biezna 2020 probéhla piipravna faze vyzkumu, ktera se vénovala predevsim
analyze postaveni IKEA v souCasnosti — soustiedila se tak piredev§im na jeji komunikaci.
Po analyze nasledovala definice problému a zjisténi potieb vyzkumu. Béhem dubna byli
kontaktovani respondenti ohledné hloubkovych rozhovorti a navrhla se podoba dotazniki,
ktera byla nejprve ovétfena pretestem. Po odstranéni moznych chyb v dotazniku zacal sa-
motny sbér dat, ktery probihal az do zacatku Cervence, kdy bylo nasbirano pozadované
mnozstvi. Po ukonceni sbéru dat byla provedena analyza a interpretace do vysledné podo-
by. Na zacatku Cervna pak probéhly hloubkové rozhovory s jednotlivymi ucastniky. Roz-

hovory byly pfepsany a ndsledné analyzovany.

6.6 Rozpocet

Dotaznikové Setfeni probihalo na platformé Google Forms, ktera neni nijak finan¢né ucto-
vana. Pokud by vSak vyzkum zprosttedkovéavala vyzkumna agentura, bylo by potieba za-
pocitat do rozpoctu vyzkumné pracovniky, kompenzaci respondentim a zpracovani vy-
zkumu. Co se tyce individualnich rozhovord, tak ani zde nenastal Zddny néklad na jejich
vyhotoveni. Vyzkumné agentura by opét do rozpoctu zapocitala naklady na ptipravu roz-
hovoru, vyzkumné pracovniky a ohodnoceni respondentd. Rozpocet l1ze tedy rozpadnout
do tfi Grovni:
1. Nizkondkladova varianta: respondenti pro kvalitativni i kvantitativni vyzkum byli
sehnani na bazi znamosti. Vysledna cena: 0 K¢.
2. Stfedni varianta: vyzkum vytvoifi autorka prace, kterd ohodnoti respondenty. Ob-
jednavatel je firma. Vysledna cena: 5 000—10 000 K¢.
3. Nejdrazsi varianta: kvantitativni 1 kvalitativni vyzkum by zprostfedkovala vyzkum-

na agentura. Vysledna cena: 15 000 K¢-20 000 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

6.7 Vybér respondentii a participanti

Dotaznik byl distribuovan online pomoci socialnich siti. K jeho Sifeni dochéazelo prostied-
nictvim rtznych facebookovych skupin a stranek, kde se nachazi relevantni uzivatelé.
Podminkou bylo, aby vyuzivali néjakou ze socialnich siti, ale nemuseli aktivné sledovat

znacku IKEA. Minimalni pocet respondenti byl 300.

Pro hloubkové rozhovory byli vybréani participanti dle zkuSenosti v oboru marketingové
komunikace. Pro kvalitativni vyzkum bylo vybréno 7 respondenti. Jednalo se o profesio-
naly, ktefi se zabyvaji obsahovymi strategiemi, budovanim znacek a strategiemi pro znac-
ky. Vzhledem k neukotveni pojmu ,,real-time marketing bylo rovnéz snahou nalézt spolu

s respondenty definici pro tento koncept.

6.8 Zpracovani dat

Vysledkem dotaznikového Setfeni bude tabulka s daty a jejich nasledné zpracovani — vytii-

déni, kodovani, analyza a interpretace.

Vysledkem hloubkovych rozhovort bude jejich piepis a sestaveni zavéra, které se mohou

slucovat i s daty z dotaznikového Setfeni.
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PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI IKEA

IKEA je Svédska firma, plisobici v oblasti bytového zafizeni, ktera se té$i ptizni mnoha
lidi. Neni asi mnoho domacnosti, kde by se nenachazel alespon jeden vyrobek této znacky.
V soucasnosti se uz neorientuje vyhradné na nébytek, ale také na doplitky nebo domaéci
elektroniku. IKEA pfitahuje nesmirny zajem zékazniki po celém svété. Stala se tak , feSite-
lem* otazky kolem zafizeni domdacnosti a nejen toho. V mnoha ohledech je IKEA velmi
jedinecna a prukopnicka.

IKEA je velice uspésny podnik, ktery roste organicky. Byl zaloZzen ve Svédsku ve Gtyfica-
tych letech 20. stoleti a dnes je globalnim podnikem s obchody v tak rozdilnych zemich,
jako jsou Rusko, Kuvajt, Kanada a Malajsie. Lokalni webové stranky ukazuji osobitost
rozptylenych podnikovych jednotek, 1 kdyz ve firemni literatufe organizace je jasné zakot-

vena §védskd modro-zluta barva, kterou odrazi i ve svém logu. (Kourdi, 2012, s. 92)

IKEA globaln¢ expandovala pomoci velkych modro-zlutych prodejen, které byly od mést
vzdéleny nekolik desitek kilometri. Na obslouzeni celé zemé jich neni potteba tolik. (Kot-

ler, s. 466, 2007)

Dle Lewise navstivi kazdy den obchodni domy IKEA 1 milion zédkaznik (Lewis, s. 84).
Coz jen dokazuje oblibenost tohoto obchodniho fetézce. Zakaznik v IKEA navic muze
stravit 1 cely den diky velmi oblibenému jidlu, které k této spolecnosti vyrazné patii (Kot-

ler, s. 1000, 2007).

»Podnikatelskym zamérem IKEA je nabidnout Sirokou Skalu Gcelné navrZzenych a praktic-
kych vyrobkii pro vybaveni domacnosti za nizkou cenu, kterou si bude moci dovolit co
mozna nejvice zdkazniki. Cely hodnotovy fetézec znamend cestu od dodavatele az

k zdkaznikovi.“ (IKEA)

7.1 Historie

Spolegnost IKEA byla zaloZzena v roce 1943 sedmnactiletym Svédem Ingvarem Kampra-
dem. Spolecnost, jez plivodné prodavala pera, vano¢ni pohlednice a semena ve stodole
Kampradovy rodinné farmy, dokazala vyrast do podoby maloobchodniho obra v oblasti
vybaveni domécnosti. IKEA se tak stala v pribéhu let globalnim fenoménem oznaCova-

nym jako ,,kultovni znacka®. (Kotler, 2013, s. 2019)
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IKEA byla jedna z prvnich spolecnosti, ktera sviij nabytek zacala balit do plochych krabic,
které snizuji cenu nabytku. Zakaznik si poté zakoupenou sadu sestavi sam doma. (Kotler,

s. 968, 2007)

Prvni obchodni déim byl otevien ve §védském Almhultu v roce. Pro obchodni diim ve
Stockholmu bylo zvoleno netradi¢ni umistnéni na okraji mésta. I tak byl tento pocin velmi
strategickym a navstévnost prodejny byla nad ocekavani vysokd. Pro urychleni ndkupu
byla uplatnéna myslenka samoobsluzného pultu, kde byli zdkaznici vyzvani, aby si zakou-

pené zbozi sami vyzvedli. (IKEA)

Na zaklad¢ uspéchu na domacim trhu se IKEA v sedmdesatych a osmdesatych letech 20.
stoleti rychle rozsifila do Evropy a oteviela své prvni prodejny v Némecku a Svycarsku a v

dalSich zemich. (Kourdi, 2012, s. 93)

7.2 Soucasnost

IKEA, jak ji zname nyni, je vysledkem usili, vytrvalosti a inovaci Svédského zakladatele

Ingvara Kamprada.

IKEA se se zhruba 422 obchodnimi domy v IKEA na vice nez 50 trzich propracovala na

pozici nejvétsiho prodejce nabytku na svéte (IKEA).

,»V roce 2018 dosahly trzby IKEA 38,8 miliard euro. Na tomto Uspé&chu se vyznamné podi-
leli vSichni, kdo s ndmi spolupracovali, inspirovali nas a motivovali k tomu, abychom nas

sortiment ddle zdokonalovali.” (IKEA)

»IKEA je nejvét§sim maloobchodnim prodejcem nabytku na svété a vedouci postaveni si
drzi i v Cesku. Asociace ¢eskych nabytkatti (ACN) uz na podzim uvedla, Ze by vyroba
nabytku v CR za leto$ni rok mohla piekonat lofisky rekord, a i celkové trzby by mohly

vzrist ke 40 miliarddm korun. (aktualne, 2019)

Denik Aktualne.cz (2019) popisuje i nabytkaisky fetézec IKEA jako firmu, které v Cesku
vzrostly ve finan¢nim roce 2018/2019 trzby za prodej zbozi o 6,2 procenta na 10,5 miliar-
dy korun. Finanéni rok trval od 1. zaii 2018 do konce srpna 2019. Cisty zisk dosahl 1,2
miliardy korun, coZ je o 41 procent vice neZ v pfedchozim ucetnim obdobi. Vyplyva to z

vyrocni zpravy, ktera byla zvetejnéna ve Sbirce listin.

Mohlo se zdat, ze urcitou chvili IKEA sazela zejména na kamenné obchodni domy, ale

v poslednich letech redesignovala e-shop a stava se tak velmi silnym hrac¢em i v segmentu
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online nakupt. ,,Pocet zdkaznikli nakupujicich online se ndm meziro¢né zvysil o 260 pro-

cent a denn¢ prodame zhruba 16 tisic vyrobki.* (Masek, forbes, 2020)

Sila znacky se vSak nepocita jen v ¢islech a vysi obratu. Jedna se o postaveni IKEA jako
vudce na trhu oblasti nabytku, ktery se snazi pfiblizit své sluzby k mnoha lidem. V kon-
trastu s odlehlymi velkymi ndkupnimi domy proto zkusila IKEA pfijit vroce 2018

s koncepci tzv. pop-up stores, které spadaly do strategie zaméfeni se na centra mest.

,Koncept pop-up obchodu je v zdsad¢ marketingovou strategii, kdy prodejce své zbozi
nabidne v néjakém specifickém prostoru po omezenou dobu, aby zvysil povédomi o vlastni
znacce a idedln¢ aby se i né&jak zapojil do taméjsiho socialniho nebo kulturniho déni.*

(Czechcrunch, 2019)

Pro umisténi pop-up obchodu si zastoupeni §védského obchodniho fetézce vybralo centrum
Prahy, konkrétn¢ Vaclavské ndmésti. Tento pop-up store byl pro navstévniky otevien jeden
rok. Zakaznici si mohli naplanovat kuchyni, inspirovat se nebo si zajit na kévu.

(Czechcrunch, 2019)

Tato nadndrodni spole¢nost svymi aktivitami ovliviiuje 1 zpisob propagace konkuren¢nich
znacek, a to nejen v Cesku, ale 1 na Slovensku, protoZe znacka komunikuje globalné na
vice trzich: ,,Néabytkarska firma Mdobelix bola obvinend verejnostou, Ze si poZi¢iava re-

klamné ndpady od konkurencie IKEA. (startitup, 2019)

7.3 Znacka IKEA

Jak jiz bylo v teoretické Casti popsano, znacka je definovana mnoha elementy. Pro budo-
vani znaCky je potieba vhodné vyvazit kombinaci prvkd jako je jméno, barva, design a
symbol. Celkové tento pojem oznacuje postaveni znaCky v hlavach zakaznikll. Zminéné
prvky jsou velmi vyznaéné i pro znacku IKEA, kterd se diky tomu dé& velmi lehce odlisit

od konkurence.

»Znacky jsou k dostani ve vSech tvarech a velikostech: mohou byt specifické nebo obecné,
hmatatelné nebo neuchopitelné, globalni nebo nédrodni, drahé nebo levné. Jejich silu jim

vétSinou nedodava to, jaké jsou, ale také to, co predstavuji.“ (Olins, s. 18, 2009)
Kazda znacka se ve své brandingové strategii rozhoduje, které prvky znacky pro své pro-
davané produkty vyuzije. Diky nim lze 1épe ukotvit vnimani znacky a positioning v hla-

vach spotiebitelii. Proto se v tato ¢ast prace bude soustiedit na vizi a hodnoty IKEA, které
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maji v tomto konkrétnim ptipad¢ velky vliv na zminéné jevy. Jsou totiz viditelné na kaz-

dém rozhodnuti, které tato nadnarodni firma ud¢la.

7.3.1 Logo

Nazev znacky a s nim spojené logo je obvykle hlavnim prvkem, ktery ma vliv na budovéni

hodnoty znacky. Logo zaroven miize pomoci vybudovat asociaci smérem ke spotiebiteli.

Dvé barvy — zlutd a modra jsou pro IKEA velmi ikonické. Ne vzdy vSak znacku definovaly

tyto barvy, jak je tomu nyni (viz obrazek 5).

P [x) fx=n) [ixERy

1954 1967 1981 1983

Obrazek 6 — Vyvoj loga IKEA

(Zdroj: https://www.ikea.com/gb/en/this-is-ikea/about-us)

Logo IKEA je prototypem okamzitého rozpoznani znacky a dle autorky je logo pro IKEA

velmi vyznamnym prvkem celé znacky.

Dle oficidlnich dokumenti tykajicich se korporatni komunikace této znacky je strategie
IKEA soustfedéna na logo a stava se tak symbolem koncepce. I pouhym pouzitim loga
IKEA je znacka silnéjsi a viditelnéjsi. IKEA je hrda znacka, ktera chce byt vidét. Ke stra-
tegii jedné znacky tak pfispiva kazdy produkt a sluzba ke sdilené hodnoté nabizené zékaz-
nikovi. Nejlepsi principy pro budovani znacky jsou: musi byt jasnd, jednotna a jednoducha.
Zékaznici potiebuji znat jednu znacku, s jednou silnou vizi vzdy rozliSenou jednim silnym
symbolem. Proto se logo IKEA objevuje na veskerych materialech: v brozurach, v externi
marketingové komunikaci, na vyrobkovych obalech, v obchodg, ve vSech digitalnich médi-

ich, na balenich IKEA, na klubovych kartach apod.

V roce 2019 proslo IKEA logo menSimi upravami, aby se mohlo Iépe vyuZit v digitalnim
svété. Upravy jsou pro bé&zného spotiebitele t&7ko rozpoznatelné. Znacka IKEA je diky
svymi dvéma barvami v logu velmi dobfe rozpoznatelné, proto se tyto zmény zrovna této

oblasti nedotkly.
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Obrazek 7 — Aktualizované logo IKEA

(Zdroj: https://www.dezeen.com/2019/04/25/ikea-logo-redesign-seventy-agency/)
7.3.2 Vize IKEA

Nabytkarska znacka IKEA disponuje velmi silnou vizi, kterou se snazi fidit a napliovat
napii¢ odvétvimi a rozhodnutimi, které udéla. Dle autorky je pro kazdou znacku kli¢ové,
aby vizi uméla nésledovat a dokdzala svym zdkazniklim, Ze se jedna o vice nez vétu

v brand manudlu. Nésledovani a souznéni s vizi je zaroven dilezité pro budovéani znacky.

Pro IKEA je jednoznac¢nou vasni Zivot doma. Kultura této znacky je zaloZena na entuzias-
mu, pospolitosti a ptistupu ,,hotovo*. ,,Neustdle hledame nové a lepsi zptisoby, jak dé€lat
véci, od toho, jak navrhnout houpaci kieslo, které se vejde do ploché sady, az po vytvoreni
zarovek LED, které jsou dostupné pro kazdého. Nasi vizi je vytvofit lepsi kazdodenni Zivot
pro mnoho lidi — pro zékazniky, ale také pro naSe spolupracovniky a lidi, ktefi pracuji u

nasich dodavatelt.” (IKEA)

Jednou z vizi je pro IKEA zéaroven 1 urcity pohled do budoucnosti. Vzhledem k pokroku,
ktery tato firma dosahuje, si stanovuje stale vyssi cile. Jednim z nich je také strategie pro
udrzitelnost s nazvem People & Planet Positive (Pozitivni dopad na lidi a planetu). Tuto
strategii uvedla firma v roce 2012. Mezi jeji zavazek patii naptiklad prospivani klimatu a
regenerace zdroji, aniz by ohrozili rozvoj obchodni ¢innosti IKEA. DalSim z cili je spra-

vedlnost a rovnopravnost. (IKEA)

Ma-li znacka zfetelny postoj, tento postoj pfed¢i samotny produkt. VSechny tyto kroky

napomahaji v budovani a diferenciaci znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

7.3.3 Hodnoty znacky IKEA

V teoretické Casti této prace autorka pfiblizila rtizné pojeti terminu hodnoty znacky — viz

kapitola 3.1.

Dnesni doba vyzaduje perfektni fizeni znacky kviili vysoké konkurenci. Hodnota znacky
zavisi na vnimani znacky zakaznikem a vibec to, co si zdkaznici pod znackou spontanné
vybavi. Toto vnimani miize sama znacka ovlivnit pomoci jména znacky, symboli, asociaci

apod.

IKEA ma jasné definované hodnoty a kulturu, které ptispivaji k jednotnému vnimani znac-
ky vn¢ firmy, ale i mimo firmu. Jsou to nasledujici hodnoty: pospolitost, péce o lidi a pla-
netu, efektivita nakladt, jednoduchost, trvalé zlepSovani, byt smysluplné odlisSny a piiji-
mani zodpovédnosti. Kazd4d ztéchto hodnot by se néjakym zplsobem meéla odrazet

v chovani jak zaméstnancd, tak celkové v komunikaci IKEA.

Naptiklad v obdobi korona krize IKEA velmi dobie komunikovala jednu ze svych hodnot,
a sice pospolitost, kdy ukézala, ze tdhne s lidmi za jeden provaz. Vyc¢lenila deset milionii
korun, za které poskytla vybaveni do nemocnic, latky na $§iti rouSek nebo pomohla vybu-

dovat zafizeni pro lidi bez domova (Masek, 2020).

Dle autorky je velmi dilezité¢ zminit i smysleni o odli$nosti. ,,JIKEA neni jako jiné spolec-
nosti a ani nechce byt. Radi pouzivame nekonvenéni zplisoby mysleni, experimentujeme,
premyslime o tom, zda stavajici feSeni nemizeme déle vylepSit a odvazujeme se délat chy-
by.“ (IKEA) Tato hodnota se promitd i v komunikaci na socidlnich sitich, kde je obzvlasté

dilezité se prosadit.
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8 KOMUNIKACE IKEA NA SOCIALNICH SITICH

IKEA jako globalni znacka ma komunikaci i strategii na socialnich sitich v kazdé zemi

prizptasobenou konkrétnimu trhu, na kterém pusobi.

IKEA Ceska republika je svym postavenim ustfedni jednotkou pro komunikaci i statd.
Ridi komunikaci jak v Cesku, tak v Mad’arsku a Slovensku. Tato znacka je v téchto statech
aktivni pfedevsim na Facebooku, Instagramu a Youtube. V poslednim roku tato znacka
nastartovala svoji komunikaci i na LinkedInu. Zaktivizoval se tak nejen oficialni profil
IKEA Ceska republika, ale i profil generalni feditelky IKEA — Mounii El Hilali. V ¢ervnu
poprvé tato spolecnost prisla s vlastnim podcastem, ktery je dostupny na streamovaci plat-

formé Spotify.

Marketingové kampané IKEA se kvuli fizeni z jednoho statu téméft nelisi. Mensi, ale obcas
1 vétsi kampané se produkuji lokalné a nasledné se prekladaji do tii jazyk. IKEA ma ve
svém portfoliu plno aktivit, které rdda komunikuje smérem k zadkaznikovi. To ji déla kon-
kurenc¢né silngjs$i a odliSitelnou od ostatnich firem ve stejném segmentu, které sluzby navic
nenabizeji. Jednd se napf. o komunikaci ¢lenskych vyhod IKEA Family, Druhy Zivot na-
bytku, sezoénni vyprodeje, novy katalog, IKEA Food, Souté¢z pro malé designéry, udrzitel-
nost apod. Kvili tak velkému pfetlaku komunikacnich aktivit je nékdy slozité pro znacku

urcit, na jakou socidlni sit’ se takovy obsah hodi komunikovat.

8.1 Facebook

Oficialni facebookovy ucet IKEA ma 221 738 fanouskd. Pocet fanouskd se kontinudlné
zvySuje a za né€kolik let, co stranka existuje, si nasla své zastance, ktefi s obsahem siln¢
interaguji. Dle dostupnych audience insights z Facebooku je viditelné, Ze hlavnimi fanous-
ky na strance IKEA CZ jsou Zeny v rozmezi 25—44 let. Je to z toho divodu, Ze se na stran-

ce objevuje velmi Casto inspirativni obsah, ktery ocenuji ve vétSin€ piipadi spiSe zeny.
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Obrazek 8 — Rozlozeni fanouskii z pohledu pohlavi a véku

(Zdroj: https://business.facebook.com/ads/audience-insights)

Facebook slouZi znaéce jako komunikac¢ni nastroj, kde mize se svymi fanousky interago-
vat. Na strance jsou vSak k nalezeni i velmi praktické informace, které je mozné diky pruz-
nosti této socialni sit€¢ komunikovat opravdu rychle. Mezi n€ patii napt.: zména otviraci
doby, stazeni vyrobku z prodeje nebo aktualni nabidka v IKEA Food. V ramci lepsi orien-

tace pro své zakazniky IKEA poskytuje i chatbota, ktery na zakladni otazky odpovi hned.

Kromeé oficialniho profilu existuje plno facebookovych stranek a skupin, které IKEA nijak
nespravuje. FanouSci IKEA si je vytvofili sami za ucelem inspirace, kreativnich feSeni a

prodeje nabytku. Do téchto stranek IKEA nijak nepiispiva.

Facebook nabizi pro propagaci zna¢ek mnoho dostupnych formati, které Ize vyuzit pro
prezentaci svych vyrobk, ale i sebe sama. IKEA vyuzivd pouze placenou propagaci pro

vy$§i zasah uZzivateld.

IKEA (CZ)
== Published by Kontentino [?]- 10 June at 10:30 - §
Taky uZ se nemiiZete do&kat letnich posezeni s pFateli? V IKEA IKEA (CZ) @ created a poll.
naleznete vie k povySen( vasi zahrady, verandy nebo balkonu v EeR Published by Michaela Briihové 6 September 2019 - &
nejpfijemnéjéi misto pro vedirky pod 3irym nebem. o = - " o~ o - oo
Kazdy mé svlj osvéd&eny tip pro lep3i spanek. ¢ Meditaci, masaz,

horkou vanu, bylinkevy €aj nebo relaxacni hudbu. A jaky je vas recept?

EGENTID

e
T ; <

Vyberte si z nadi nabidky Skleni€ky zdobené tropick

| Ve
'
a

Relaxa&ni hudba Bylinkovy &aj @)

Obrazek 9 — Priklady vyuzitych formatd — carousel a anketa
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(Zdroj: facebookovy profil IKEA Ceska republika)

8.2 Instagram

Instagramovy profil byl zalozen pozdéji nez ten facebookovy. Lze to vysledovat predevsim
na poctu fanouskul, ktery zatim neni pfili§ vysoky (69 tis.) a taktéz roste kontinualné.
S porovnanim s IKEA profily v jinych zemich je tento pocet velmi nizky. Kazdy mésic se
toto Cislo zvysi praimérné o 2 tisice. Instagramovy profil diive slouzil piedevsim jako na-
stroj pro komunikaci obchodnich domi v Cesku, ale vzhledem ke komunika¢nim potfebam
spolecnosti IKEA je od zati 2019 obsah spravovan opét regiondln¢ pro tii krajiny. Po ob-
sahové strance se tato zména ukazala predevsim ve vyssi kvalité jednotlivych posti.
Instagram neni vyuzivan priméarn€ jako prodejni kandl, ale slouzi spiSe pro inspiraci zdkaz-
nik® a budovani positioningu. UZivatel tak mize na profilu narazit na nové kolekce, chytra
feSeni konkrétnich vyrobki a tipy. Diky formdtu stories, které IKEA také vyuziva, se lze
priblizit vice lidem, ktefi profil sleduji, a Castéji se pfipominat nejen placenou reklamou.

Z prehledll v instagramové aplikaci vyplyva, ze 88 % sledujicich jsou Zeny, coz ve velké
mife kopiruje facebookovy trend. Nejvice zastoupend je skupina mezi 25-34 let. Nabizi se
tedy obsah na téchto kanalech odlisit, aby 1idé na riiznych socidlnich sitich nevidéli stale to

stejné.

Hlavni lokality ® Mésta Zemé

vék @ Ve Muzi Zeny
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Obrazek 10 — Rozlozeni fanouskii z pohledu geografie a veku

(Zdroj: instgramova analytika zvolen¢ho profilu)

8.3 Youtube

IKEA vyuziva Youtube zejména pro archivaci kampanovych spotii a ptipadné pro piibli-
zeni novych kolekci formou videa. Neslouzi jako hlavni komunika¢ni kanal, kam by se
aktivné piidavala videa a tvofily tematické seznamy. Youtube IKEA Ceska republika ma
pouze 4 tisice sledujicich, coz mlze byt zplisobeno pravé nizkou aktivitou znacky. IKEA
ve svéte si vede na této socidlni siti o dost 1épe — zahranicni kandly pfinaSeji zabavny ob-

sah, ktery ptibliZi znacku uzivateli nenasilnou formou.

8.4 LinkedIn

LinkedIn se stal pro IKEA soucasti komunikaénich kanali az v fijnu 2019. Nyni ma 1 047
sledujicich a pochopitelnym zamérem je ziskavat stale vice ptiznivcei i zde. Na tuto social-
ni sit’ IKEA ptidava pfedevsim piispevky, které reprezentuji znacku IKEA a jsou relevant-
ni pro uzivatele pohybujici se v byznysu. Znacka tu sdili své hodnoty skrze aktivity, které

realizuje. Kromé B2B komunikace zde lze spatfit prvky i B2C.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

9 FORMA SDILENEHO OBSAHU

Jak uz bylo nastinéno, na kazdé socialni siti vznika trochu jiny druh ptispévka, ktery se
prizpusobuje cilové skupin€ 1 komunikacnimu kanalu. Pro tak velkou spolecnost pln¢€ vyu-
zivajici rzné socialnich sité, je proto lepsi rozdélit obsah podle toho, co mé fikat uzivateli.
Nejvetsi daraz bude v této ¢asti prace pochopitelné vénovan reaktivnimu obsahu, ktery je

hlavnim tématem této prace.

9.1 Kampanovy obsah

Jedna se o obsah vytvofeny za konkrétnim t¢elem kampané. Tento obsah je vyznaény tim,
ze mé jednotnou komunikacni message, kterd je sdélovana napti¢ celym digitadlnim, ale i
offline prostfedim. Jedna se napiiklad o komunikaci sdé€leni: ,,Mala zména, velka radost®,
kde byly pouzity nejriznéjsi digitalni formaty pro pfeneseni myslenky do povédomi spo-

tiebitelu v omezeném cCase.

9.2 Vykonnostni a remarketingové kampané

IKEA patii mezi nejvétsi prodejce nabytku v Ceské republice a rada to piipomina i lidem.
Proto investuje 1 do vykonnostnich a remarketingovych kampani. Ty maji za kol v urcité
frekvenci oznamovat uZivatelim, aby nakoupili, nebo se pfipomenout zédkaznikiim s tim,
ze nedokoncili objednavku. V téchto kampanich nejde pfiliS o komunikovani konkrétni

zpravy, ale o dlouhodobé pfipominani.

9.3 BéZny obsah

Do této kategorie spadd komunikace aktivit IKEA, ktera probihd na veSkerych socialnich
sitich. Rozdil od kampanového obsahu je zna¢ny. BéZny obsah neméa pouze jedno hlavni
téma ani mySlenku. Jde o komunikaci aktudlnich potieb této spolecnosti, kterd zahrnuje vse
od komunikace novych kolekci a novych vyrobki az po ozndmeni nového Pickup pointu
na Vaclavském ndmésti. Hlavnim cilem této komunikace je interakce s uzivatelem. Mtize
se jednat o jednostrannou komunikaci, kdy bez hlubsi analyzy lze spocitat pocet komenta-
il, sdileni a reakci. Dale vSak IKEA miiZe interakci opétovat a rozvijet tak dialog ve formé

odpovédi na komentaf a odepsani na zpravu.
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9.4 Korporatni obsah

Diky novym komunika¢nim kanalim jako je napt. LinkedIn komunikuje IKEA 1 smérem
ke svym dodavatelim, potencidlnim zakaznikiim a zaméstnancim. Vytvaii tak novou sit’
profesnich kontaktl. Na této socidlni siti se objevuje obsah, jehoz cilem je seznamit ¢tena-

fe s hodnotami a vizi IKEA, jako je napftiklad i pfedstaveni Svédskych kotent.

IKEA Ceska republika

1104 sledujicich uZivateld

1 tyden « Upraveno - @
IKEA a Svédské velvyslanectvi v Praze spole¢né vytvorili krasny oddychovy
prostor v centru Prahy, ktery slouZzi jako letni kino. Uz se téSime na dalsi
promitani, které probéhne pod Sirym nebem tento ¢tvrtek, 2. Cervence:
https://Inkd.in/dx3NdJZ

= /l"

Obrazek 11 — Ukazka komunikace IKEA na LinkedInu

(Zdroj: https://www.linkedin.com/company/ikea-cz)

9.5 Reaktivni obsah

V digitalni éte ,,stale zapnuto™ se lidé pohybuji velmi rychle. Jedna tfetina spotiebitelil
ocekava odpovéd’ do 30 minut od Vyjédfeni stiznosti na zakaznické sluiby prostfednictvim
real-time zapojeni a spolecnosti na tuto potiebu odpovidaji pomoci digitalnich kampani,
které spojuji lidi, at’ jsou kdekoli na svété.

Proto ne tolik pocetnou, ale i tak vyznamnou ¢ast komunikace IKEA na socialnich sitich

rowr

tvofi reaktivni obsah. Jak jiz bylo nastinéno v teoretické Casti prace (viz kapitola 5), za-
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kladnim principem je reakce na udélost do nékolika hodin. Cim déle se s reakci &eka, tim
vice opada zdjem lidi diskutovat a fesit dané téma. Proto je velmi kli¢ové reagovat do par
hodin od uplynuti udalosti, ehoZ se drzi i znacka IKEA. Uspé&$nost reakce je také podmi-

néna tim, ze komunikaci nelze dopiedu naplanovat.

Reaktivni obsah je pro tuto chvili zvefejiiovan znackou pouze na facebookovém profilu,
kde mé nejvéEtsi Sanci se Sifit mezi uzivateli. Zarovei se jedna o socialni sit’, kde se vysky-
tuje nejvice lidi. V minulosti nebyly pro takovy zplisob komunikace pouzity zadné jiné
kanaly, kde by bylo mozné ucinnost porovnat. Tato socialni sit’ je vyuzivana i diky moz-
nosti organického Sifeni — ¢im vice se pod prispévkem diskutuje, tim vice lidi ho uvidi bez
placené reklamy. Ostatni socidlni sit¢ maji sv4 omezeni pro publikaci reaktivniho obsahu,

které popisuje 1 Peter Mizik v jednom ze svych ¢lanki:

- na Twitteru znacka musi reagovat jesté rychleji a jen slovné
- na Instagramu lidé tolik nectou popisky k prispévkim, tudiz je podstatné vse sdélit

obrazkem (Mizik, 2015).

To doklada i spoluzakladatelka agentury Triad Petra Jankovicova, ktera v samovolném
Sifeni spatiuje nejvetsi vyhodu. Zaroveil je vSak velmi podstatné propojeni se znackou,

produktem nebo hodnotami znacky. (Langerova, 2020)

I tento aspekt se snazi IKEA v tomto typu komunikace dodrzovat. Na kazdém reakénim
postu nesmi chybét nasledujici prvky znacky: logo IKEA, vyrobek a cenovka (ta oznacuje 1
nazev produktu). Diky témto prvkiim je komunikace na prvni pohled odliSitelnd od ostat-
nich. Vyrobky IKEA maji v reakci na udalost navic klicovy vyznam. Pfi reakci lze vyuzit

barvy produktu, nazvu produktu (viz obrazek 12) i jeho tvaru (viz obrazek 13).

Pro ty, ktefi miluji fotbal.
I pro co ne,

Nebojte, pro ty,

Harry je porad

k mani.

DELAKTIG
3Imistna pohovia
19 490,-
¢ IKEA

Obrazek 12 — Ukazka reakcniho obsahu
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(Zdroj: facebookova stranka IKEA Ceska republika)

Kazda znacka by méla pracovat s vlastnimi unikatnimi prvky. To se pfili§ nepovedlo kon-
kuren¢ni firmé Mobelix v roce 2019. Ta byla obvinéna vefejnosti, Ze se jejich reakcni
posty prili§ podobaly pravé komunikaci IKEA. Jednim z hlavnich odliSovacich elementt

bylo prave logo. (Husar¢ikova, 2019)

Real-time marketing podle Langerové umoznuje firmam ziskat pozornost lidi (Casto i mé-
dii), a to prakticky bez nékladl. Pii dobrém nacasovani a pouziti spravné tonality snadno

pomiize dostat danou znacku ¢loveéku pod kiizi. (Langerova, 2020)

IKEA se snazi vybirat ke své reakci takova témata, ktera budou rezonovat s co nejvetSim
poctem uzivateld. NejCastéji se jedna o kulturné-spolecenské téma, které je dostateéné po-
kryto v médiich. Nejedna se o specifické oblasti, které by se feSily pouze v konkrétnim
okruhu cilové skupiny. Tim by se pouze sniZila moZnost §ifeni. Okruhy mohou byt lokélni,
ale 1 celosvétove relevantni. Ve vybéru tématu lze rozpoznat podobné znaky se samotnou
vizi IKEA, ktera také hovofi k ,,the many®, tedy k co nejvice lidem. Zaroveint ma definova-
né, na jaka témata by reagovat vilbec neméla. Jedno z nich je politika, ktera by sice roz-

poutala diskuze, ale spiSe negativni.

Na obrazku €. 14 1ze vidét Casovou osu s reakénimi posty za posledni dva roky, které byly
na Facebooku IKEA do sou€asné doby zvetejnény. Z osy je patrné, Ze se nejednd o pravi-

delnou zaleZzitost, ale naopak o ptilezitostnou aktivitu.

Ko, kterys vis
Vynese k vitezstvi

i
§ RozzéH kaZdy ,
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Obrazek 13 — Casova osa reakcniho marketingu IKEA

(Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ facebookového profilu)

Reakéni posty pfinaseji mnoho pozitiv, které pomahaji v budovani znacky:

a4

a médii. Sifi se tak nejenom na socidlnich sitich, ale i mimo n¢, kde komunikace
IKEA zasahne zase nové uZzivatele.

Pozitivni sentiment — lidé pod reakénimi pfispévky komentuji pfedevSim pozitivné,
coz nebyva u ostatnich ptispévkil vzdy pravidlem. Z komentait je patrné, Ze se li-
dé t¢si na dalsi reakeéni prispévek.

Organické Sifeni na socidlnich sitich — jak uz bylo zminéno, diky velkému zajmu
lidi se reak¢ni prispévky $ifi z velké ¢asti samy. Konkrétné se jedna o pomér 40 %

placeny zasah vs. 60 % organicky zasah.
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10 KVANTITATIVNI VYZKUM

Data slouzici ke kvantitativnimu vyzkumu byla sbirdna pomoci anonymnich dotaznikt
distribuovanych ptes socialni sité. Pro ucel tohoto vyzkumu nebylo potifeba dotaznik Sitit

do specialnich, tematicky zaméfenych skupin.
Dotaznik se skladal z n€kolika druhti otazek:

a) Dichotomické — respondent vybira mezi ano/ne (4, 6, 8, 9, 12)
b) Vyctové — je mozné vice odpovedi (1, 2, 3, 5, 14)

c) Vybérové — otdzka s jednou moznou odpovédi (15, 16, 17, 18)
d) Likertova skala— (11, 13)

e) Oteviené otazky — (7, 10)

Cilovou skupinou tohoto Setfeni byli vSichni uZivatelé socidlnich siti. Ti se mohli, ale
zaroven nemuseli setkat se socidlnimi sitemi IKEA, konkrétné¢ reakénim marketingem
IKEA. Jakykoliv uzivatel ptislusné socialni sit¢, kde se dotaznik objevil, ho mohl vyplnit.
Socialni sité, kde se dotaznik objevil, byl zejména Facebook a LinkedIn. Odpovédi se tedy
dle charakteristik obou socidlnich siti sdruzovaly jak od profesiondlii, ktefi se mohou po-
hybovat v oblasti marketingu, tak od béznych uzivatelti. To je pti vyhodnocovani odpovédi

vhodné brat v uvahu. Vyzkumny vzorek nebyl geograficky ani vékoveé omezen.

Dotaznik byl zpracovan pomoci platformy Google Forms a jeho realizace probihala

v obdobi 16. 3.—-11. 7. 2020.

Celkovy pocet respondenttl, kteti vyplnili dotaznik, bylo dohromady 337. Doba trvani vy-
plnéni dotazniku se ménila podle filtracnich otazek. V priméru to vSak bylo 5-7 min. Po-
kud ¢lovek v otdzce: ,,Setkali jste se uz s pojmem reakéni marketing?* odpovedél, Ze nese-
tkal, pfeskocil cely jeden oddil tykajici se této oblasti. Konkrétné u této otazky bylo zjisto-
vano, zda se respondent setkal s timto pojmem, nemuselo to vSak znamenat, ze takovym
obsahem nebyl na socialnich sitich zasazen. I kdyz to nebyl ustfedni z4jem tohoto dotazni-
ku, 43 % (91) lidi tuto cast preskocilo. Nésledné se vSak k reakénimu marketingu v ramci

dotazniku i tak vratili, 1 kdyz nemuseli tento pojem znat.

Dotaznik byl rozdélen do n€kolika ¢asti, kde byl postupné zjiStovan vztah respondenta
k socidlnim sitim, reak¢nimu marketingu, reklamé na socialnich sitich a celkové vztah me-

zi témito oblastmi, které budou podrobeny analyze v této ¢asti prace.
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10.1 Profil respondentii

Pfi urCovani profilu respondentt je tieba vzit v ivahu fakt, Ze se do vyzkumu mtize pro-
mitnout samotny vztah dotazovanych ke znacce IKEA, ktera ptedstavuje velkou nadnarod-
ni korporaci s velkym mnozstvim zakaznikl. Ti jsou znacce vérni a jejich odpovédi tak

mohou byt zbarvené pozitivnim vztahem ke znacce.

Z celkového poctu 337 respondenttl tvofily Zeny 72,4 % dotazovanych (tj. 244 responden-
ti) a muzi 27 % dotazovanych (tj. 91 respondentil). Dva respondenti vyuzili moZznosti

neuvadét svou odpovéd’. VEkove rozlozeni respondentil 1ze vidét na grafu nize.

Vas vék
16 2
36
82 15-20 let
21-25 let
‘ 26-30 let
31-40 let
102 m 41-50 let
51 a vice
99

Tabulka 3 — Graf: Zastoupeni vékovych skupin mezi respondenty

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti byli tdzani na své socialni postaveni a ekonomicky status, a to zejména kviili
naslednému vztahu k vyuZivani socidlnich siti. Nejpocetné&ji zastoupeni dle zaméstnani a

vyse mzdy byli respondenti zaméstnanci (48,7 %, tj. 164 respondentil) a OSVC (32 %, tj.
108 respondentit). Nejvyssi Vyskyt odpovédi tykajici se vztahu této skupiny a vyse mzdy
(brutto) bylo rozmezi 28 000—48 000 K&. Zivnostnici a OSVC maji tuto hranici dle odpo-
védi o néco vyse. Nejcetnéjsi rozpéti zacind mezi 35 000-41 000 K¢. Dalsi skupinou jsou

studenti, ktefi v tomto Setfeni zastavaji 14,2 % (tj. 47 respondenttt).

10.2 Uzivani socialnich sitich
Vzhledem k distribuci dotazniku bylo jisté, Ze dotazovani minimalné jednu ze socidlnich

siti pouzivaji. Socidlni sit¢ jsou rok od roku stale vice saturované a od roku 2017 piibylo
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v Ceské republice o 700 tisic uzivatelti. Znacky si tento fakt uvédomuji a o to vic by méli
znat zamér navstévy uzivatelll jednotlivych socidlnich siti. V této ¢asti bylo zkoumano,
jakou sit’ vyuzivaji respondenti nejvice a za jakym ucelem. Na zaklad¢ tohoto udaje Ize
vyhodnotit, zda obsah, ktery IKEA na socidlnich sitich vytvari, je vhodné zpracovan pro

potieby uzivateld.

V prvni otdzce méli respondenti odpovédet, jakou socialni sit’ vyuzivaji nejvice, na vybér
méli maximalné tfi moznosti. Z prizkumu vyplynulo, Ze nejvice oblibenou socidlni siti
mezi nimi je Facebook (271 odpovédi), dale Instagram (240 odpovédi) a Youtube (113
odpovédi). Coz odpovida i celosvétovym trendiim, kdy se Instagram navzdory pozdéjsimu
nastupu oproti Facebooku stava pro uzivatele stale zajimavej$im kanalem. Na vSech téchto

sitich se IKEA vyskytuje. O néco méné vyuzivané socialni sit€ byly LinkedIn a Whatsapp.

Dalsi oblast dotazovani se tykd motivace k navstéve socidlnich siti souvisejici s nasledujici
otazkou ¢. 3, kterd zjistuje, co jsou nejcastéji provozované ¢innosti uzivatelli socialnich
sitich. Diky zjisténi divodi a motivaci lze 1épe ptizplsobit reklamni sdéleni, aby doslo

k protnuti obchodnich a uzivatelskych cilt (viz. Obrazek 2).

Z jakého dlvodu navstévujete socidlni
Sité? (vyberte 1-3 odpovédi)

Ostatni 12
Kvali praci 173
Kvali pratelim 244
Navitéva oblibenych stranek 52
Aby mi nic neuniklo / zdroj aktualnich... 182

Za zabavou 224

0 50 100 150 200 250 300

Tabulka 4 — Graf: motivace k navstéve socialnich siti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvetsi ¢ast dotazovanych (tj. 244) uvadi, Zze na socialni sité chodi kvili prateliim,
s ¢imz souvisi 1 nejvice ¢etnd odpoveéd’ u nésledujici otdzky, kdy 74,2 % (tj. 244) respon-
dentl tvrdi, Ze na socialnich sitich nejvice komunikuji s prateli. Pokud znacka dobfe zna
svoji cilovou skupinou, miiZze socidlni interakce probihat i v rdmci komunikace néjaké

znacky.
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O jen jeden procentni bod méné, konkrétné 73,3 % (tj. 247), dotazovanych odpovédélo, ze
na socialnich sitich jen tak ,scrolluji* — tzn. aktivn¢ se nezapojuji do déni na socidlnich
sitich, ale pouze si pasivné prohlizi napft. pfispévky na Facebooku, Instagramu nebo videa
na Youtube. To Ize pfipsat k diivodu navstiveni socidlnich siti za potFebou zabavy, jak

odpovédeélo 247 dotazovanych.

Jako tfeti nejcetnéjsi (51,2 %) byla odpovéd’: ,,Zdroj aktuidlnich udalosti“. K této odpo-
vedi Ize ptipojit 1 aktivitu, kterou u tohoto diivodu navstévy uzivatelé provadi, a tou je re-
akce na ruzné pfispévky. Lidé velmi Casto reaguji na diskuze pod novymi udalostmi ze

svéta a komentuji aktudlni déni.

Navstivit oblibené stranky na socidlni sité prijde pouze 52 (15,4 %) dotazovanych.
Znacky by proto mély dat k navstéve svych profilu na socidlnich sitich uzivateli presveédci-
vy divod a snazit se vice o jejich ptizen.

Mimo generacni rozdily jsou zde patrné i odliSnosti v preferencich mezi muzi a Zenami.
Zatimco u zen byly vice preferované stranky ¢i aplikace socidlnich siti nebo instant mes-
sengert (napf. u Facebooku 69 % ZzZeny, 49 % muZi), muzi travi vice ¢asu na YouTube. Z
generacnich dat je zfejmé, ze u nejmladsi generace (1624 let) ma Facebook o néco slabsi
vyuziti. Je pravdépodobné, Ze tato skupina postupem casu vice inklinuje k vyuZziti In-

stagramu a Facebook spiSe vyuZiva na rizné skupiny a psani si s pratel..

10.3 Znacky a reklamy na socialnich sitich

Rozdil ve sledovani znacek na socialnich sitich neni mezi Zzenami a muzi tak razantni. 74
% z dotazovanych zen sleduje na socidlnich sitich néjakou znacku. U muzi je to 66 %

z dotazanych, viz graf niZe.

Vékové rozdily ve sledovani znacek jsou patrné. Ve v€kovém rozmezi 26-40 let znacku
sleduje nejvice uzivateli (78 %). Coz je dokazano i ve statistikach IKEA, které nabizi
Facebook viz Obrazek 8. Sledovanim znacky je chépano byt napt. jejim fanouskem na
Facebooku, sledujicim na Instagramu nebo LinkedInu nebo mit znacku v odbérech na
Youtube. I kdyz byli respondenti zastoupeni z téméf vSech vékovych skupin, tak na obec-

néjsi tvrzeni jich nebylo dostatek.
Jednalo se o filtra¢ni otazku, ptes kterou do dalsi sekce proslo 243 z dotazovanych. Pokud
znacku sleduji, tak je to z nejvetsi €asti za ucelem inspirace (71,6 %). Je pravdépodobné,

ze tento divod sledovani znacky souvisi s vysokym c¢islem vyuzivani Instagramu. Divo-
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dem sledovéani je pro 63,8 % piehled o aktualnich informacich o znacce a s tim souvisejici
1 aktudlni nabidky a slevy. Z divodu podpory znacky ji pak sleduje 40,3 %. Znacky by

proto mély byt aktudlni a inspirovat své fanousky.

Dalsi sekce zkoumala, co je divodem pro zapamatovani si reklamy na socialnich sitich, a
jestli si uzivatelé viibec néjakou dokazi vybavit. Kazdy den je Clovék zasazen velkym
mnozstvim reklamnich sdéleni a mize byt té¢zké vzpomenout si alespoil na jednu; piede-

v$im pak na Facebooku, kde se pozornost vénovana jednotlivym sdélenim neustéale snizuje.

Jen 34,4 % z ucastniki vyzkumu zaujala v poslednim obdobi néjaka reklama na soci-
alnich sitich. Je patrné, ze si lidé konkrétni reklamu, kterd je né¢im zaujala, vybavi jen

velmi zfidka. Konkrétné se pres tuto filtracni otdzku dostalo 116 respondentt.

Bylo zaznamenano 99 unikatnich odpovédi, které byly velmi rozmanité. Ve vétSiné ptipa-
da byla zminéna konkrétni znacka, ale ne vzdy byl uveden 1 diivod, pro¢ prave tato rekla-
ma zaujala. Ze zminek, které je mozné analyzovat, vyplyva, ze reklamy, které utkvély
ucastniktim v paméti, pro n¢ byly relevantni. Jmenované reklamy propagovaly produkty, o
kterych dotazovani sami premysleli. U druhé skupiny reklam se respondenti piiklani
k tomu, ze jde ptedevsim o pocit pobaveni, ktery z reklamy maji. Ne vzdy vSak bylo vyba-
veni si reklamy spojeno s pozitivni emoci. Respondenti v ptikladech uvadéli az prili§ vy-
sokou frekvenci zisahu a popisovali nekvalitni zpracovani reklamy. IKEA je
v odpovédich zastoupena u témér 10 % dotazovanych. Z toho lze usuzovat, ze pokud je
znacka kreativni a relevantni pro danou cilovou skupinu, lidé si takovou reklamu vice za-

pamatuji.

10.4 Reak¢ni marketing a IKEA

Dalsi ¢ast dotaznikového Setieni zkouma vniméni znacky IKEA ocima respondentd, pte-

dev$im ve vztahu s reakénim marketingem.

Z celkového poctu 337 respondenti priblizné 187 z nich, tedy 45 %, sleduje zna¢ku
IKEA na socialnich sitich. Pfi detailnéjSim zkoumani ji sleduje vice Zen a to konkrétné 50
% z dotazanych vici 31 % muzi. Nejvice zastoupena je vékova skupina od 21-30 let (49
%), pocetna je 1 skupina 3140 let (47 %), s piibyvajicim vékem se vSak procento snizuje.
MiiZe to byt dano tim, ze lidé od 41 let nemaji ve zvyku sledovat znacky, coz se ukézalo 1

u obecného popisu sledovani znacek vyse. Z vyzkumu vyplyva, ze IKEA oslovuje i 0 néco
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mladsi uzivatele ve véku 21-25 let, coz mize byt opét dano pomérné vysokou fanouskov-

skou zakladnou na Instagramu, kde se pohybuji pfevazné mladsi uzivatelé.

Sledujete znacku IKEA na socialnich

sitich?
100%
29 121

80%
60% 64
40% 123

20%

Muz E Ne ®Ano Zena

Tabulka 5 — Graf: Pomér muzit a zen sledujicich IKEA na soc. sitich

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud lidé sleduji znacku IKEA, je pravdépodobné, ze se setkali s alespon jednim reakc-
nim postem, popf. se k nému 1 vyjadfili (okomentovali, sdileli nebo pouzili reakéni emoti-
kon), a to predevsim v ptipad¢, kdy se Facebook ukdzal u dotazovanych jako nejvice uzi-
vana socialni sit’. Pravé na Facebooku totiz znacka IKEA nejvice publikuje tento typ obsa-

hu.

S pojmem ,,real-time marketing* (reakéni marketing) se setkalo 58,2 % respondentil (tj.
196 respondenttl), tedy 41,8 % se naopak s timto pojmem nesetkalo (tj. 141 respondenti).
U této otazky je tieba zvazit moznost, ze byl dotaznik Sifen ptes socialni sité lidi, ktefi se
v marketingu pohybuji. Pod pojmem RTM si 148 (75,5 %) z nich dokaZe vybavit konkrétni
znac¢ku. Znalost pojmu real-time marketingu (reakéniho marketingu) neni pro dalsi analyzu
podstatné. Vzhledem k tomu, Ze se nejednd o ne zcela ustaleny jev, tak se s tim setkalo

vice neZ polovina respondentf.

Pokud jsou posuzovany znacky jednotlive, nejvetsi zastoupeni ve spontdnnim vybaveni si
znacky ve spojitosti s komunikaci pomoci reakéniho marketingu méla v Setfeni IKEA s 49
vyskyty (33 %). Miize byt diky tomu povazovana za znacku, kterda ma tuto komunikaci
nejsilnéji a nejlépe zapamatovatelnou. Na dalSich mistech si lidé vybavili Alzu s 22 vysky-

ty (14,8 %), Burger King s 15 vyskyty a McDonald’s se 14 vyskyty. Bylo zminéno velké
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mnozstvi dalSich znacek, ale mezi uzivateli se vice neopakovaly. Z uvedenych znacek se
tak jevi, ze tento typ komunikace zafazuji do svych obsahovych plant velké nadnarodni

korporace, ale 1 Ceské firmy jako je Kofola.
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Tabulka 6 — Wordcloud z vyskytu jednotlivych znacek v odpovédich

(Zdroj: vlastni zpracovani)

VétSina z dotdzanych vnima reakéni piispévek IKEA jako reklamu. Konkrétné ho odpo-
védi ,,ano oznacilo 48 % (tj. 161 respondentl) a dalSich 28 % odpovédélo ,,spiSe ano®.
Respondenti se priklani k nazoru, Ze na né€ reak¢ni prispévek plisobi pozitivné, coz je ve
vztahu s reklamou kladné zjisténi. Odpovéd’ ,,Ano* a ,,SpiSe ano* uvedlo ve své odpoveédi
261 respondenti, coz je celkem 77 %. V ramci zkoumani bylo zjiStovano, zda je vnimani
reklamniho sdé€leni néjak ovlivnéno vékovym rozmezim, na zéklad¢ obdrzenych odpovédi
lze tici, ze nikoliv. V kazdé vekové kategorii bylo v rozmezi 25-29 % respondentti, ktefi
nevnimaji reklamni sdéleni od znacky IKEA jako reklamu, coZ je mensi pocet nez téch, co

ji jako reklamni sdéleni vnimaji.
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1. Vyvolava ve vas tato reklama pozitivni emoci?
2. Vnimate tento post vyse jako reklamni sdéleni?

L ——————— . .

2. ssssssssssssssssiiiisssssssnn. .

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

WAno mSpiSeano kiNevim SpiSe ne  Ne

Tabulka 7 — Graf: Vnimani reklamniho sdéleni uzivateli

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Posuzovan byl konkrétné tento reakéni pfispévek nize, ktery reagoval na umélecké dilo od

Maurizia Cattelana — banan, ktery byl ptelepen lepici paskou ke zdi.

IKEA (CZ) @

Uméni v podob& bandnu pfilepeného ke zdi se vydraZilo za 120 000
dolard. Budte ve vybéru pasky jestd stylovéjsi a ve zplisobu
uchyceni chytfej&i. Tfeba vdm ho pak nikdo nesni! &

Pro vSechny uméice
moderni doby e~
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Obrazek 14 — Priklad reakcniho marketingu IKEA
(Zdroj: facebookova stranka IKEA Ceska republika)

Je pravdépodobné, Ze 1 kdyz je v ptispévku jasn€é komunikovany konkrétni vyrobek a jeho

cena, lidé si vice zapamatuji emoci, ktera ptevladla pii prohlédnuti si komunikac¢niho pfi-
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spévku. Tolik si v danou chvili neuvédomi, nebo jim tolik nevadi, Ze je pravé zasdhla re-

klama od inzerenta.

Reakéni marketing této znacky ma urcity vliv na celkové vnimani komunikace znacky na
socialnich sitich. 71 % z dotazovanych uvadi, Ze komunikace je pohotova. Z ¢ehoz lze
usoudit, Ze ucastnikiim Setfeni se vybavily riizné reakce na udalosti. Pfi posuzovani, jaka je
komunikace ur€ité znacky, hraje dilezitou roli dlouhodobost. Reakéni marketing je u
IKEA kontinualni strategie. Propojeni IKEA a pohotovosti je velmi pozitivni ukazatel
toho, Ze lidé tuto komunikaci vnimaji a pamatuji si ji. Druhy nejcastéjsi vyskyt byl pii-
vlastek ,,zabavna®, coz lze opét chéapat ve vztahu s komunikaci IKEA, kterd komunikuje
s nadsazkou. I kdyz za kazdym hodnocenim komunikace v nasledujicim grafu muize byt
individualni zkuSenost se znackou, tak urc¢ité vzorce jdou zobecnit. 52 % odpovédi bylo
pfisuzovano inspirativni komunikaci IKEA, coZ je celkem Siroka oblast, kam IKEA se

svym sortimentem pfirozen¢ zapada.

Znacka IKEA chce na svych socidlnich sitich se svymi potencidlnimi zdkazniky a fa-
nousky interagovat a bavit je. To se dle téchto vysledkli znacce dati a je jimi takto vni-

mana.

Jak byste hodnotili komunikaci IKEA na
socialnich sitich?

Pohotovd 107 32
Inovativni 66 53
Inspirativni 78 58
Prodejni 58 67
Zabavna 94 47
0 20 40 60 80 100 120 140 160

& Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne

Tabulka 8 — Graf: Hodnoceni komunikace IKEA

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Inspirace je zaroven i nejcasteji jmenovana asociace pii otazce: ,,S ¢im si spojite znacku
IKEA na socidlnich sitich?*. Konkrétn¢ ji zminilo 114 respondentti. IKEA se snazi svymi
zafizenimi a vyrobky inspirovat nejen na socialnich sitich, ale i ve svych obchodnich do-
mech, kde zakaznik prochazi zatizenymi pokoji. Je tedy mozné, Ze se respondentiim vyba-
vil 1 tento zazitek. Dale bylo v odpovédich siln€ zastoupeno spojeni komunikace se vtipem
a nadsazkou (88 respondentll). Je mozné, Ze toto tvrzeni se vaze prave na reakéni prispév-
ky, jejichz cilem je tyto pocity v piijemcich komunikace vyvolat. Avsak tyto prvky jsou
vyuzity napti¢ celou komunikaci IKEA, nejen u reak¢nich ptispévkl. Uz vice konkrétni je
»Reakce na udalost®, kterou zminilo 51 respondentii (34 %). Coz druha nejcetnéjsi odpo-
véd’. Lze usoudit, ze je tato reaktivni komunikace rozpoznatelnou slozkou komunikace a

lidé si ji pamatuji.

10.5 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Vyzkum se délil na vice ¢asti a respondenti odpovidali na otazky tykajici se prevazné zku-
Senosti a vyuzivani socidlnich siti, jejich pfistupu k reklamé na socialnich sitich a
v neposledni fad¢ byly otdzky sméfovany na oblast reakéniho marketingu a vnimani IKEA

jakozto znacky, ktera reakénim marketingem k uZivateliim socidlnich siti promlouva.

Klicovou oblasti tohoto vyzkumu vzhledem na vyzkumné otazky bylo zjisténi, zda si lidé
spojuji IKEA s reakénim marketingem. Konkrétni odpovéd’, zda ano, nebo ne, vSak nelze
takto zobecnit. Lidé znacku IKEA vnimaji na socialnich sitich jako pohotovou a za-
bavnou. Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze reak¢ni obsah do urcité miry ovliviiuje pohled uziva-

telti na komunikaci znacky celkoveé.

Zjisténi, které muze dale ovlivnit rozhodovani o pokracovani v reaktivni komunikaci, je, Ze
1 kdyZ zGc€astnéni respondenti posuzuji reakéni obsah jako reklamu, vnimaji ji pozitivné.
Znacka reakénim marketingem jasné dava najevo svilj nazor, zaroven propaguje i svij
produkt a uZzivateli se to libi. Takové vnimani by si ptalo plno znacek, které na uzivatele

cili svou komunikaci.
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11 KVALITATIVNI VYZKUM
Uplné znéni otazek a piepis rozhovort se nachazi v ptiloze L
Participantni byli pfed nahravanim obeznameni s tim, Ze se rozhovor bude zaznamenavat a

bude slouzit pro potieby diplomové prace. Ucastnici rozhovori souhlasili s jeho potizenim,

a 1z tohoto diivodu nebylo nutné jejich jména Sifrovat, ani nijak ménit.
Zaznamenavan byl pouze zvuk.

Participantni byli vybrani jako zastupci jedné skupiny, kterd je roz¢lenéna do dvou podka-
tegorii. Tyto podkategorie maji ovSem stejné znaky: zastupci téchto kategorii se podili ne-
bo se podileli na vytvareni komunikac¢nich strategii pro rizné znacky. Pohybuji se na stra-
né reklamni / komunikaéni agentury, nebo na stran& zadavatele. Ucastnici byli vybrani na
zakladé¢ své odbornosti — pro co nejvyssi relevanci a znalosti ptimo z jejich dlouholeté pra-

Xe.
Jednalo se zastoupeni téchto dvou skupin:

a. stratégove

b. obsahovi specialisté
Konkrétnéj$i charakteristika a Sifrovani respondentti:

1. Roman B.
- vék: 32 let

- stratég v agentufe, Praha

2. Veronika
- veék: 35 let

- stratég v agentufe, Bratislava

3. Roman Z.
- vék: 27 let

- spolumajitel agentury — strategy director, Praha

4. Jirka
- vék: 31 let

- obsahovy specialista, Praha
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5. Adam
- vék: 32 let

- strategy and media director, Praha

6. Barbora
- vék: 28

- kreativni stratég, Praha

7. Peter
- vék: 33

- manazer pro vztahy s medidlnimi agenturami, Praha

11.1 Uvodni ¢ast — seznameni se s respondentem

Kazdy z respondentl pochazi z trochu odlisného prostiedi, kde mohou k budovani znacky
uznavat jiny piistup. V kazdé agentuie navic miize byt pozice stratéga chapana trochu ji-
nak, stejné jako jsou rizné vnimany i znacky, které maji tito lidé na starosti. Nabizi se tak
ale pomérné unikatni pfilezitost poznat riizné pohledy na oblast budovani znacky a reak¢-
niho marketingu. Zaroven se jedné o riiznorodé ndzory — stejné jako se na vSem neshodnou
ani autofi odbornych knih o brandingu. VSichni z dotazovanych maji s marketingovou ko-
munikaci dlouholeté zkuSenosti a v mnohych ptipadech vyzkouseli pro své piisobeni 1 riiz-
né spolecnosti. Participantni hloubkovych rozhovorii se pohybuji v reklamé a marke-
tingu 4-10 let, tudiz mé&li moznost pfijit do kontaktu s riznymi zna¢kami a kampanémi.
Diky této praxi v oboru Ize ziskat zajimava zjiSténi. PfedevSim do této oblasti také sméto-
val uvod rozhovoru, ktery slouZil zejména k pfedstaveni respondenta z pohledu jeho zku-

Senosti a preference brandové komunikace.

Na zacatku rozhovorti byly participantni tdzéni pfedevSim na znacky, které maji
v portfoliu, a kampané, které je za nedavné obdobi zaujaly nejvice. Tato oblast byla zkou-

mana predevsim z diivodu pochopeni uvazovani o znackach a jejich komunikaci.

VétSina z respondentdl méa velmi Siroké portfolio klienti, kterym pomaha s rozliénymi

komunikacnimi pottebami. Od uvedeni produktu, po nastavovani positioningu na trhu nebo
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vytvareni strategie na socialnich sitich. Respondenti disponuji zkuSenostmi z oblasti
FMCQG, automotive, pojistovnictvi apod. Barbora i Adam pochézi ze stejné agentury, kde

se staraji mimo jiné o komunikaci znacky IKEA.

Jirka ma zkuSenosti prevazné s obsahovou strategii na socialni sit¢ pro McDonald’s, kterou
ptirpavoval nékolik let. Zminuje tak, ze si v ramci spoluprace s tak zajimavou znackou
vyzkousel velmi rozmanitou a kreativni praci. Coz mutze velmi prospét konzistentnosti
komunikace znacky a celkové hlubsimu vhledu do znacky a jejich potieb. Naopak Peter si
prosel n€kolika agenturami a ma zkuSenosti s riznymi marketingovymi disciplinami — s
vyzkumem, kreativou, ale i medialnim planovanim. Ostatni respondenti se pohybuji na

pozici stratéga, at’ uz medidlniho, kreativniho, nebo brandového.

Vétsina dotazovanych zminuje, Ze pokud jde o spole¢né prvky, které by kladné ohodnotili
u svych dosavadnich kampani, jednd se pfedevSim o propojeni businessovych cili
s posilenim zna¢ky. Komunikace znacky by tedy méla spliovat oba tyto cile. Barbora
dodava, ze jedna z jejich poslednich kampani vychazi ze silného insightu, a proto bavi
nejenom ji, ale hlavné spotiebitele. Roman B. zminuje, ze jeho oblibend kampan v sobé
podtrhuje prvky goodvertisingu. Tedy toho, Ze se znacka snazi ve své komunikaci myslet
nejenom na svuj zisk, ale i na kondni dobra — vétSinou ve prospéch spolecnosti. Jednalo se
o kampati, ktera se rozhodla fesit problém nizké sportovni aktivity u dospivajicich v Ceské
republice a na Slovensku. Tato kampan velmi rezonovala s cilovou skupinou a docilila 1

uspésnych prodejnich vysledk.

11.2 Pojem znacka

Pohled na pojem znacka a na jeji budovani se u dotazovanych v urcitych ohledech lisil, ale
daly se nalézt i podobné prvky, které byly u vSech odpovédi shodné. Pojem znacka a jeji
budovani je kli¢ové téma pro urceni pozitivniho ¢i negativniho dopadu reakéniho marke-
tingu pro znacku. VétSina respondentli zmifiuje, Ze zna€ka je predevsim nositelem hodnot.
»Pokud se spotiebitel ztotoziiuje s hodnotami, které znacka ztélesiiuje, s mnohem
vétsi pravdépodobnosti si produkt i koupi,“ dodava Barbora. Veronika definuje znacku
nasledovné: ,,Jedna se o soubor hodnot, které komunikuje, ztélesiiuje, ulehcuje spottebiteli
pochopit, co si kupuje.“ Roman B. a Roman Z. se také ptiklani k tvrzeni, Ze se jedna o
hodnoty, které znacka komunikuje spotrebiteli. Zejména zdlraznuji emoce a pocity,

které si zakaznik ,,0dnédsi* v hlave. Roman Z. to doklad4 jeho oblibenou definici od odbor-
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nika na branding a inovace Martyho Neumeiera, ktery parafrazuje: ,,Znacka je to, co si o
tobé mysli ostatni. Je to soubor asociaci, co maji lidi venku v hlavé o tom brandu.“
Zaroven oznacuje znacku IKEA jako jeho oblibenou, protoze nachazi v jeji komunikaci

odvahu a silny nazor, ktery zastava.

Jirka se diva na znacku vice pragmaticky a je toho nazoru, ze znacku definuje predevsim
nazev a logo. Jedna se o neménné prvky, které jsou stalé nékolik let a ¢lovék diky nim do-
kaze znacku hned rozpoznat. Znacku IKEA dava za priklad silného brandu, i kdyz vét-

Sina zakaznikl nezna ptibeh za touto znackou.

Peter zminuje, ze znaCku definuje i tzv. category entry point, coz popisuje jako divody
nebo pfilezitosti pro nakup produktu nebo vyuziti sluzby v kategorii, kde se firma nachézi.

Napt. IKEA miuiZe mit vice category entry points, jen je potieba je vybudovat.

Vétsina z ucastnikll individudlniho rozhovoru se shoduje na tom, ze cesta k silné¢ znacce
z pohledu jeji marketingové komunikace vede pies konzistentnost a s tim souvisejici roz-
poznatelnost. Komunikace a produkt nejsou odlisné discipliny a musi jit ruku v ruce. Ve-
ronika vysvétluje, Ze silnou komunikaci Ize prodat n¢jaka procenta sluzby ¢i produktu na-
vic, ale pokud se jedna o produkt, ktery neni sdm o sobé¢ silny, tak to nikdy nestaci. Peter
toto tvrzeni dokladé ptikladem znacky Snickers, ktera je velmi konzistentni a stava se tak
pro lidi diky rozliSovacim prvkiim rozpoznatelnou. Dlouhé roky komunikuje stejnou
message — to jak v online, tak v offline komunikaci. Zarovein vSak dodava, ze by se mar-
ketéfi neméli soustfedit na své subjektivni pocity ohledné kreativity a toho, co bylo jak
dobte zpracované. Malokdo uz vSak vi, zda to znacce opravdu prospiva, nebo jaké to mélo

vysledky.

Pro Barboru a Romana B. silnou znacku pfedstavuje HORNBACH, ktery je ve svém od-
vétvi velmi troufaly. Odvaha je celkové spolecnym jmenovatelem i pro ostatni znacky,
které respondenti zminovali — vysvétlovali, Ze u znacek velmi ocenuji, kdyZ se neboji od-
vaznych feseni.

Veronika definuje komunikaci silné znacky nasledovné: ,,Pokud jde o komunikaci, tak
mam rada, pokud umi znacka reflektovat aktudlni déni. Kdyz znacka dokaze ud¢lat n&ja-
ké gesto v kontextu celé této spolecnosti a postavit se na néjakou stranu, pfipadné edukovat
lidi.*

S timto tvrzenim souhlasi 1 Adam, pro n¢hozZ je silnou znackou napt. Burger King, ktery

dokéze reagovat na to, co se déje ve svété a prizpusobit tomu komunikaci.
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11.3 Budovani znacky

Vsichni respondenti oznacuji budovani znacky za velmi dlouhodoby proces, ktery je potie-
ba kontinualn¢ plnit. S tim souvisi 1 nastaveni cilli znacky, které ma kazda znacka velmi
individualni. Adam zmifuje, ze v dnesni dobé¢ se jedna o nastroj pro odliSeni se. Nejedna
se o jednu komunikaéni kampan, kde se pokazdé méni kampanové sdéleni. Znacka potie-
buje budovat atributy, které budou pomahat v jejim upeviiovani v myslich lidi, zmiiuje
Roman B. Navic dopliuje: ,,Nejdilezitéjsi je dlouhodobost. Nejde znacku budovat Sesti-
tydenni kampani, je to dlouhodoby proces. Je to kontinualni proces klidné i na nékolik let.
Marketéii se divaji na 6 mésict, ale rozhodujicich je tak 24 mésici pri taktickych a pro-
dejnich kampanich.“ Peter tvrdi: ,,Pokud firma investuje do budovéani znacky, znamena
to, Ze posiluje sviyj podil na trhu.* Snazi se tak posilenim své znacky zvysit prodeje do bu-
doucna. Znacka si buduje svoji pozici na vSech ,,touch pointech* (mistech, kde spotiebitel
se znackou pfijde do kontaktu). At uz to je POS (point of sale) umisténi, osobni vyzkouse-

ni produktu / sluzby, ale vlastné jakékoliv jina zkuSenost, mini dva respondenti.

O budovani znacky lze hovofit z velmi obecného hlediska, ale i1 z detailniho, shoduji se
dotazovani. Pro kazdou znacku je vhodny jiny pristup, kde se vezme do uvahy kazda uro-
ven zvIast, mini Veronika. Musi se vychazet z toho, v jakém odvétvi znacka ptisobi, jaka
je, jakého ma spotiebitele, trh, na kterém pisobi a produkt jako takovy. Adam se ve své
praxi setkava s béznym postupem, kdy je zvySeni povédomi o znacce a jeji budovani uka-
zatelem, ktery vétsi znacky dlouhodobé sleduji a mohou si to porovnat v souvislosti

s reklamnimi kampanémi, které mély stejny cil.

Nézory na nastroje pro budovani znacky jsou u respondentli velmi riiznorodé. Tento jev
muze byt zpiisoben odliSnosti znacek a jejich potieb, které maji respondenti ve svém port-
foliu. I kdyz se dotazovani shoduji na tom, Ze velmi Casto fesi v ramci svého plisobeni po-
sileni znacek a jejich budovani, tak nastroje pro dosazeni tohoto cile jsou opravdu riznoro-
de.

Pfi dotdzani na znaCku IKEA Peter zminuje hlavni rozliSovaci prvky neboli distinctive
assets nasledujici: Zlutou a modrou, téma domova a bezpeci. Kazda znacka by proto

méla mit své rozliSovaci prvky, kterymi se odlisi od konkurence.

Respondenti zminovali v kontextu néstroji na budovani znacky i rizné medialni kanaly,
které znacky mohou vyuzit pro své posilovani. Roman B. nachédzi nejvétsi silu v televizi a

online prostredi, zejména pii zvySovani povédomi o znacce, ktera cili na Sirokou cilovou
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skupinu. S nastupem digitalni komunikace se v hlavach kreativct odsunul tisk a televize do
ustrani. Nadale se vSak ukazuje, Ze i televize ma smysl, dopliiuje Barbora. Jednotlivé nazo-
ry respondentll byly v mnoha ohledech podobné a navzajem se podporovaly. Peter se pii-
klani k tomu, ze co se digitalniho prostiedi tyce, reklama miize fungovat dobfe, ale vétSina
komunikace digitalu se ubira smérem performance (vykonu). N¢kdy je lepsi investovat
do lidi, ktefi zatim znacku nepoznaji, ale ndkup udé€laji v budoucnosti. Veronika zmitnuje
kontext 1 v ptipad¢ korona krize, kdy se jako efektivni ukdzala pravé televize, protoze lidé
byli doma. Pied korona krizi lidé inklinovali k luxusu, ale pfi krizi hledali hodnotu. Takze
je vhodné sledovat déni kolem sebe a ptizptisobovat tomu nejen komunikaci, ale i komuni-

kac¢ni kanaly.

11.4 Budovani znac¢ky na socialnich sitich

Budovani znacky na socialnich sitich byla dalsi zkoumanou oblasti. Dotazovani se shoduji,
ze socialni sit¢ jsou pro budovani znacky u¢innym medidlnim kanalem. Téméf vSichni
vSak k socialnim sitim méli i své vyhrady, které se znackami taktéz fesi. Roman B. oznacu-
je socidlni sité jen jako mediatyp, ktery je soucasti kolacového grafu celého komunikacni-
ho mixu — televize, digital, outdoor atd. Z 90 % jsou podle n¢j socidlni sit¢ pouze misto,
kde je spotiebitel a ja jako znacka se tam ukadzu. Roman Z. Vyzdvihuje moznost interakce
se zakaznikem, coZ je vyhoda oproti ostatnim medidlnim kanalim. Diky tomu 1ze komuni-
kaci §ifit 1 organicky. Peter doklada, Ze velkou vyhodou socidlnich siti je zejména vysoky
pocet uzivateli — znacka jich dokaze oslovit velké mnozstvi. Akcentuje vSak velmi nizkou
soustfedénost uzivatelti na jednotlivy obsah znacek i ostatnich uzivateld. Proto je potieba
v kazdé komunikaci myslet na odliSovaci prvky, kterych si uZivatel na prvni pohled vS§imne
1 bez toho, aniZ by jim vénoval sviij ¢as. Je také diileZité vhodné zvolit médium, protoze
kazdé ma sva specifika a jiné divody navstévy uzivateld. Socialni sité jsou velky zavazek,
mini Barbora: ,,Pokud tam chce§ vybudovat znacku, tak nestaci tam odkomunikovat jednu
kampan.“ To potvrzuji i ostatni: ,,Na budovani znacky je to super, ale je potieba k tomu
pfistoupit odhodlan¢ a naplno a nevyuzit to jenom jako nasténku. Je potfeba se zaméfit
napiiklad 1 na community management®“. Veronika navic dodava, ze k socidlnim sitim by
se mélo pfistupovat se zkuSenostmi, inteligenci a citem. Jirka, jakozto obsahovy specialista
se setkal i1 pfipady, kdy znacky vyuzivaly socidlni sité nevhodné — ne vSechny znacky
totiZ nutné potiebuji socialni sité. N&ékterym to na jejich budovani staci, ale zalezi na kon-

krétnim piikladu, dopliuje Veronika.
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11.5 Reak¢ni marketing

Vzhledem k tomu, Ze termin reakéniho marketingu je stale velmi mlady a téméf nikde neni
definovany, byla respondentim polozena otdzka, jak tento termin chépou. Dle Barbory a
Veroniky se jednd o komunikaci znacky, kterd je navazana na specifickou udalost nebo
den, ktery se nezopakuje. Barbora dodava: ,,Predstavuji si zpisob komunikace za ucelem
prodeje, ktery je relevantni pouze v konkrétni dany moment.“ Roman Z. ma tento pojem
spojen s komunikaci znacky na socidlnich sitich. Participantni se shoduji, ze je velmi tézké
zareagovat tak rychle, a pfitom stale myslet na filozofii znacky. Veronika zminuje rozdil
mezi reakénim marketingem a sociokulturni strategii, kde znacka sleduje, co se déje
napiiklad v dané zemi a reaguje na soucasnou naladu. CoZ neni v souladu s tvrzenim Ada-
ma, ktery reakéni marketing chépe i jako spolecenskou zménu: ,,Nemusi to byt konkrétni
udalost, ale spis$ reakce na to, co se déje ve spolecnosti. Tyto dvé definice jsou sice kazda
trochu jind, ale nerozporuji si. Termin reakcni marketing muze vychéazet z obou téchto
smérii. Roman B. zdtraziluje, ze pfi reakénim marketingu je klicové, aby reakce na udélost
vychazelo z DNA znacky a jejiho positioningu. Ze své zkuSenosti hovoii Barbora, ktera
zminuje, ze reakéni obsah musi mit definovany nazor a sviij postoj a za nim si musi
stat. Peter oznacuje reak¢éni marketing jako pojem, ktery byl uméle vytvoteny ,,digitalnimi
lidmi“. Pojem reak¢ni marketing vysvétluje stejné jako ostatni respondenti, ale dodava, Ze
reakéni marketing je spiS takovy ,,buzz word®, kterym tuto aktivitu dokaZeme lépe prodat.

Coz se rozhodné nevylucuje.

Kwvili faktu, Ze se jedna celkem o mladou disciplinu, je potieba pro reakci na danou udalost

termin vytvofit a néjak jej pojmenovat.

VSichni dotazovani se reagovanim na udélost ve své praxi setkali a sami podobnou ko-
munikaci vytvareli. Dokonce maji zkusenost s takovymi klienty, pro které tuto komuni-
kaci cilené vyhledavali. Jirka uvadi, Zze pro klienta McDonald’s vytvateli komunikaéni
kampan. Peter vSak uvadi, ze by to pro zddnou znacku nemélo byt jen vytrZeni
z kontextu. Pokud se nad tim lidé pousméji, tak se jedna o propojeni se znackou a mize to

fungovat. Roman B. tvrdi, Ze se jednd o minoritni podil v komunikaci znacky.

Vyhody i nevyhody jsou dle respondentli v této oblasti zna¢né a vychazeji z vlastni zkuSe-
nosti. Mezi vyhody reagovani znacky na danou uddalost fadi: viralnost, aktualnost znacky,
vy$8i zapamatovatelnost reklamy, propojeni konkrétni komunikace se znackou. Barbora

zminuje: ,,Jelikoz v naSich koncinéch jesté stale zcela nebyva zvykem, ze ma znacka sviij
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vlastni nazor, je reakéni marketing neottely a vzrusujici, a tak obcas i trochu slabsi prove-
deni sklidi velky tspéch. Vzhledem k Peterovym zkuSenostem z riznych druhti agentur
priklada jednu z vyhod budovani vztahu s klientem, pro které¢ho je takovy druh komuni-

kace stejné vzrusujici jako pro agenturu.

Nevyhody vidi Veronika ve schvalovacim procesu s klientem, coz mize cely proces zpo-
malit, s ¢imz souhlasi i Jirka, ktery ma s real-time marketingem velké zkuSenosti. Zaroven
se muze stat, ze klient nebude na tento statement dostate¢n¢ odvazny a viibec jej neschvali.
Tento nazor doklada i Barbora a dalsi respondenti, ktefi tvrdi, ze aby byla reakce opravdu
uspesna, je potieba na udalost zareagovat do nékolika hodin. Pokud se tento aspekt nepo-
vede dodrzet, mize dochazet k opacnému Uc¢inku komunikace a lidé ji nebudou uznavat.
Na prelepeny bylo na zacatku par vtipnych reakci, ale postupné to zacalo byt spis trapné,
mini Jirka. Znacky né€kdy samy nevi, jaké nazory maji zastavat, a to pfi rozhodovani na
jaké téma zareagovat muze byt problém. Pfi spojeni s nevhodnym tématem muze takova
komunikace znacku velmi poskodit. Je proto dulezité mit definovany nézor znacky. Roman
Z. popisuje propojeni IKEA a reakéniho marketingu nésledovné: ,,IKEA ma asi jednu ze
svych hodnot kreativitu, tak kdyz IKEA d¢€la real-time posty a je to vtipny, tak mi to ke
znacce sedi.“ Je to z divodu, Ze toto napojeni vidi celkové zakofenéné ve znacce a
v produktu, ale tieba i v prodejné. Kdyby to ale za¢ala délat Ceska spoftitelna, ktera komu-

nikuje stabilitu a péci, tak v tom nevidim smysl, doddva Roman Z.

Pii dotazani se, zda se respondentiim vybavi néjaka znacka, kterd reaguje pomoci reak¢éni-
ho marketingu, nejvice ¢etnou odpovédi byla znacka IKEA. Veronika pak dodava, ze
z reak¢niho marketingu IKEA vyzatuje pfijemna a jednoduchd emoce. Spotiebitel si to ani
nemusi pamatovat, ale celkovy dojem z IKEA je po spojeni vSech ostatnich nosi¢i mno-
hem pozitivnéj$i. Déle zminiovali i1 znacku Oreo jako velmi zndmy marketingovy piiklad
reakce na udalost. Registrovali i CZC, Alzu, McDonald’s a Rohlik. Z vySe uvedeného vy-
plyva, Ze si respondenti zapamatuji znacky, pro které se reakéni marketing stal soucasti
komunikace a nejednalo se pouze o jednorazovou akci. Lze vysledovat i jistou podobnost
v §ifce portfolia produktl, diky které je snazsi vytvaret reakéni posty s ohledem na propo-

jeni s produktem.

Na odpovédi, zda je reakéni marketing nastrojem pro budovani znacky, se shodli vSichni
respondenti. Dotazovani potvrdili toto tvrzeni. AvSak méla by to byt jen jedna ze vSech
¢asti celého procesu budovani. Roman B. tento fakt dopliiuje tim, Ze pro urcitou znacku

muze takovy druh marketingu pfedstavovat vétsi ¢ast komunikace, napt. pro zpravodaj-
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skou znacku, ktera je zalozena na reakcich na aktualni déni. Reakce na danou udélost musi
byt pak ale musi byt v souladu s tim, co znacka predstavuje. Jirka dodava, ze ,,pokud by
IKEA méla komunikovat jenom timto zptisobem, tak to nema smysl. Jen reakénim marke-
tingem by gauce neprodali. Je to super véc navic, ale nemé¢lo by to stat samo o sob¢.*
Barbora zminuje, ze reakéni marketing je primarné nastrojem na budovani znacky, protoze
musi obsahovat jasny nazor znacky na danou udalost. ,,Pokud je tento nazor v souladu s
positioningem znacky, coz by logicky mél byt, tim padem svoji pozici lidem znovu artiku-
luje, pfipomina a diky spojeni s emocemi, které reakcni obsah vyvolava, i upeviuje.“ Peter
zase vyzdvihuje fakt, ze vyhodou pro budovani znacky je i vysoké pokryti, které je pfi
reakci na vhodnou udalost velmi casté. Cilem reakéniho marketingu neni prodej kon-

krétni sluzby ani produktu, ale pravé budovani znac¢ky, shoduji se respondenti.

Za veskerou komunikaci znacky je podstatné urcit zamér a viibec to, jakou informaci mé o
sob¢ predavat uzivatelim. Dle dotazovanych ma reakéni marketing rizna komunikacni
sd¢leni, ktera uzivateli ptredava: znacka je flexibilni, diva najevo sviij nazor, zvysuje
relevanci, chce pobavit, zaujmout uzivatele a v neposledni fad€ 1 byt rozpoznatelna mezi
ostatnimi. Relevanci Jirka uvadi na nasledujicim ptikladu: McDonald‘s ve svéte reagoval
na Banksyho a rozsttihali po jeho vzoru své hranolky. Dalsich 20 znacek se o to také poku-
silo, ale jejich komunikace postradala na relevanci — clovék uZ si nepamatuje, o kterou
znacku se jednalo. Komunikace musi sdélovat ptesné to stejné, co chce tikat ve vSeobec-
nosti. Reakce ma rozSifovat filozofii a postoj znacky, mini Veronika. K tomu Peter dodéava:
,Nekdy je Uplné€ jedno, co komunikujes, ale dileZzité je, co to vyvola (pozitivni, negativni)
v téch lidech, ktefi se na to divaji a aby dokdzali rozpoznat, Ze je to konkrétni znacka a
vzpomenuli si na to.“ Barbora zminuje, Ze znacka timto druhem komunikace lidem dava

najevo, ze je naladéna na svého zakaznika a rozumi mu — resi stejné véci jako on.

Pokud jde o umisténi reakéniho obsahu, tak kromé socidlnich siti dotazovani zmifuji i dal-
§i reklamni nosice a shoduji se na jakémkoli kanale, kde se da rychle vyprodukovana véc
publikovat témét okamzité. Socidlni sit€¢ k tomu pravé proto navadeéji nejvice, mini Peter.
Barbora dodava, Ze idedlni je publikovat reakci na vlastnich kandlech — svém webu,
newsletteru, interni komunikaci. Jakmile do toho vstupuje dalsi strana a cizi médium, jako
je tomu v ptipad¢ radia, OOH, TV a tisku, proces se prodluzuje a komplikuje. Neni to
nemozné, ale ¢im déle trva znacCce zareagovat, tim vice by to mélo stat za to, zmifuje.
Adam zmiflyje, Ze televizi je vhodné vyuzit na komunikaci urc€ité zpravy s frekvenci. Peter

k tomu dodava, Ze to miZze mit vétSi vliv neZ jeden post na Facebooku. Roman Z. si
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mysli, Ze je uc¢inné, pokud znacka rozehraje komunikaci i mimo socidlni sité. Kombinace
social prostiedi a outdooru je super a funguje to nejlip. Roman B. zminuje piiklad, kdy se
diky ,,hate* komentatich u jednoho ptispévku vytvofil samostatny produkt pro tuto skupinu
komentujicich. Podobn¢ k tomu pfistoupili i ve Snickers, kdy poslali balicek fotbalistovi,
ktery se pti zapasu pustil do svého protihrace. Podaftilo se jim tak komunikovat konzistent-

n¢: ,,Kdyz mas hlad, nejsi to ty*.

11.6 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Respondenti individudlnich rozhovort odpovidali na otdzky tykajici se budovani znacky,

reakéniho marketingu a vztahu mezi t€émito terminy.

Budovani znacky je dle jejich nazoru dlouhodoba aktivita, kterd se projevi az po urci-
tém Case. Velmi podstatné je se soustfedit na del$i obdobi a byt konzistentni. CoZ se tyka 1

reakéniho marketingu, kde jedna reakce znacce nic nepfinese.

Stejné tak jako se autofi v odborné literatufe doplnuji a odliSuji v ndzorech ohledné¢ dané
tematiky, tak i nazory od profesionali z praxe se liSi. Pfi oblasti budovani znacky se na-
zory a zkuSenosti dotazovanych shodovaly. Jedna se o provérené zpiisoby, které u znacek
oni sami Casto fesi. Diky svym zkuSenostem pomohli definovat i reakéni marketing, ktery

je v hlavach marketéru stale neuchopeny.

Reakce na konkrétni udalost je t¢innym prostiedkem, jak dat najevo nazor a upevnit po-
staveni znaCky v povédomi svych zdkaznikli. Nejedna se o prodejni format, ale pomaha
budovat znacku. Nemélo by se vSak jednat o jeden pokus, reakéni marketing musi vycha-

zet z podstaty znacky a reakce na udalost je jen to, co znacka chce fikat ve vSeobecnosti.

Efektivnim kandlem pro reak¢ni obsah jsou socialni sité, ale velkou vyzvou jsou i dalsi

kanaly z medialniho mixu. Pro znacku by to nasledné mohlo mit vétsi dopad.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMYCH OTAZEK

Diky zpracovanym vyzkumim lze na vyzkumné otazky odpovédét nasledovné:
VO1: Ma reak¢ni marketing vliv na budovani znacky?

Reakéni marketing je vhodnym néstrojem pro budovani znacky, avSak je potieba pii vyuZzi-
ti tohoto druhu komunikace dodrzovat konkrétni podminky. Ty jsou nasledujici: reakce
musi vychazet z podstaty znacky, reakce musi byt publikovana do par hodin, znacka musi
nabizet sama o sob¢ vyborny produkt, aby jeji jméno nestalo jen na reakci. Diky pfevazné
kvalitativnimu vyzkumu lze konstatovat, ze reakéni marketing by mél byt pouze soucasti
celkové marketingové komunikace znacky. Reakce na konkrétni udalosti dava najevo jas-
ny nazor znacky, ktery se mize dostat k zdkaznikiim velmi pfirozenym zplisobem. Avsak
znatka by neméla zapominat davat své nazory najevo 1 jinymi prostiedky
z marketingového mixu, aby reakce na udalost byla uvétitelnd a v povédomi lidi znacku
budovala. Ovéteny komunikacéni kanal je pro reakéni marketing Facebook, kde se nachazi
velké mnoZzstvi uzivatell a je zde moznost samovolného $ifeni. Pfi dodrZeni vSech zésad se

proto mliZze znacce na socidlnich sitich pomoci reakéniho marketingu budovat znacku.
VO2: Spojuji si lidé IKEA s reakénim marketingem?

Kvantitativni vyzkum ukazal, Ze ve spontannim vybaveni si znacky byla IKEA ve spojitos-
ti s reakénim marketingem zastoupena nejvice ze vSech jmenovanych znacek. Dal$im uka-
zatelem spojeni téchto dvou veli¢in je vnimani komunikace IKEA jako pohotové. Lidé si
nemusi vybavit konkrétni reak¢ni obsah od znacky, ale jde pfedevsim o to, jakou emoci to

v nich vyvola a jak ji celkové dokazi zhodnotit.

Mezi marketingovymi specialisty bylo toto spojeni také velmi ¢asto vzpominané. Je proto
zfejmé, Ze se tato komunikace IKEA dostavd 1 mimo b&zné uZivatele a je rozpoznatelna

pro marketéry.
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13 NAVRZENI KOMUNIKACNI KAMPANE S VYUZITIM
REAKCNIHO MARKETINGU

Na zaklad€ poznatk z teoretické a praktické ¢asti byl sestaven navrh komunikacni kampa-
n¢ s vyuzitim reakéniho marketingu. Prvni ¢ast se soustiedi na vytyCeni zakladnich bodi,
které jsou pii vytvareni komunikacni kampané podstatné. Jedna se o definovani cilti kam-
pang, cilovou skupinu, hlavni sd€leni a rozsah kampané. V druhé ¢asti projektu je nasting-

no, jak bude kampan probihat spolu s jejimi jednotlivymi ¢astmi a métenim.

Cilem kampan¢ je budovani znacky IKEA pomoci efektivniho vyuziti reakéniho marketin-
gu v netradi¢nim umisténi. Reakéni marketing byl v minulosti touto znackou kontinudlné
vyuzivan na socialnich sitich, kde zasahoval urcité publikum. Pro budovéani znacky je vSak
pottebné se zaméfit i na dal§i komunikacni kanaly, které budou v povédomi zakaznika
komunikovat stejné sdéleni. V kampani tedy piijde o co nejvyssi dosah, aby zasahoval
mensi skupiny na socidlnich sitich, ale zaroven i1 nakupujici. Komunika¢ni kampan by pro-
to méla pfinést nové vyuziti umisténi reklamniho sdéleni, kde budou vyuzita vlastnéna
média, i ta placena. Kampan bude sméfovat k tomu, aby se navzajem dopliovala a podpo-
rovala. Zaroveinl aby byla pfitomna na vétSiné mist, kde jsou zdkaznici. Zadavatelem ko-
munikacéni kampané je samotna firma IKEA, ktera by realizaci feSila s externimi dodavate-
li — reklamni agenturou, kterd ma jiz s realizaci reklamnich a komunikacnich kampani zku-
Senosti. Pfi budovani znacky je potfeba myslet i na to, Ze se nejedné o jednu komunikac¢ni

kampai, ale o dlouhodoby pfistup, kde jde pfedevSim o zapamatovani.

13.1 Cile komunikac¢ni kampané

Budovani znac¢ky IKEA — brand awareness

Primérnim cilem komunika¢ni kampané je zvySeni povédomi o IKEA jako aktualni zna¢-
ce, ktera déni kolem sebe zhmotniuje nejenom v designu, ale také v komunikaci. Cilem je
budovani relevance k zdkaznikovi, ktery si IKEA diky dlouhodobéjsi komunikaci jejiho
postaveni a nazoru zapamatuje jako prikopnika v trendech. Diky konstantnimu vyuzivani
reakéniho marketingu se stava cilem i zvySovani mentdlni dostupnosti, tedy budovani a
rozvijeni pamétovych spojeni se znackou skrze reakéni marketing. K uspéSnému brand

buildingu je potfebné myslet na nésledujici metriky:
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Dostatecny zasah — reach

Diky vyuziti riznych druht reklamnich nosi¢li a masovému cileni komunikace se bude
jednat i o budovani zasahu. Dostatecny zasah je pii budovani znacky velmi dulezity a 1isi
se oproti kratkodobé aktivaci. Reakcni marketing buduje pozitivni reakci u lidi, pficemz je
dokéze 1 pobavit. Pfi vy$§im zéasahu se tak zaroven buduje i emocionalni reakce. Vysoky

zasahu a vizibility 1ze dosahnout kombinaci riznych reklamnich formata.
Interakce (engagement)

Velmi podstatnou slozkou pro komunikaci IKEA je interakce se zakaznikem. Nejedna se
proto o jednostrannou komunikaci smérem ke spottebiteli, ale o spolecny dialog. Interakci
se rozumi n€kolik moznych metrik, které by mély byt zméfitelné predevsim v digitdlnim
prostfedi. Mimo n¢j jde pfedevs§im o Sifeni WOM (word of mouth), kde si lidé sdéluji své

zkuSenosti s danou oblasti.

Interakce v digitalnim prostiedi je pocitana predevs$im jako reakce na konkrétni ptispevek.
Nejcastéji se 1ze s touto metrikou setkat na socidlnich sitich ve formé komentare, sdileni,
»like® nebo 1 prokliku na webovou stranku. VSechny interakce maji za disledek zvySovani
organického Sifeni na socidlnich sitich. V nékterych ptipadech se miize jednat i o zhlédnuti

konkrétni stopaze video obsahu.

Pozitivni interakce jsou ukazatelem toho, Ze znacka spravné odhadla téma, o kterém se
zrovna mezi lidmi mluvi. Jednd se zpétnou vazbu, kterd se bude v ramci kampané takeé

sledovat.

13.2 Cilové skupiny

Cilem budovani znacky nejsou prodeje, a proto je rozdil 1 v cilové skupiné. Jedna se o cile-
ni na spottebitele, které si zbozi vyhledové koupi. Pti kratkodobych aktiva¢nich kampanich
se jedna o cileni na uZivatele, ktefi jsou jiz zdkazniky znacky a vyvolat jejich opétovné
nakoupeni neni pfili§ ndkladné. Proto se bude jednat o Sirokou cilovou skupinu, ktera sice
nezareaguje hned, ale postupné zesili svilj vztah ke znacce. Pfi rozmysleni mezi navstévou
dvou fetézct se diky dobfe vybudované znacce rozhodnou pravé pro ni, v tomto piipadé

pro IKEA. Cilova skupina je tedy velmi Siroka.
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Cilovou skupinu lze segmentovat podle jednotlivych medialnich kanald, kde se znacka
bude vyskytovat, viz. 13.4. Druha moznost segmentace cilové skupiny je mozna podle na-
sledujicich kritérii:

Geograficka. Kampai bude cilend na zakazniky na uzemi Ceské republiky. Cast komuni-
kace bude cilit pouze na oblasti, kde se nachazi obchodni diim IKEA, tedy Brno (Jihomo-
ravsky kraj), Praha (hlavni mésto Praha a Stfedocesky kraj) a Ostrava (Moravskoslezsky

kraj). Tedy na mista, kde lidé mohou uskutecnit sviij ndkup a navstivit obchodni dim.

Demograficka. IKEA svym sortimentem miize zajimat jak zeny, tak muze. I kdyz tvoii
vice sledujicich na socialnich sitich zeny, zakaznici IKEA jsou stale i muzi. Kampan bude

cilit na zdkazniky ve vékovém rozmezi 20-55 let.

Socioekonomicka. IKEA nabizi sortiment pro kazdého a zaroven feSeni pro lepsi kazdo-
denni Zivot. Proto neni nutné v tomto segmentu blize specifikovat socioekonomicky status.
Predevsim se vSak jedna o stfedni tfidu se socioekonomickou klasifikaci B, C, D. IKEA
ma jak zakazniky, ktefi disponuji vys$simi finan¢nimi prostiedky, tak spotiebitele s niz§imi
pfijmy. Ve chvili, kdy se urcuje uddlost, na kterou zareagovat, je vhodné vychazet z tohoto

ptedpokladu a vybrat takovou uddlost, kterd bude platné pro co nejvice lidi.

13.3 Hlavni sdéleni

Hlavni sdéleni kampané bude komunikovano ptredevsim zdkaznikim IKEA, at’ uz novym,
tak 1 stavajicim, ktefi spadaji do cilové skupiny. Sté¢Zejnim bodem bude pfedevs§im komu-
nikace hodnot a postojii znacky skrze reakéni marketing. IKEA neni jen prodejce nabytku,
ale znacka, se kterou se zdkaznik muize ztotoznit a kterd v n¢j miize zanechat pozitivni do-
jem. Kampan bude sdélovat a budovat své postaveni u zédkaznika i diky jasnému brandin-
gu. V kampani nebudou chybét jasné odliSujici prvky, jako jsou nazev (IKEA), logo (mod-

rd a zluta) a cenovka (nizkd cena dostupna pro vSechny).

13.4 Rozsah kampané

Pti planovani rozsahu kampané je potieba vzit v tvahu mozny finan¢ni rozpocet, ktery je
vyéislen na konci navrhu (14.8). Jedna se o kampati, ktera bude probihat na uzemi Ceské
republiky; dle vyty€enych cila Ize nyni odhadnout mediatypy a urcit jaké cile a ilohy maji
plnit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

kampanovy cil medialni cil mediatyp
PR
ambient
OOH
socidlni sité

Reach / brand
awareness

Budovani znacky . .
in-store komunikace

socalni sité
Engagement in-store komunikace
emailing

Tabulka 9 — Medialni plan komunikacni kampané

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 10 obsahuje zikladni rozloZeni vyuziti mediatypli s ohledem na cile kampang.
neda s presnosti naplanovat dopiedu, na rozdil od dlouho planované a ptipravované kam-
pané. Proto budou vyuzita vlastnéna média, kterd zajisti pruznost pii schvalovani a publi-
kovani: in-store komunikace, socidlni sit¢ a e-mailing. Vice riskantni, ale velmi efektivni
mediatypy, které pokryji Sir§i zasah, budou nasledujici: PR, OOH, ke kterému se fadi 1

ambient.

13.5 Méreni uspéSnosti

Jak jiz bylo nastinéno v praktické 1 teoretické ¢asti prace, vysledky méfeni UspéSnosti
brandové kampané se nedostavi ihned, na rozdil od kratkodobé kampané zaméfené na
okamzity prodej. Jedna se o dlouhodoby proces, ktery buduje v povédomi zakaznikli obraz

o IKEA, ktery je 1 pfi dostupnych vyzkumech velmi téZké urcit.

Proto se v méfeni UspéSnosti kampané budou sledovat nasledujici metriky, které se odviji

od nastavenych cili kampané:

- Zasah — pocet oslovenych lidi, ktefi se setkali s kampani. Tuto metriku Ize na soci-
alnich sitich pfesné zjistit z reklamniho systému Facebooku, déale odhadnout dle
poctu zakazniku dany den v IKEA a poctu otevienych newsletterd.

- Pocet interakci — tato metrika znazoriiuje pocet reakci u facebookového postu, kte-
ry diky nim zvySuje svilj organicky zasah. U pfedchozi komunikace uplatiiujici re-
akéni marketing se ukdzalo, ze se jedna o pomér 60 % pro organicky zasah a 40 %

pro placeny zasah.
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- Zminky / ziskand média — pfi vysokém zasahu a poctu interakci se mize méfit
uspésnost kampané i podle poctu zminek v digitalnim prostiedi a ziskanych médii
organicky, bez pficinéni zadavatele. Jedna se o velmi pozitivni ukazatel. Zminky
mohou byt ve formé sdileni facebookového piispévku nebo vyfoceni jednoho me-

diatypu a ozna¢eni IKEA Ceské republika.

Po urcitém obdobi, kde se bude uplatiiovat reakéni marketing, je mozné vyuzit i kvantita-

tivni dotaznikovy vyzkum pro zjisténi vnimani IKEA u spottebitelti.
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14 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Jak bylo né€kolikrat zminéno, IKEA je znackou, ktera reak¢ni marketing jiz aplikuje, a to
prevazné na socialnich sitich. Jak se vSak ukézalo z kvalitativniho vyzkumu, tak je velkou
vyzvou pro znacku jit za hranici socialnich sitich. V minulosti byla IKEA jednou z prvnich
znacek, kterd v horizontu nékolika hodin dokézala vytvofit a sdilet reakéni obsah, ktery si
na facebookovém profilu znacky ziskal velkou oblibu. Navrh komunika¢ni kampané bude
zpracovany na modelové situaci, kterd se v minulosti udala a IKEA na ni zareagovala.
Avsak tento model bude s mensimi Upravami realizovatelny i pfi jinych udalostech, které

se nedaji naplanovat doptedu.

14.1 Kontext udalosti

V prosinci 2019 se v Miami za 120 000 dolard vydrazilo umélecké dilo italského autora
Maurizio Cattelana. Dilo s ndzvem ,,Komediant* tvofil obycejny banan pfilepeny na zed’
lepici paskou a bylo natolik kontroverzni, ze zprava o jeho vydrazeni obé¢hla cely svét.
Udalost vyvrcholila tim, Ze banan nasledn€ ptimo v galerii snédl jiny performer — David

Datuna (Novinky, 2019).

14.1.1 Obecny postup pri hodnoceni udalosti

Pti zhodnoceni, zda znacka zareaguje na danou udalost je nutné vzit do tivahy nésledujici
kritéria:

- Souznéni s hodnotami IKEA. Udalost by m¢la vychazet z podstaty znacky IKEA.
Jedna se o déni z oblasti popkultury, coz je téma, které miize svou podstatou zaji-
mat Sirsi cilovou skupinu.

- Dostate¢né medialni pokryti. Lidé z Ceské republiky se o udalosti mohou dozvé-
dét jak z lokalnich médii, tak ze svétovych. Medialni pokryti je proto dostatecné.
Pokud se novina objevi i1 ve zpravodajskych portalech, tak je to jasny signal o tom,
Ze se o této udalosti vi mezi Sirokou vetejnosti.

- Lokalni relevance. Tato udélost se odehrava ve svété, coz mize byt vyhoda, pro-
toZe medialni pokryti je jesté Sir§iho rozméru. Reakéni obsah IKEA je mozné sdilet
mimo Ceskou republiku, a ostatni zemé budou dokonce chapat, o jakou reakci se

jedna.
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- O udalosti se mluvi. Dulezité jsou socialni sité, predev§im Facebook, kde uzivatelé
dle vyzkumu vyhledéavaji tento typ informaci. Pokud se bude udalost sdilet i na
tomto kandle, existuje pfedpoklad, ze reakcni piispévek bude uspesny.

- Vyrobek. Pii reakci je klicové najit vhodny vyrobek ze sortimentu IKEA, ktery,
jak jiz bylo nastinéno, miize reagovat na udalost svym ndzvem, tvarem, barvou ¢i

funkei.

14.2 Medialni mix

Reakce na udalost bude pro potteby cile komunikacni kampané zpracovana a popsana do
jednotlivych mediatypt s hlavnimi cili: reach / brand awareness a engagement. Pfi rychlém
tempu, kdy se hlavni témata neustale méni, nejvice zalezi na rychlosti zpracovani. Proto
jde ptedevsim o jednoduché navrhy, které je mozné v danou chvili a Casové tisni zpraco-

vat.

14.2.1 Socialni sité

I nadale budou pfi realizaci reakéniho obsahu hrat hlavni roli socialni sité, které umoziuji
jednoduché $ifeni. Reakéni marketing bude vyuzit na facebookové strance IKEA Ceska
republika, kde m¢l 1 v minulosti své silné postaveni. Dle reakci lidi u podobnych ptispévkl
znaCky se uzZivatelé t¢8i na dalsi reakéni prispévky znacky. Socidlni sité znacky dopomo-
hou k rychlé publikaci. Ptispévek na Facebooku je velmi vhodny i z diivodu, Ze lze ¢ast
ptibéhu odvypravét 1 v textové Casti prispévku. Takto si mohou uZivatelé, ktefi tieba uda-

lost nezaznamenali, pfecist nékolik fadku, které jim ptipadnou udalost vysvétli.

Z vyzkumu plyne 1 velka oblibenost Instagramu mezi uZivateli. Proto je moZné vyuzit 1

tuto socialni sit’ ve formé Instagram stories, které jsou mezi uzivateli stale popularné;si.
Format: Staticky post / Instagram stories

Cil medialniho kanalu: ZvySeni zdsahu kampanovym sdélenim (5 % populace — 500 000

lidi), interakce s uzivateli

Cileni: Zeny a muzi, 20-55 let, cela Ceska republika, potenciélni i stavajici zakaznici

14.2.2 In-store komunikace

V obchodnim domé IKEA se vyuZiji POS materidly, které upoutaji pozornost uZivatele

pfimo u daného produktu, ktery bude soucasti vizualu. Pokud zakaznik navstivi obchodni
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dim IKEA a pfedtim zaznamenal reak¢éni obsah na sociélnich sitich, dojde tak k propojeni.
Nejen, ze si zékaznik miize vyrobek rovnou koupit, ale vzbudi to v ném urcitou emoci. |
pfi in-store komunikaci jde pfedev§im o budovéani znacky a jeji rozpoznatelnost mezi
ostatnimi znackami stejné kategorie. In-store komunikace pfispéje k tomu, aby zdkaznik
pfi rozhodovani, kde nakoupi piisté, mél jako top of mind pravé znacku IKEA. Divody

mohou byt riizné: protoze se zabavil, protoze mu IKEA rozumi, protoze je IKEA aktudlni.
Format: POS materialy

Cil medialniho kanalu: relevantni zdsah kampanovym sdélenim v misté prodeje, interak-

ce s uzivatelem

Cileni: Zeny a muzi, 20-55 let, zdkaznici IKEA

Lepici paska pro kazdého
umélce dnesni doby

T
V%

£ FULLFOLJA
/“ Paska

99,-

y

Obrazek 15 — vizualizace kampanového POS materialu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

14.2.3 PR

Pro budovani pozitivniho image o znacce se vyuziji public relations ve form¢ tiskové zpra-

vvvvvv

dostatecné rozsahld a reaguji na ni rizné znacky, marketingova média o takovém pocinu
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pisi sama. V komunika¢ni kampani by §lo o sdileni zpravy médiim, kterd by ji mohla vyu-

zit jako téma pro sviij ¢lanek.
Format: tiskova zprava / téma na Clanek

Cil medialniho kanalu: informovat a zasadhnout sdélenim publikum, které se zajima o

reklamu, marketing

Cileni: Zeny a muzi, 20-55 let, odborné publikum, marketingové zajmy

14.2.4 OOH

Pro zvySeni zasahu se v kampani vyuzije i Out of home reklama. Aby se podpofil efekt
reak¢niho marketingu a vyhotoveni nebylo pfili§ naro¢né na dlouhodobé&jsi planovani, bu-
de vyuzito ambientni médium. Takova média maji vyhodu v tom, ze dokézou pftilakat po-
zornost uzivatele a zaroven jsou zapamatovatelnéjsi. Zapadaji proto touto vlastnosti do
navrhovaného medidlniho mixu. Mlze se napft. jednat o vyuziti zastavky u obchodniho

domu IKEA.
Format: Ambientni médium
Cil medialniho kanalu: relevantni zdsah kampanovym sdélenim, interakce s uZivatelem

Cileni: Zeny a muzi, 20-55 let, potenciélni a stivajici zakaznici

14.2.5 E-mailing

Dalsi z medialnich kandli, kterd se fadi mezi vlastnéna, patii newsletter IKEA. Ten je do
mailovych schranek zasilan jednou za tfi tydny. V jeho obsahu bude zminovana prave re-
akce, kde bude jednoduSe popsana udalost. Proklik z newsletteru bude vést na socialni sit’

Facebook, konkrétné na reakéni post znacky.

Cil medialniho kanalu: relevantni zdsah kampanovym sd€lenim, proklik na Facebook

IKEA

Cileni: Zeny a muzi, 20-55 let, zakaznici IKEA



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

Uméni v podobt bansny Lepici piska pro kazdého
doby

2a 120 000 dolard.
Budte

nikdo nesnit 5

Dobry den, Michaelo,

Zaznamenala jste, co se
v poslednim tydnu udalo?

Obrazek 16 — Graficky navrh newsletteru

(Zdroj: vlastni zpracovani)

14.3 Casova narocénost

Kampan zaméfend na komunikaci jednoho atributu znacky by méla probihat neustale.
IKEA bude tento atribut komunikovat brandovymi kampanémi, které svou podstatou vyu-
zivaji reakéni makreting. Jedna se o Casoveé naro¢né kampané, které¢ vyzaduji maximalni
nasazeni tymu. Komunika¢ni kampané tedy nelze naplanovat na urcit¢ obdobi doptedu, o
to vic uc¢inné by mély byt. Kampan l1ze rozdélit do nékolika fazi, které budou aplikovatelné

na jakoukoli realizaci navrzené komunika¢ni kampané s vyuzitim reakéniho marketingu.
Piiprava kampané, realizace, zveiejnéni kampané, pribézné vyhodnocovani

1. Ptiprava kampané spociva v nésledujicich krocich: jedna se o postup, kdy jsou vy-
uzity kroky z kapitoly 14.3.1. pro analyzu dané udalosti a naslednou strategii a pla-
novani, aby byla komunikace pro znacku co nejpiinosnéjsi. Pokud se v danou chvili
zadavatel (IKEA) i1 dodavatel (agentura) rozhodnou pro start komunikacni kampa-
n¢, nasleduje realizace.

2. Realizace: zahrnuje veskeré prace na jednotlivych exekucich, které budou soucasti
kampané. Od vymysleni prvotniho napadu, po vytvoreni grafiky a medialni plano-

vani. Veskeré potifebné prace, které musi byt v co nejkratSim Case zpracované.
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3. Zvetejnéni kampang: tato faze spociva predevsim v publikaci veskerych podklada
pro kampaii.
4. Pribézné vyhodnocovani: jedna se o sledovani priubéznych vysledkt a reakci lidi

na jednotlivé medialni kanaly a pfipadna optimalizace.

14.4 Rozpocet kampané

V rozpoctu nejsou zahrnuty naklady na zéastupce ze strany zadavatele — IKEA, ktefi by na
procesu realizace kampané stravili své pracovni hodiny. Celkovy rozpocet se pohybuje
okolo 80 000 K¢. V tabulce 15 a 16 je rozpocet rozdélen na média a agenturni hodiny. Jed-
na se o odhadovany rozpocet, kde rozhoduje napt.: agenturni fee, pocet medialnich forma-

ti a celkove narocnost kampang.

Pro spravné odhadnuti rozpoctu je pottebné definovat persondlni ndro¢nost.

14.4.1 Personalni naroc¢nost
Zastoupeni IKEA

Kli¢ovou roli ma pti vSech fazich popisované kampané tym na stran¢ zadavatele. Samotni
zastupci IKEA proto musi pocitat s Casovou narocnosti a flexibilitou pii schvalovani vy-
stupti. U vétSich firem se proces miize o néco prodlouzit kviili nastavenym schvalovacim
postuptim, které jsou u téZko predvidatelné komunikace nevyhnutelné. Vzhledem na jiz
realizovany reak¢ni obsah, ktery se publikoval v minulosti do dvou hodin od udalosti, to

vSak neni nemozné.
Agentura

Pfi realizaci komunikacni kampané je nutné si vyhradit specialni tym, ktery bude na kam-
pani velmi efektivné pracovat, aby vysledek mohl byt v co nejkrat§im cCase zvetejnén. Na

tento kol jsou potieba nasledujici klicové pozice:

- account manager — organizacni a komunikacéné-strategicka role, jeho starosti je
hladky pribéh realizace

- graficky designér — grafické navrhy jednotlivych medialnich formati a piiprava
tiskovych dat

- copywriter — navrh vyuziti udélosti pro znacku a jednotlivé texty
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- stratég — urceni, zda je na udalost vhodné reagovat a predikce uzitku pro znacku
pii jeji dlouhodobém nastaveni
- media planner — vyty€eni kampaiiovych cilli podle zvoleného media mixu, nasa-

zeni kampan¢ na socialni sité

Account manager 3 1 050 K¢ 3 150 K¢
Graficky designér 5 1100 K¢ 5 500 K¢
Copywriter 4 1100 K¢ 4 400 K¢
Stratég 1 1 500 K¢ 1 500 K¢
Media planner 3 1 550 K¢ 4 650 K¢

CELKEM 19 200 K¢

Tabulka 10 — Navrh rozpoctu kampané

(Zdroj: vlastni zpracovani)

0 K¢ 0 K¢

OOH 10 000 K¢ 10 000 K¢
Socialni sité 50 000 K¢ 50 000 K¢
0 K¢ 0 K¢

0 K¢ 0 K¢

CELKEM 60 000 K¢

Tabulka 11 — Odhadovany rozpocet vyhrazeny médiim

(Zdroj: vlastni zpracovani)

14.5 Rizika a limity

Kampan se nemusi obejit bez urcitych rizik. Je vhodné je dopiedu definovat a v prib¢hu

kampané¢ se je pokusit minimalizovat.
Mezi hlavni rizika komunika¢ni kampané se tadi:

- vysoka ¢asova narocnost (pro zadavatele i dodavatele) — ve vSech fazich realizace
kampané musi dojit k velmi pruznému schvalovacimu procesu
- exekuéni naro¢nost — néjaky z predem navrhovanych formati mize byt nakonec

nerealizovatelny
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- nevhodné zvoleni udalosti pro reakci zna¢ky — nevhodné zvoleni udélosti pro re-
akci znacky ji mize velmi poskodit, proto je pro volbu tématu diilezity cit a per-
fektni znalost znacky

- prilis slozita organizacni struktura — jak u zadavatele, tak u dodavatele muaze jit o
slozité interni procesy a strukturu, kterd mize zamezit vzniku reakéniho komunika-
ce

- podobna reakce u konkurence — na udalosti, které se déji ve svété i u nas reaguje
stale vice znacek, a pokud nebude IKEA reagovat vzdy mezi prvnimi, mtze dojit
ke snizeni pozornosti spotiebitell

- finanéni naro¢nost — jedna se o investici do kampané s nejistym vysledkem, proto
se finance do ni vloZené mohou zdat ponékud vysoké

- nizka efektivita strategie — Spatn¢ investované penize a nevhodné investovany cas
do komunikaéni kampané, ktera nepfinese zadny uzitek

- nizka divéra k agentuie — agentura musi mit siln¢ vybudovanou divéru a vztah

s klientem, ktery celou realizaci schvaluje
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala tématem reak¢niho marketingu a jeho vlivem na budovani
znaCky. Vzhledem k vybrané znacce bylo téma zaméiené predevsim na socialni sité. Cilem
prace bylo objasnéni, zda tento typ komunikace ma vliv na budovani znacky IKEA.
K naplnéni tohoto cile byly vyuzity teoretické i praktické znalosti. Pro néaslednou imple-
mentaci tohoto typu marketingové komunikace do realného prostfedi byla navrzena komu-
nikacni kampan v projektové Casti. Ta vychazela pfedevsim z kvantitativniho a kvalitativ-

niho Setfeni, které bylo provedeno na dostatecném mnozstvi dotazovanych.

Budovani znacky je dlouhodoby proces, kde se klade velky diraz na konzistenci komuni-
kace. Zakaznikim by se méla znacka velmi jasn€ vybavit, pokud zvazuji nakup
v konkrétnim odvétvi. Nejednd se o ihned prokazatelné vysledky, které by se daly dolozit
zvySenim prodeji. Reakéni marketing je nastroj na budovani znacky, diky kterému lze toto
procento zvySovat. Jedna se o ne prili§ ukotveny pojem, ktery recipienti kvalitativniho vy-
zkumu pomohli definovat. Pokud znacky vyuzivaji rekéni marketing, tak reaguji na kon-
krétni udalost, ktera neni piedem naplanovana. Jedna se vSak o dopln€k k celkové komuni-

kace znacky a nemél by byt jedinym pilifem pti budovani znacky.

Z kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze lidé si reakéni marketing opravdu s IKEA spojuji.
Navic obsah, kde je vyuZit reakéni marketing, vnimaji velmi pozitivné — IKEA je tak vni-
mana jako vtipna a reaktivni znacka. To je pro znacku velmi dulezité, zejména v piipadé,
kdyz tyto charakteristiky odrazi jeji hodnoty. U reakéniho marketingu jde o rychlost. Cim
diive znacka zareaguje, tim vice je pro spotiebitele relevantni. Proto se nejvhodnéj$im ka-
nalem pro publikaci tohoto obsahu staly socialni sité, kde lze ptispévky snadno a rychle
publikovat. Recipienti z kvalitativniho Setfeni se vSak shodli, Ze znacka miiZze timto zpliso-

bem komunikovat i mimo socialni sité.

V projektové Casti byla diky zjiSténym poznatkiim navrzena takova komunikacni kampan,
ktera rozSifuje vyuziti reakéniho marketingu i na jiné komunika¢ni kanaly, nez jsou zmi-
nované socialni sité. Predmétem projektu je navrh komunikacéni kampané, ktery lze vyuzit
jako obecny postup pro reakci znacky na konkrétni udéalost. Diky poznatklim
z kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu se reakéni marketing ukazal pro znacku IKEA
jako vhodny néstroj z hlediska budovani znacky. Komunika¢ni kampai znazornila jeho

dal$i mozné vyuziti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

SEZNAM POUZITE LITERATURY

FREY, Petr. Marketingova komunikace. Nové trendy 3.0. [3.vyd.]. Praha: Management
Press, 2011, 212 s. ISBN 978-80-7261-237-6

HEALEY, M. Co je branding?. Praha: Slovart, s.r.o0., 2008. 256 s. ISBN 978-80-7391-167-
6.

HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komu-
ni-kécie. Vydanie druhé, rozsirené a prepracované. Zlin: Radim Bacuvcik - VeRBuM,

2018, 398 s. ISBN 978-80-87500-94-1.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. [2. vyd.] Praha:Grada, 2013, 368 s. [ISBN
978-80-247-4670-8.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada,
2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera. Jak vytvaret a ovladat trhy. Praha: Managment
Press, 2000, 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 80-2471-545-2

LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. Jak na sité: ovlddnéte ¢tyii principy
uspechu na socialnich sitich. V Brné&: Jan Melvil Publishing, 2019, 325 s. ISBN 978-80-
7555-084-2.

OLINS, Wally. Brand New: Nova podoba znacek. Slovart, 2016, 200 s. ISBN 978-80-
7529-047-2

OLINS, Wally. O znackach. Argo, Dokotan, 2009, 253 s. ISBN 978-80-257-0158-4, 978-
80-7363-261-8

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert. ISBN 80-247-0254-1.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. Praha:
Grada, 2010, 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela prepracované vydani.
Praha: Grada Publishing, 2019. Expert. ISBN 978-80-271-0787-2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

ROWLES, Daniel. Digital branding: a complete step-by-step guide to strategy, tactics,
tools and measurement. Second edition. London: KoganPage, 2018. ISBN 978-0-7494-
8169-8.

SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyu-
zijte naplno organicky dosah i sponzorované piispévky. Brno: Computer Press, 2019, .

ISBN 978-80-251-4959-1.

SHARP, Byron. Jak se buduji znacky. Edice knihy Omega, 2018, 248 s. ISBN 978-80-
7390-618-4

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama. [2.vyd.]. Praha: Grada, 2018, 232 s. ISBN
978-80-247-5865-7

YOUNG, Miles. Ogilvy O reklamé v digitalnim véku. Svojtka&Co., 2018, 224 s. ISBN
978-80-256-2159-2

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

ONLINE ZDROJE

HUSARCIKOVA, Viktéria. Mébelix pod palbou. Nabytkarska firma bola obvinena z ko-
pirovania rekldm retazca lkea. In: Startitup [online], 17. 1. 2019 [cit. 2020-06-17]. Do-
stupné z: https://www.startitup.sk/mobelix-pod-palbou-nabytkarska-firma-bola-obvinena-

z-kopirovania-reklam-retazca-ikea/

CHLEBEK, Tomas. IKEA v srpnu po roce zavie svlij pop-up obchod v centru Prahy. Den-
n¢ jim projde tisic lidi. In: Czechcrunch [online], 20. 3. 2019 [cit. 2020-06-05]. Dostupné
z:  https://www.czechcrunch.cz/2019/03/ikea-v-srpnu-po-roce-zavre-svuj-pop-up-obchod-
v-centru-prahy-denne-jim-projde-tisic-lidi/

LANGEROVA, Jana. Chcete dostat znacku lidem pod kiizi? Zkuste real-time marketing.
In: Podnikatel [online], 3. 2. 2019 [cit. 2020-06-14]. Dostupné z: htt-

ps://www.podnikatel.cz/clanky/chcete-dostat-znacku-lidem-pod-kuzi-zkuste-real-time-

marketing/

MASEK, Jaroslav. IKEA v onlinu trojndsobné roste, nestaéi ale vydavat. Obchody oteviou

pro mén¢ lidi. In: Forbes [online], 29. 4. 2020 [cit. 2020-06-12]. Dostupné z: htt-


https://www.czechcrunch.cz/2019/03/ikea-v-srpnu-po-roce-zavre-svuj-pop-up-obchod-v-centru-prahy-denne-jim-projde-tisic-lidi/
https://www.czechcrunch.cz/2019/03/ikea-v-srpnu-po-roce-zavre-svuj-pop-up-obchod-v-centru-prahy-denne-jim-projde-tisic-lidi/
https://www.forbes.cz/ikea-v-online-trojnasbne-roste-nestaci-ale-vydavat-do-obchodu-pusti-jen-500-lidi/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

ps://www.forbes.cz/ikea-v-online-trojnasbne-roste-nestaci-ale-vydavat-do-obchodu-pusti-

jen-500-1idi/

MIZIK, Peter. Peter Mizik: KdyZ nejde o piesnost a pelivost, ale o rychlost. In: Tyden
[online], 10. 3. 2015 [cit. 2020-06-15]. Dostupné Z: htt-
ps://www.tyden.cz/rubriky/lide/peter-mizik-kdyz-nejde-o-presnost-a-peclivost-ale-o-
rychlost 335844 .html

PYCHA, Adam. Co je to reakéni marketing? Diky kauze “Cernoch v Lidlu” mame nékolik
piikladu.. In: Adam Pycha [online], 6. 1. 2017 [cit. 2020-06-12]. Dostupné z: htt-

ps://www.adampycha.cz/reakcni-marketing-diky-kauze-cernoch-lidlu-mame-nekolik-

prikladu/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

97

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLIOJ A ZKRATEK
OOH Out of home

POS  Point of purchase
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PRILOHA P I: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU —
KVALITATIVNI VYZKUM

PREDSTAVENI A PRAVIDLA

Obsahlejsi odpovedi, snazit se vyvarovat odpovédim ,,ano* a ,,ne

Neexistuje Spatna odpoved’

Klidn¢ tikej to, co ti jako prvni pfijde na mysl

Detaily, ale i obecné postichy

Uptimnost se ceni

Celkové — 30-40 min

UVODNI OTAZKY

1.
2
3.
4

5.

Trosku se mi predstav — kolik ti je, kde pracujes, jméno

. Jaké znacky mas v portfoliu?

Na jakych zajimavych projektech/kampanich jsi v posledni dob¢ d¢lal?

. Dokézes§ pojmenovat silnou znacku z pohledu jeji marketingové komunika-

ce? Doptat se, co t&€ na nich bavi)

Na zékladé€ ¢eho, ji posuzujes jako komunikaéné silnou?

JADRO ROZHOVORU

A S

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

Co pro tebe znamend znacka?
Jak rozumi$ pojmu ,,budovani znacky*?
Jakymi nastroji se d4 budovat znacka?

Jde o univerzalni pohled?

. D4 se fict, kde je nejefektivnéjsi? / Kde je nejvice efektivni znacku budo-

vat?

Jak vnimas socialni sité pro komunikaci znacky?

Na ¢em u budovani znacky nejvice zalezi?

Co je pro tebe hlavnim ukazatelem toho, Ze se tomu dafti?

Co ma byt podle tebe uspésnym vysledkem budovani znacky?
Stietavate se v timto ukazatelem 1 v kampanich?

Co si vybavi$ pod pojmem real-time marketing?

Vyuzil jsi n€kdy ve své praxi real-time marketing?

Proc? Jaké vyhody a nevyhody v tom vidis?



19. Vybavi se ti né¢jaké znacky, které¢ komunikuji reakénim marketingem?
20. Maji spole¢né vlastnosti?
21. Vnimas reak¢ni marketing jako nastroj pro budovani znacky?

22. Co real-time marketing ma fikat uzivatelam?
Je néco, co bys chtel/chtéla jeste fict, ale nezaznélo tu?

PODEKOVANI A ROZLOUCENI



PRILOHA PI: SCENAR DOTAZNIKOVEHO SETRENI —
KVANTITATIVNI VYZKUM

1. Na jaké socidlni siti / sitich travite nejvice ¢asu? (Vyberte 1-3 odpovédi) *
Facebook

Instagram

LinkedIn

Youtube

Twitter

TikTok

WhatsApp

Jiné:

2. Z jakého divodu navstévujete socidlni sité? (Vyberte 1-3 odpovédi) *
Za zdbavou

Kwvili pratelim

Kwvli praci

Aby mi nic neuniklo / zdroj aktudlnich informaci

Néavstéva oblibenych stranek

Jiné:

3. Co na socialnich sitich nejcastéji délate? (Vyberte 1-3 odpovédi) *
Komunikuji s prateli

Reaguji na riizné ptispévky (napt. komentuji, sdilim, ,,lajkuji, apod.)
Ptidavam piispévky

Jen tak ,,scrolluji

Jiné:

4. Sledujete na socialnich sitich oblibenou znacku? *

Ano /Ne



Vy a znacky na socialnich sitich

5. Pro¢ sledujete znacku/znacky na socidlnich sitich? *
Nabidky a slevy

Aktuélni informace o znacce

Inspirace

Podpora znacky

Jiné:

Reklama na socialnich sitich

6. Zaujala vas v poslednim obdobi reklama na socidlnich sitich? *
Ano / Ne

7. Pokud ano, tak jaka? / z jakého divodu?

Vase odpoved’

Real-time marketing a znacka

8. Uz jste se setkali s pojmem ,,real-time marketing / reakéni marketing*? *

Ano / Ne

9. Real-time marketing a znacka

Kdyz se fekne ,,real-time marketing / reakéni marketing®, vybavi se vam né¢jaka znacka? *
Ano/ Ne

10. Pokud ano, tak jaka?

Vase odpoved

Real-time marketing a znacka

11. Reakeni piispévek IKEA



Vnimate tento post vyse jako reklamni sdéleni?
Ano SpiSe ano Nevim Spise ne
Vyvolava ve vas tato reklama pozitivni emoci?
Ano  SpiSe ano Nevim Spise ne
Vnimate tento post vySe jako reklamni sdéleni?
Ano SpiSe ano Nevim SpisSe ne
Vyvolava ve vas tato reklama pozitivni emoci?

Ano  SpiSe ano Nevim Spise ne

B kea (c2) 0

Uméni v podobé bandnu pfilepeného ke zdi se vydraZilo za 120 000
dolard Budte ve vybéru pasky jesté stylovdjsi a ve zplisobu

Ne

Ne

Ne

uchyceni chytfejgi. Tfeba vdm ho pak nikdo nesni! &

Pro viechny umélce

moderni doby

@ Click to view products

IKEA

12. Sledujete znacku IKEA na socidlnich sitich? *

Ano /Ne

Socialni sité IKEA

13. Jak byste hodnotili komunikaci IKEA na socidlnich sitich? *

Ano  SpiSe ano Nevim Spise ne
Zabavna

Prodejni

FULLFOLJA

Paska

99,-

Ne



Ano SpiSe ano Nevim SpisSe ne Ne

Inspirativni

Ano  SpiSe ano Nevim Spise ne Ne
Inovativni

Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne
Pohotova

Ano  SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne
Zabavna

Ano SpiSe ano Nevim Spise ne Ne
Inspirativni

Ano  SpiSe ano Nevim Spise ne Ne
Inovativni

Ano SpiSe ano Nevim SpisSe ne Ne
Pohotova

Ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Ne

14. S ¢im si spojite znacku IKEA na socialnich sitich? (Vyberte 1-3 odpovédi)
Inspirace

Akce a slevy

Vtip a nadsazka

Tipy a rady

Design

Soutéze

Vzdélani

Vychytavky

Reakce na udalost

Jiné:



Obecné informace
15. Vase pohlavi *
Muz / Zena

Jiné:

16. Vas vek *

15-20 let

21-25 let

26-30 let

31-40 let

41-50 let

51 avice

17. Zamgstnani *
Student SS

Student VS
Zaméstnanec

V domacnosti
Podnikatel, zamé&stnavatel, OSVC
Rodicovska dovolena
Nezaméstnany

V penzi

18. Jaké rozmezi vystihuje vas finan¢ni pfijem? (Brutto) *
0 K¢

1-14 000 K¢

15 000-21 000 K¢

22 000-28 000 K¢



28 000-34 000 K¢

35 000—41 000 K¢

42 000-48 000 K¢

49 000-54 000 K¢

55 000-61 000 K¢

62 000 K¢ a vice



