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Anotace

Bakalarska prace se zabyva online komunikaci se zakazniky na socidlni siti
Facebook. Na zakladé studia odborné literatury popisuje funkci marketingu,
a predevSim digitalniho marketingu, kde zminuje nedilnou soucast webovych
stranek, dnesnich socidlnich siti a s primarnim zamérenim na Facebook. Pozornost
je vénovana moZznostem, co nabizi socialni sit Facebook, at uZ se jedna o firemni

stranky, skupiny, prispévky ¢i dal$i moznosti reklamy.

V ramci zkoumani byl vybran vyzkumny vzorek péti mikropodniki s po¢tem do 10
zaméstnanct. Firmy zaroven pouZivaji facebookovou stranku pro propagaci
aprodej svych produktli. Predmétem kvalitativni analyzy bylo celkem 250
publikovanych prispévkli. Dlraz byl kladen na identifikaci obsahu prispévkii
a zjisténi zaujeti uzivateli v zavislosti na tomto obsahu. Pro ziskdni dalsich
souvislosti byl zkoumén pocet fanouskli a ¢etnost hodnoceni stranek. Vysledky
zkoumani mimo jiné ukazaly, Ze zkoumané mikrofirmy vzbuzuji u zakaznikl zaujeti
predevSim prostirednictvim obsahu zaméreného na zabavu a na prodej propojeny

s aktualni udalosti (naptiklad béhem svatkii).
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Annotation
Title: On-line communication of small companies via Facebook

This bachelor thesis deals with online communication with customers on the social
network Facebook. Based on the study of professional literature, it describes the
function of marketing, and especially digital marketing including its integral parts
which are websites and today's social networks with a primary focus on Facebook.
Attention is given to the possibilities offered by the social network Facebook which

contain Facebook pages, groups, posts or other advertising options.

As a part of research, a sample of five small companies was selected. All of the
companies belong to the category of micro enterprise with up to 10 employees. They
use their Facebook pages to promote the company and sell their products. The
object of the qualitative analyses were 250 facebook posts. The emphasis was
focused on identification of the content of these posts and assesssing the
users' interest dependent on the content of the post. To obtain further information,
the number of fans and the reviews of pages were also examined. The results of the
research showed, among other things, that the surveyed micro-firms arouse
customer interest mainly through entertainment and sales content linked to

a current event (e.g. during the holidays).
Keywords

Facebook; Communication via social networks; Posts; Small companies
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1 Uvod

V dnesni dobé se staly socidlni sité neodmyslitelnou ¢asti Zivotdi vétSiny z nas,
protoZe socialni sité nevyuZziva pouze mlada generace, ale vysoké procento tvori
také star$i lidé v produktivnim véku. Dle Ceského statistického ufadu (2020)
pouZivalo socidlni sité v roce 2010 pouze 9,4 % osob ve véku 16+ Zijici v Ceské

republice. O deset let pozdéji v roce 2020 tento podil lidi stoupl na 53,8 %.

Typickym prikladem socidlni sité je Facebook, pres kterou se lidé seznamuji,
komunikuji spolu a navzajem si sdileji uZiteCny ¢i zabavny obsah. Velmi tomu
pomaha trend s chytrymi mobilnimi telefony, které dnes mohou slouZit jako kapesni
pocitace strvalym pripojenim k internetu. Diky tomu mohou byt lidé aktivni
na socialnich sitich, at uz jsou doma, v praci nebo na cestach. Proto mozna v MHD

jsou castéji vidét aktivity na mobilnich zafizenich neZ Cteni knih ¢i novin.

Diky tomu, Ze jsou lidé ¢asto a ve velké mife na Facebooku, miliZe byt pro malou
firmu otazkou, jak tento potencial vyuZit ve sviij prospéch, aby se profesionalné
prezentovala, vytvarela uspésné prispévky, na které budou lidé reagovat, a tim,

aby se spravné dokazala propagovat a on-line komunikovat se svymi zakazniky.

Pravé o on-line komunikaci na socialni siti Facebook bude tato bakalarska prace,
kde v prvni Casti budou vysvétleny funkce marketingu, digitalniho marketinguy,
kde bude zminén popis webovych stranek a socialnich siti, predevS§im Facebooku.
Dale bude prakticka c¢ast rozdélena na metodologii, vysledky a zavér, kde je cilem

identifikovat a porovnat on-line komunikace malych firem.



2 Teoreticka vychodiska

V prvni fadé budou popsany marketing, marketingové strategie, marketingovy mix
a SWOT analyza. Dale se zamérime na digitalni marketing, webové stranky a socialni
sité. Na zavér této kapitoly bude pozornost smérovana na Facebook, jelikoZ ten je

hlavnim predmétem zkoumani v praktické casti.

2.1 Marketing

Marketing je pojem, ktery je ¢asto vhiman jako prodej a reklama, a to predevsim
kvili tomu, Ze jsme kaZdy den bombardovani televizni reklamou, internetovymi
kampanémi, a to hlavné za ucelem podpory prodeje spolecnosti, jak Kotler (2007)
zminuje ve své knize Moderni marketing a upozoriiuje na fakt, Ze se diive opravdu
marketing povazoval za schopnost prodat, ale dnes jej spiSe chapeme ve vyznamu

uspokojovani potieb zakaznika.

Kuchar (2012) uvadi, Ze firmy i presto, Ze si Casto mysli, Ze marketing neresi, tak
ve své podstaté marketing resi, akorat nelze mluvit o Zadném koncepctnim reSeni.
Z marketingu totiZ vyplyva, Ze jde taktéZ o to, jak se firma prezentuje, tj. jaké ma
webové stranky, vizitky, ale také marketing souvisi s cenotvorbou zboZi a sluZeb.
Také je podle ného diileZita pravidelna komunikace se zdkazniky, aby si firma s nimi
udrZela obchodni vztah, znala, co chtéji, uméla jim prodat dalsi sluzby, zboZi a tim

jim uspokojit jejich potrieby.

Nepochopeni v marketingu je pro kaZdého viditelné napiiklad u teditell
marketingu, ktefi primérné zlistavaji v této pozici cca 16-18 meésicli. Dlivodem
miiZou byt nerealné pozadavky na vykon, které jsou na né kladeny a mylné nazory
na marketing. V marketingu totiZ nejde o prodej, protoZe existuje uZz daleko
pred vyrobenim produktu. Pomoci marketingu se napftiklad zjiStuji prilezitosti
k dosazeni zisku. Po vyrobeni produktu se vyhledavaji zakaznici, realizuje se prode;j,
analyzuji se veSkeré vysledky prodeje, na zakladé vysledkli vSech analyz se
zatraktiviiuje produkt a firma se snaZi o opakovany prodej zdkaznikiim. Dale je
velmi omezeny pohled na marketing, Ze je marketing pouze dal8i oddéleni ve firmé.

[ presto, Ze marketingové oddéleni obstarava znac¢nou ¢ast marketingové prace,



kdyby marketing vykonavalo pouze toto oddéleni, mohla by firma skoncit Spatné.
Jsou totiz dalSi oddéleni ve firmé, ktera se dostanou do styku se zakaznikem a ty se
mohou vii¢i zakaznikovi chovat dobfe nebo Spatné, coZ vyrazné ovliviiuje vnimani
firmy u zakaznika a miiZe rozhodovat o dal$im zajmu zakaznikl o firmu. (Kotler,

2009)

DileZitost marketingu si milizeme ilustrovat na prikladu velké znacky, ktera ma
jak vybudovanou dobrou povést, tak ma vyrobni zazemi. Otazka nastava, co ma veétsi
hodnotu, zda je to pravé ta vybudovana dobra povést, nebo vyrobni zazemi. Tuto
otazku kvalitné zodpovida Kumar (2008, str. 35), ktery tika: ,Co by podle vas
ublizilo trzni hodnoté Coca-Coly vice: nahla ztrata vSech jejich tovaren, nebo
vymazani znacky Coca-Cola z paméti celého lidstva? Samoziejmé Ze mnohem vice

by bolelo to druhé.”

Philip Kotler (2007, str. 40) definuje takto marketing: ,Spolecensky a manaZersky
proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani

v procesu vyroby a smény produktti a hodnot.”

Lze konstatovat, Ze marketing zaujima vice oblasti a nelze hovorit pouze o reklamé.
Reklama a reklamni sdéleni je pouze jedna oblast. k tomu, abychom mohli vytvorit
reklamu, je potieba napriklad védét, jaké ma nas zakaznik potreby. Dale je dobré
vytvorit koncepc¢ni reSeni marketingu, aby si firma vytvorila jednotnou znacku.

vvvvvv

jak vystupuje a jaké potireby dokaze uspokojovat nezZ to, kolik ma tovaren a budov.

2.1.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie vychazi z toho, co firma vi nebo se zjistilo pri vyzkumu
o trzim segmentu, zakaznicich a vlastnich produktech firmy. Jde o to, aby si vybrala
segment zakaznikli, kterému miiZe byt co moZna nejvice napomocna. Tomuto
typu zakaznikl pak bude prezentovat a propagovat svoje klicové ptrinosy produktu.
Snaha spolec¢nosti je vytvoreni pozice na trhu. Ta je opfrena o jedine¢nost produktu
nebo konkurencni vyhodu, kterou si dokaze zapamatovat kazdy zakaznik. (Kotler,

2000)



Kuchar (2010, str. 24): ,Jen odliSnost vede kupoutani pozornosti atim
k zapamatovatelnosti. Soustiredit byste se pritom ovSem méli jen na skutetné
zajemce o vaSe produkty ¢i sluzby, abyste nevyhazovali zbytecné penize na osloveni

nékoho, kdo o vasi nabidku nestoji.“

Z uvedenych zdroji je mimo zminénych informaci znatelné, Ze je dobré také
sledovat konkurenci, vytvaret si riiznd porovnani, neustale se ucit novym vécem

a délat inovativni rozhodnuti, ktera firmu posunou nebo mohou posunout dopredu.

2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje vSechny zptlisoby, jakymi Ize ovliviiovat zdjem
a poptavku po produktu. Tvori se obvykle po tom, co si firma urc¢i marketingovou

strategii. (Kotler, 2007)

Kotler (2007, str. 70) definuje marketingovy mix takto: ,Soubor taktickych
marketingovych nastrojii - produktové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky

- které firma pouziva k tipravé nabidky podle cilovych trhi.”

Zakaznici totiZ maji obvykle rtizné potieby, ocekdvani a firma se svym zakaznikiim
miiZe pribliZit napriklad tak, Ze bude své zdkazniky kvalitné segmentovat, a to tak,
7e pro kazdy segment zakaznikii upravi jednu nebo vice poloZek marketingového

mixu. (Nirmalya, 2008)



MARKETINGOVY
MIX [

Obrazek 1 Marketingovy mix

Zdroj: http://www.krizovy-manager.cz/2018/06 /10 /marketingovy-mix

V marketingovém mixu jde predevsim o 4P:

e Produkt - Zahrnuje vSe, co mliZe firma nabidnout a tim uspokojit potreby

zakazniku

e C(Cena - Hodnota produktu pro koupi nebo uZzivani, jina hodnota vhodna

ke sméné
e Komunikace - Propagacni ¢innosti produktu

e Distribuce - Re$f otazku dostupnosti produktu, jak jej dopravit k zdkaznikovi

(Kotler, 2007)

2.1.3 SWOT analyza
SWOT analyza se zaméruje na klicové slabé stranky, silné stranky, prilezitosti
a hrozby, a to pomoci interniho nebo externiho auditu firmy. Méla by obsahovat

pouze minimum poloZek, aby bylo hned jasné, kam ma firma sméfovat svou

pozornost. (Kotler, 2007)


http://www.krizovy-manager.cz/2018/06/10/marketingovy-mix/
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Obrazek 2 SWOT analyza

Zdroj: http://excel-navod.fotopulos.net/swot-analyza.html

Kotler (2007, str. 97) definuje: ,Vytah ze zjisténi internich a externich auditd, ktery
upozornuje na klicové silné aslabé stranky organizace, ale také na prilezitosti

a hrozby, jimz firma celi.“

Princip SWOT analyzy je zaloZeny na tom, Ze firma odpovida na ¢tyfi zdanlivé
jednoduché otazky, které jsou postavené tak, Ze donuti premySlet o tom
nejzakladnéjSim, co pfimo ovliviiuje chod firmy. Do procesu je moZné zapojit vice
lidi aspole¢né tak oteviené premySlet nad odpovéd'mi. Pri vytvareni mohou
vzniknout zavislosti mezi polozkami jednotlivych kategorii, a to pravé pomaha

v hledani Zadoucich zmén. (Zikmund, 2010)

Zikmund: , Obvykle se lze setkat se spojenim silnych stranek a prileZitosti, které
vyusti v nové sluzby a produkty. Dale jde o spojeni slabych stranek a prileZitosti,

které nam pomiiZe zménit chod firmy tak, aby se slabé stranky eliminovaly takovym


http://excel-navod.fotopulos.net/swot-analyza.html

zplisobem, aby firma nové prileZitosti na trhu mohla vyuZit. ve vztahu silnych
stranek a hrozeb se Casto rodi agresivni strategie postupu proti konkurenci, ktera je
hrozbou nejcastéjsi, ale také postupu viici vladé (lobbing), atd. Pti spojeni slabych
stranek a hrozeb pak vznikaji ochranna opattreni ¢i krizové plany (napf. pokud
mame mezery v technickém zabezpeceni nékterych provozli chemické tovarny

a hrozi nam povodné). Za zminku stoji také strategie pfemény hrozeb v prileZitosti.“

2.1.3.1 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti a hrozby jsou zmény v okolnim prostredi firmy, které Ize bud’ vyuzit
ve prospéch spolectnosti, nebo by se mély vypracovat plany, jak se se situaci
vyporadat. DiileZité je piredvidat trendy, které mohou piimo souviset s podnikanim
firmy. v pripadé hrozeb neni nutné vSem vénovat stejnou pozornost, ale spiSe jde
o to, aby se postupovalo podle pravdépodobnosti jednotlivych hrozeb, a jaké Skody
mohou potencionalné zpiisobit. ManaZer se miiZe zamérit predevSim pouze na ty

nejpravdépodobnéjsi a nejnicivéjsi. (Kotler, 2007)

Hrozba mitZe byt napiiklad technologie, protoZe firma miiZe pftijit do styku
s trendem, kdy napftiklad novy pristroj nahrazuje pifimo starsi produkt. v praxi to
znamena, zZe dievéné pocitadlo pozdéji nahradila kalkulacka, a tu pak nahradil

pocitac. (Kotler, 2000)

Na druhou stranu miZe byt technologie i prileZitosti. Naptiklad miiZe byt firma,
ktera prodava krmeni, a ta dostane zpravu, Ze bude brzy k dispozici nova forma
krmeni, ktera bude mit nizky obsah tuku, kalorii, bude chutné a vysoce vyZzivné. Tato
nova forma krmeni bude pfimo odpovidat sou¢asnému trendu a prilaka pozornost
velké skupiny zdkaznikd, ktefi budou chtit svym mazlickim dopiavat zdravou

stravu. (Kotler, 2007)

2.1.3.2 Silné a slabé stranky

Silné aslabé stranky se primo porovnavaji skonkurenci. Pokud je vnécem
konkurence napted, zafazujeme tuto polozku do slabych stranek. V pripadé, Ze jsme
sivypracovali prileZitosti a hrozby, miiZeme k nim piidat silné a slabé stranky firmy.

(Kotler, 2007)



Do silnych a slabych stranek mliZeme zatazovat napriklad pozici na trhu s urcitymi
produkty, potiebnou kvalifikaci, rozsah sortimentu, distribuci, nebo také ziskovost.

(Kotler, 2007)

Kumar (2008) ve své knize Marketing jako strategie vedouci k uspéchu formuluje,
Ze je dobré se vyvarovat nadmérné distribuci, coZ miliZe byt pravé slaba stranka
firmy. Hovoii o tom, Ze mliZe byt efektivnéjsi, kdyZ vyrobce omezi pocet
maloobchodi. Jako priklad uvadi firmu Bang & Olufsen (B&0), coZ je piredni dansky
vyrobce luxusni elektroniky. Tento vyrobce se ocitl témér pred krachem, kdyZz
spolupracoval s prili§ mnoho maloobchody. JelikoZ luxusni elektronika je urcena
malému mnoZstvi zdkaznikii, mélo zapojeni ptili§ mnoha maloobchodi Spatny vliv
na trzby. Maloobchody nebyly schopny dostat slusné marze, diiraz kladly na cenové
srovnani a omezili usili pfi podpofe znacky. V diisledku to znamenalo oslabeni celé
znacky B&O. Ztoho diivodu se vypracoval plan, jak znacku zachrénit. Vyrobce
nasledné ukoncil spolupraci s mnoha maloobchody a ve spolupraci pokracoval

pouze s vybranymi, kterym poskytl plnou podporu.

2.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing je nové marketingové odvétvi, které vzniklo vlivem prichodu
novych medii a technologického pokroku. Jedna se o marketing, ktery je vykonavan
prostiednictvim pristrojii, které vyuZzivaji digitdlni technologii. Plivodné byl
zaméren digitalni marketing pouze na internet, kde také mimo jiné vznikl, ale nyni

se tento druh marketingu piesunul i na mobiln{ zafizen{ a tablety. (Frey, 2005)

Chromy a Ryashko (2013) zmiiiuji, Ze internetové prostiedi nabizi velké prileZitosti,
ato ztoho diivodu, Ze je predpoklad, Ze poroste poclet uZivatelli internetu, coz
v prekladu miZe znamenat riist potenciondlnich zikaznikd. Dale povaZuji za
nejvétsi klady avyhody to, Ze vSe probiha vrealném Ccase, aproto ma tato
komunikace vysokou rychlost. Navic je internet dostupny po celém svété a kazdy

miiZe vyuZivat nejvétSich klad vSech druhti medii.

transak¢nich ndkladd nebo nékladd na propojeni lidi a podnikli navzajem. Nejvyssi



hodnotu prinaseji, pokud jde o vzajemné propojeni velkého poctu spotiebiteld,
které byva casto oznacovano jako C2C (costumer-to-costumer), nebo jako sitovy

efekt.”

Kotler (2007) upozoriiuje na fakt, Ze v zacatcich internetové doby mély firmy velké
dilema, zda byt stale tzv. offline, nebo jestli si vytvori webové stranky azacnou

vyuzivat digitalni marketing.

V knize 10 smrtelnych marketingovych hiich@ uvadi autor Kotler (2005), Ze je pravé
jeden ze smrtelnych marketingovych h¥ich, kdy% firma vyuZiva malo internet. Rada
firem si totiZ podle ného vytvofi pouze webové stranky, ale internet sam o sobé

nabizi mnohem vice moZznosti.

Kuchar (2012, str. 140):, Internet, web, socialni sité a dalSi moderni technologie jsou

v dneSnim marketingu a podnikani naprosto klicové.“

2.3 Webova stranka

Webové stranka je pro vétSinu obchodnich spole¢nosti prvni krok k digitalnimu
marketingu. Zakladnim typem webovych stranek mtiZou byt firemni stranky nebo
marketingové stranky. Hlavnim rozdilem je v tom, kdo iniciuje komunikaci s firmou.
Firemni stranky jsou hlavné informac¢niho charakteru, jejich cilem neni nic prodat
a komunikaci iniciuje navStévnik. Naopak marketingové stranky zapojuji
do interakce zakaznika, motivuji ho kurcité akci, snazi se ihned navStévnika
preménit v zakaznika a komunikaci s firmou tedy iniciuje pfimo firma. Zalezi velmi

na tom, jaky ucel maji webové stranky plnit. (Kotler, 2007)

Kuchar (2012) se priklani kvarianté, aby byly webové stranky nejen zdrojem
cennych informaci, ale také, aby byly nastrojem na zvySeni prodeje. Za prvni krok
povaZuje privést naweb navstévniky, ale poklada otazku, co se stane pak

na webovych strankach, aby se dostavil skute¢ny uspéch.

2.3.1 Navstévnost stranek

Navstévnost stranek miizeme zajistit diky tomu, Ze budou mit webové stranky

dostatecnou hodnotu a publicitu. (Kotler, 2007)



MiZeme fict, Ze lidé hledaji odpovédi na jejich otazky, co jim pravé leZi na srdci a
na co potrebuji znat odpovéd. To, aby se jim webové stranky zobrazily ve vysledcich

vyhledavani, se miiZze udélat pomoci dobré reklamé na internetu. (Kuchar, 2012)

Vyhledavat mohou lidé napriklad pomoci webového vyhledavace, ktery nam dokaze
zobrazit co nejrelevantnéj$i vysledky na na$ vyhledavaci dotaz, resp.informace

k hledané problematice. (Mioweb, 2019)

KdyZ ¢lovék zada vyhledavaci dotaz do webového vyhledavace, mliZe se mu zobrazit
naSe webova stranky. Sta¢i k tomu pouze vyuzivat marketing ve vyhledavacich

(SEM) nebo mit webovou stranku dobfte optimalizovanou pro vyhledavace (SEO):

e SEM - Placena propagace webu, neni nutna uprava webovych stranek

e SEO - Uprava webovych stranek pro vyhledavace

SEM obvykle pracuje na modelu PPC, coZ znamena, Ze platime pouze za proklik
na webové stranky. Vyhoda miiZze byt vtom, Ze dokadZeme presné vypocitat
navratnost investice do této reklamy, coZ nemusi byt obvyklé u rtiznych druhii

propagace. (Adaptic, s. 1. 0., 2019)

2.3.2 Kritéria webové stranky

V pripadé, Ze webové stranky navstivi zakaznik, je diileZité, aby webové stranky
spliiovaly jeho oc¢ekavani, protoZe vyzkum mezi Castymi uZivateli internetu ukazal,
Ze dneSni uZivatelé rychle opusti jakékoli webové stranky, které nespliuji jejich

ocekavani. (Kotler, 2007)

Ocekavani uZivatelli dokdZeme naplnit tak, Ze nechame o vzhledu webovych stranek
rozhodovat praveé tyto uZivatele. DiileZité je totiZ prizplisobit web tomu, kdo jej bude
navstévovat, aby se na webové stranky rad ¢as od ¢asu vracel. Pfi vyvoji mliZeme
vyuzit uZivatelské testovani, kdy si na web pozveme omezeny pocet lidi a budeme
pozorovat, jak se na webové strance chovaji. Diky tomu dokaZeme zjistit, jak je web
pro navstévniky pouzitelny a sloZzity, jak mozna web upravit, aby byl pochopitelné;jsi

a jakym smérem web dale vyvijet a na co se nejvice zamérit. (Kuchar, 2012)



2.3.2.1 Srozumitelna struktura s uzitecnym obsahem

Pti tvorbé webovych stranek je dobré védét, jaka je naSe cilova skupina a podle toho
vhodné rozvrhnout strukturu a obsah webu. Pokud vime, co lidé obvykle hledavaji,
miiZeme tomu prizplsobit strukturu webové stranky, kterd je zakladnim
predpokladem pro tvorbu obsahu. Struktura je logické rozdéleni webovych stranek
tak, aby byly prehledné akazdy se vnich vyznal. Dbame pfi tom hlavné
na jednoduchost a intuitivnost. Tuto strukturu je moZné pred samotnou tvorbou
webovych stranek navrhnout napt. v programu Xmind. Po tom, co mame rozvrzeny

web, za¢iname tvorit obsah. (Bada, 2019)

V pripadé obsahu jde hlavné o to, aby navStévnik rychle a jednodus$e ziskal odpovédi
na své otazky, aby vSe pohodlné mohl najit ve struktufe stranek a nebyl pfitom
zahlcen informacemi, ktery nepotiebuje. Pfi tvorbé textli na webové stranky je
doporuceno, aby byly napsany peclivé, protoZe pomoci nich si firma buduje dvéru
a mlZou zaujmout tak, Ze si navstévnik stranku zapamatuje. Sluzby a produkty by
mély byt zajimavé popsany tak, aby dokazaly dobre vysvétlit, jaké problémy nebo
potireby dokazi vyresit. (Kuchar, 2012)

Kuchar (2012, str. 141): , Texty, které pouZzivate k popisu svého produktu ¢i sluzby

a jejich vyhod, jsou klicem k uspéchu vaSeho obchodu.“

Jartym (2016) sledoval Search Quality Rating Guidelines, které vydala spole¢nost
Google v listopadu 2015, aby zjistil, jak je hodnoceny obsah podle vyhledavace
Google a dosel napiiklad k informacim, Ze je diileZité, aby stranka dobte plnila sviij

ucel a také, aby svym obsahem byla pfrinosna ¢i uzite¢na.

2.3.2.2 Responzivni design

Responzivni design znamend, Ze dokaZeme webovou stranku prizplisobit podle
rozliSeni obrazovky. To, znamena, Ze se webova stranka bude moZna jinak
zobrazovat na mobilnim zarizeni, tabletu, pocita¢i nebo na notebooku. MoZnosti
v responzivnim designu jsou rozmanité. Je mozné napriklad nechat skryt nékteré

prvky na strance pri urcitém rozliSeni obrazovky. Jde o to, aby byly webové stranky



prehlednéjsi, srozumitelnéjsi a tim se zvysil zazitek zjejich prochazeni a Cteni.

(Marcotte, 2010)
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Responzivni design s¢ita mnoho vyhod, ale i miiZe mit nevyhody. Mezi vyhody patii
zminovany prizpiisobeni stranky na rtizné typy zarizeni, ¢imZ se stavaji webové
stranky uZivatelsky privétivéjsi. Nevyhoda miiZe nastat v pripadé softwaru na ¢teni
textu, ktery nemusi precist webové stranky, respektive miiZe byt systémem
na responzivni design zmaten. Pokud se hovofi o responzivnim designu, jde hlavné
o standardy HTML5 a CSS3, které se pravé timto responzivnim stylem snaZi ménit

svét. (Baturay, Birtane, 2013)


http://pekneweby.cz

2.3.2.3 Pobidnuti k akci

Pobidnuti k akci je moZné provést napriklad pomoci tlacitka, tabulky s cenou nebo
obrazku. Vyplaci se predevSim neagresivni imperativ. Je dobré vyuzivat prodejni

psychologie na webové strance. (4WORKS Solutions s.r.o., 2018)

Kuchar (2012, str. 141): ,JestliZe chcete po vaSich zakaznicich, aby néco udélali,
napriklad si objednali vaSe zboZi, musite jim srozumitelné a jasné sdélit, jak to maji

udélat.”

2.3.2.4 Email marketing

Email marketing je nastroj k udrzeni komunikace s nav$tévnikem stranky, at uz se
jedna o predprodejni, prodejni nebo i poprodejni proces komunikace. Diky email
marketingu si miZe firma zacit budovat svoji databazi kontakti a pravidelné
s témito kontakty komunikovat. Zde se vyplaci pomahat, nabizet pomoc, davatrady,
postupy nebo jiny hodnotny obsah. Naopak neni dobré se snazit ihned prodavat.

Email marketing je spiSe o budovani dlivéry ke znacce. (FiSerova, 2011)

UdrZeni komunikace s navS$tévnikem je klitové, protoZze vétSina lidi nekupuje
pfi prvni navstévé webovych stranek. Nicméné je vysoka pravdépodobnost,
Ze navstévnik resi néjaky problém, ktery dokaze vyreSit nas produkt nebo sluzba. Je
tedy dobré s navstévniky udrzet komunikaci. Vhodnym zptisobem miiZe byt ziskani
od navstévnika emailové adresy. Pak lze konstatovat, Ze mame pfrilezitost, jak se
navstévnikovi poslat dalSi informace a nabidky, aby se rozhodl u nas provést nakup.
Ziskat emailovou adresu od navstévnika miizeme naptiklad tim, Ze mu za ni

nabidneme néco zdarma, ¢imZ miiZe byt tieba e-book. (Kuchart, 2012)

2.4 Socialni sit’

Socialni sit je sluzba internetu, kde ma kazdy ¢lovék moZnost si vytvorit sviij osobni
nebo firemni profil, komunikovat s ostatnimi, sdilet multimedialni obsah a podobné.
Socialni sit vytvari komunity. Nékdy se za socialni sit povazuji diskusni féra, kde
spolu lidé také komunikuji. Lidé, co nepouZivaji socidlni sité, si mysli, Ze pravé
socialni sité jsou urceny pro mladsi generace, ale ukazuje se, Ze je na socialnich sitich

vice dospélych. (Havlova, 2003)



Hlavni motivaci, pro¢ lidé vyuZivaji socialni sité, miiZe byt néjaky jejich obchodni
ucel, tvorba, socializace, zabava, vyhledavani informaci nebo naptiklad komunikace.
Potfeba vyuZivat socidlni sité se v pribéhu casu neustdle méni. Naprtiklad
adolescenci maji vysokou potiebu komunikovat se svymi vrstevniky. Jsou rtizné
vyzkumy, kdy jeden vyzkum dokaze potvrdit souvislost mezi pouZivanim socialnich
sitl a depresi, pricemZ druhy vyzkum spiSe poukazuje na to, Ze socialni sité sniZuji

pocit osamélosti a izolace. (Stockdale, Coyne, 2020)

Mezi nejvyznamnéjsi socialni sité patii LinkedIn, Twitter, Instagram a Facebook.

2.4.1 LinkedIn

LinkedIn je socialni sit, kterd miiZe byt uZitecna pri hledani zaméstnani, navazani
spoluprace nebo k vyuziti skupin pro vzajemné sdileni znalosti a zkuSenosti se
stejné zamérenymi lidmi v oboru. Cilem je pomoci odbornikiim k vétsi produktivité
a uspéchlim. Na LinkedIn je moZné se seznamovat avytvaret si kontakty pro
jednorazové nebo dlouhodobé ucely. Zakladni verze LinkedIn miiZe vypadat jako
klasicky Zivotopis, nebo je moZnost mit propracovanéjSi prezentaci a mit lepsi
obsluhu vytvoreného profilu. Podle toho se rozdéluje LinkedIn nabezplatnou
a placenou verzi. Placena verze rozdéluje profily do ¢ty kategorii podle toho, jaky
je cil profilu, zda je to kariéra, obchod, prodej nebo nabor. PfredevSim se hodi pro ty,

ktef1 chtéji mit LinkedIn jako hlavni marketingovy kanal. (Mioweb, 2020)

Profil na LinkedIn umoZiiuje tzv. doporuceni a je tedy moZné mit profil obohaceny
o reference, coZ miiZe byt znamka toho, Ze je nékdo odbornik v urcité problematice.
Takové doporuceni je mozné Zadat od druhych uZivatelli a po obdrZeni doporuceni
jej musi byt odsouhlasené hodnocenou osobou. Tato vlastnost presné odpovida

tomu, Ze se LinkedIn snaZi sdruZzovat profesionaly. (Handl, 2009)

LinkedIn je socialni sit, ktera je profesni a propojuje profesionalni. Dal$i socialni siti

je Twitter.



2.4.2 Twitter

Twitter je socialni sit, ktera upozortiuje na to, co se aktudlné déje ve svété, diilezité
pro ni je, aby lidé sledovali svoje zajmy, podivali se na to, o ¢em lidé mluvi a zapojili

se do konverzace. (Twitter, 2020)

Tato socidlni sit funguje na principy tzv. mikroblogu. Kazdy uZzivatel ma profil,
u kterého je moZné si v§imnout, kolik méa odbératelii a jaké piispévky autor profilu
piSe. Kazdy prispévek se nazyva "tweet" ajeho text je omezen 140 znaky. Jsou to
tedy kratké zpravy. U zprav hraji velkou roli hashtagy, které spojuji prispévky
do vlaken konverzaci. Diky tomu se vytvareji komunity, které resi podobna témata,
maji podobné zajmy a podobné. Dalsi vlastnosti této socialni sité je, Ze pokud ma
profil odbératele, tweety se zobrazuji jak na profilu autora tweetu, tak také
u odbérateld. Vzhledem k povaze Twitteru miiZe dobte slouZit novinartim, coZ se jiz

ukazalo naptiklad béhem "arabského jara". (Aktualné, 2011)

Dale je tu socidlni sit Instagram, kde se sdili videa a fotografie.

2.4.3 Instagram

Instagram je socialni sit, ktera primarné umoziuje sdileni fotografii a videi, také
umoziiuje chatovat s prateli a obsahuje i dalsi funkce, a proto se drzi hesla, Ze nas
Instagram pribliZi k lidem a vécem, které mame milovat. Také upozoriiuje na staZeni

aplikace Instagram z App Store nebo Google Play. (Instagram, 2020)

Na Instagramu se hojné vyuZivaji hastagy, coZ jsou takova klicova slova, diky kterym
je vétsi Sance na vyhledavani profilu uzivatele. K popisu fotografie se miiZe napsat
tieba #happycats. Je to jedna z dlleZitych soucasti socidlni sité. Také je moZnost k
prispévku pridavat napriklad polohu nebo oznacovat ostatni uZivatele. Kazdy profil
miiZe byt nékym sledovan a miiZze nékoho sledovat, coZ sledovat znamena odebirat.
Je dobré tedy dat jasné najevo, co miiZou ostatni uZivatelé oc¢ekavat, pokud za¢nou

sledovat dany profil. (Tvrda, 2018)

Instagram soucasné vlastni spole¢nost Facebook. (Facebook, 2020)



Osobni ulet naInstagramu lze prepnout nafiremni profil, aten lze propojit
s Facebook strankou firmy. Diky tomu se na Instagramu odkryji funkce, které jsou

urcené primo pro firmy.

Nicméné to, jestli firma za¢ne Instagram vyuzivat, je volba. Instagram je naptiklad
v porovnani s Facebookem pozitivnéjsi. Jednim z divodi je to, Ze kazdy uZivatel
Instagramu dokaze vyfotit fotografii, kterou nasledné upravi pomoci filtru,
aby fotografie vypadala lakavé, pripiSe hashtagy, které mohou znacit naptiklad
nejlepsi zazitky v Zivoté. Ale ve findle miiZe jit o fotografie, které se fotily ve Spatné
naladé, uzivateli mohla byt zima, a ipresto fotografie vypada velmi pozitivné
a ¢lovék miize mit z ni pocit, Ze by presné takovy moment chtél ve svém Zivoté také
zazit. To na Facebooku spolu lidé spiSe vice komunikuji pfes textové prispévky nebo
komentare, a proto tam nemusi byt nutné vSe pozitivni. DokdZeme se lehce setkat
s tim, kdy si nékdo na néco stéZuje, ma negativni zazitky nebo se s nékym dokonce

o né¢em hada. (Aktualné, 2014)

Podle vySe uvedeného je tedy Instagram v porovnani se socialni sit Facebook
pozitivnéjsi. Vzhledem k obsahu socialni sité, kde se sdileji fotografie, lidé ¢asto maji
sklony udélat z nudnych okamZiki ty nejlep$Si momenty na svété. Naptriklad miiZe jit
o prochazku se psem, na kterou se dotytnému nechce, ale kdyZ k prochazce dojde,
vyfoti se hezka fotografie, na kterou se miiZe pridat naptiklad filtr, aby fotografie
vypadala jesté lakavéji, a k této fotografii se mliZe pridat hashtag o nejlepSim zazitku
v Zivoté. Na prvni pohled tato fotografie pro uZivatele socialni sité miiZe vypadat
velmi radostné a pozitivné, ale pritom se o tak radostnou a pozitivni zkuSenost
nemusi jednat. Jak uvadi autor, miiZe jit o situaci, kdy je ¢lovéku zima, neni mu dobfre,
ale na Instagramu to vypada jako nejlepsi zaZitek. Na rozdil od Instagramu miiZe

Facebook ukazovat i riznou kritiku, negativni zazitky, stiznosti a to, Ze se nékomu

néco nelibi.

Nejvyznamnéjsi socidlni siti z hlediska poctu uzivateld i firemni komunikace je
socidlni Facebook. Z dlivodu, Ze je Facebook hlavnim predmétem zkoumani i
v praktické Casti prace je tato socidlni sit blize charakterizovana v nasledujici

samostatné podkapitole.



2.5 Facebook

Facebook je jednou znejznaméjSich socialnich siti, kterou také zalozil Mark

Zuckerberg. (Facebook, 2020)

Dokonce o ni byl vroce 2010 natoCen film The Social Network, ktery poukazoval

na to, jak doslo k zaloZeni spole¢nosti a jaké méla spole¢nost zatatky. (CSFD, 2020)

Cilem Facebooku je dat lidem silu tvorit komunity a byt si vSichni bliz8i po celém
svété. Presné od toho se také odrazi kultura, ktera panuje ve spolecnosti, a tou je,
aby zaméstnanci byly riiznorodi, aby méli rtizné zazemi anéazory, které pak
pomahaji Facebooku se 1épe rozhodovat a tvorit jesté lepSi produkty. (Facebook,

2020)

Ac¢ mél Facebook plivodné slouZit pouze pro univerzitni ucely, od roku 2006 se
socialni sit zpristupnila v§em, co maji jakoukoli platnou emailovou adresu, s tim,
Ze facebookové profily jsou pristupné pouze lidem ve stejné siti adale svym

prratelim. (Facebook, 2006)

V dnedni dobé je Facebook akciovou spolecnosti, ktera vroce 2012 vstoupila

na burzu. (Docekal, 2014)

KdyZ se rekne Facebook, miiZze se v rozsifeném pojeti myslet Facebook aplikace,
Messenger, Instagram, WhatsApp, Oculus, Workplace, Portal nebo Calibra, protoZze
presné tyto vSechny projekty spole¢nost Facebook tvori. (Facebook, 2020)

V této kapitole bude treC primo Facebook aplikaci. V prvni radé se zamérime
na klasifikaci prispévki, ¢imZ lidé a firmy navzdjem komunikuji, jaké jsou typy
zaujeti uzivatel a dale bude fec o firemni komunikaci skrz osobni profil, skupiny,

a predevsSim facebookovou stranku.

2.5.1 Klasifikace prispévki

Lidé a firmy se mohou vyjadrovat pomoci prispévki. Podle toho, co chtéji sdélit,
mohou zvolit nejvice vyhovujici typ prispévku. Dale je moZné sledovat zaujeti
uZzivatell, ktefi na zvefejnény prispévek mohou pridat reakci, mohou prispévek

komentovat nebo sdilet.



Vybrané typy prispévki:
e Textovy prispévek

o Cisté textovy prispévek se hodi napriklad k jednoduchym oznamenim

pro presné zvolené publikum (Lauschmann, 2020)
e Fotografie / Obrazek / 360° foto
o jeden z nejrozsirenéjsich typi prispévku, se kterym se lze potkat
e Video / 360° video
o nejoblibenéjsi typ obsahu

o lze natacet na Sifku i na vysku, videa na vySku nevypadaji hezky pri
zobrazeni na PC, ale na mobilu je to pfesné naopak (proto je dobré
znat svoji komunitu a zjistit si, na kterych zarizenich si vas video
obsah pousti. Facebook nema rad videa sdilena z YouTube, radéji je

nahravejte naprimo.
e Udalost
o lze pozvat vybrany okruh lidi

o vyhodou jsou vyskakujici upozornéni pri jakékoliv aktivité v dané

udalosti tém, co maji zajem nebo se zucastni
e Carousel
o hodi pro predstaveni produktti

o knahranym fotkdm lze ptidat cilovou URL adresu, z kazdé fotky miiZe

vést odkaz na jinou stranku
o do carouselu Ize nahrat i videa, limit je 10 kostek

e Anketa



o lidé majiradi, kdyZ se jim nabidne o né¢em rozhodnout, také se podari

zvySit jejich miru zapojeni

o neni povolené hlasovat pres emotion ikony (i kdyZ to spousta profil

porad v prispévcich pouziva)

o anketa povoluje vybér pouze ze dvou moznosti a musite k nim pripojit

obrazek nebo GIF

(Krc¢kova, 2020)

2.5.2 Zaujeti uzivateli
Zaujeti uZivatelll ma vliv na dosah prispévkuy, jelikoZ ten je urcen tim, jak moc je

prispévek dobry a jakou mirou na prispévek fanousci reaguji. (Krajiiak, 2020)

Dosah prispévku lze zvySovat placenou reklamou. Facebookova reklama nabizi
neuvéritelné podrobného cileni, jelikoZ Facebook vi o svych uZivatelich spoustu
véci, které jsou Facebooku dobrovolné sdélovany. Lze vybrat mezi témito typy cileni
reklamy: podle véku, podle pohlavi, podle geografického umisténi na tirovni stati
nebo mést, podle jazyka, podle zajm1, podle demografickych tidajii jako jsou drovei
vzdélani nebo stav, podle chovani (napriklad vlastnici iPhone 4 nebo lidé pouzivajici

browser Safari), nebo lze cilit na konkrétni uZivatele pomoci seznamu e-mail.

Ve spravci reklam Facebook se nastavuje ireklama pro Instagram, protoze

Facebook jej vlastni. (Hvizdal, 2020)

Zaujeti uZivateli mliZe byt reakce na prispévek, komentar u prispévku nebo sdileni.

2.5.2.1 Reakce na prispévek

Podle reakci na prispévek je moZné zjistit, jakym zplisobem je dany prispévek
relevantni. Diky reakcim mohou byt reklamy uspésnéjsi, jelikoZ je pro reklamy
vytvorena metrika a ta méri veSkeré reakce prispévku v dobé, kdy reklamy jsou

aktivni.



Mame nékolik typtl reakcf:

e To se mi libi

e Super
e Haha
e Parada

e Tomeé mrzi
e Toméstve
(Facebook, 2020)

Dal$im novym typem reakce je Péce, ktera se zacala rozsirovat od dubna 2020. Diky

této reakci je mozné vyjadrit podporu. (Kluska, 2020)

2.5.2.2 Komentar u prispévku

Kazdy uZivatel nebo stranka mohou zanechat komentar u jakéhokoliv prispévkuy,

pokud ovSem dany autor prispévku komentare nezakazal.

Komentar lze také skryt nebo odstranit, pokud je komentar skryt, uvidi ho pouze
ten, kdo ho napsal a jeho pratelé. Dale miiZe byt oznacen jako spam, pokud podle

uZivatell vypada podeziele nebo je casto sdilen. (Facebook, 2020)

2.5.2.3 Sdileni prispévku

Kazdy uZzivatel nebo stranka mohou sdilet jakykoliv prispévek, ktery je jim viditelny.
Dany prispévek se pak zobrazuje ostatnim uZivatelim dle ptivodniho nastaveni
soukromi, které miiZe uzivatel, ktery sdili dale omezit dle svého nastaveni. Sdilenim
piispévki se znacné zvysuje dosah prispévku. Ke sdileni dochdzi masivné pti vydani

viralniho druhu obsahu.

Na Facebooku existuje nékolik moZnosti sdileni prispévki: sdilet do piibéhu hned
ted, poslat jako zpravu, sdilet ve skupinég, sdilet na timeline pritele, sdilet na strance,

sdilet hned ted, sdilet... (Facebook, 2020)



2.5.3 Firemni komunikace

[ kdyZ je Facebook povazovan za velice u¢inny nastroj, neni vzdy jisté, zda se pravé
Facebook hodi do podnikani kazdé firmy. Velmi zalezi na tom, jaké ma firma
zakazniky. Napfriklad jde fakticky o to, kolik jim je let. Pfedstavme si naptiklad
situaci, kdy ma firma cilové zakazniky star$iho véku. To je pak otazka, zda opravdu
vyuzivat socialni sit Facebook, protoZe ji pravé vyuzivaji spiSe studenti nez starsi

lidé. Firma by méla jit tam, kde nalezne své cilové publikum. (Kuchar, 2012)

Rozhodujici mlZe byt, jakou Facebook stranka firmy sehraje roli pfi rozhodovani
lidi, zda maji koupit néjaky produkt nebo vyuzit sluzby firmy. V jiném pojeti miiZe
jit o to, jakym zplisobem prispéje stranka k vyssi divéryhodnosti, kvySsimu
vnimani lidi odbornosti, nebo to, jaky maji lidé pocit, Ze firma rozumi svym
zakazniklim, nasloucha jim, snaZi se jim pomoci nebo obecng, Ze je firma zaméfena
na zakazniky. Facebook stranky firmy miiZe patfit mezi hlavni marketingové

nastroje, nebo miZe slouZit jen jako doplnék.

Dlivodem, pro¢ miiZe byt Facebook vhodnym marketingovym nastrojem, je fakt, Ze
na ném probiha ve vysoké mife interakce uZivateld, a toho se pravé snazi vyuzit

firmy ve sviij prospéch.
Napriklad v odvétvi ortodoncie bylo z vysledkili prizkumu zjisténo:

e 76 % zakazniki pred 1é¢bou pravdépodobné navstivi webovou stranku.

e 39 % zakazniki pred lécbou pravdépodobné navstivi webovou stranku
i Facebook stranku 1ékare.

e 35 % zakazniki vyuziva Facebook k rozhodnuti, jakou metodu lé¢eni zvoli.

e Zakazniky nejvice zajimaji prispévky z praxe 1ékare, jeho pacienti, udaje
o lékari, fotografie 1ékare, obrazky pred 1é¢bou a po 1é¢bé, vzdélavaci clanky
o0 zdravi.

e Naopak nejméné diileZité byly pro zakazniky obrazky usmivajicich se lidi,

popis zaméstnanct nebo napiiklad ukliditujici vyroky 1ékafte.

(Cox, Park, 2014)



Zvyse uvedenych zdroji lze usuzovat, Ze jako prvni je dobré védét, jaky typ
zakaznikil chce firma oslovovat, jestli je viibec zvolena socidlni sit Facebook na tyto
marketingové ucely vhodna. Dale je to o tom, jaky obsah chce firma sdilet, aby byl
pro uZivatele uZite¢ny nebo napliioval jiné parametry, které jsou diilezité pravé
pro zakazniky a mohou tak rozhodnout o tom, zda si uzivatel koupi produkt
a vyuZije sluZeb ¢i nikoliv. Firma by méla komunikovat obsah, ktery je dtleZity

predevsim pro zakazniky.

Pro sdileni obsahu a vytvareni prispévkill je moZné vyuZit osobni profil, skupiny

nebo facebookové stranky firmy.

2.5.3.1 Osobni profil

Osobni profil vznikne zaloZenim osobniho tctu a je nutnou podminkou pro vSechny
aktivity na Facebooku. Skrze osobni ucet je moZné vytvorit skupinu nebo

facebookovou stranku.

KdyZ chce bézny clovék komunikovat se svymi prateli na socialni siti Facebook,
zaregistruje si zpravidla sviij osobni profil. K registraci je potifeba pouze jméno,
prijmeni, telefon nebo email, datum narozeni, volba pohlavi a souhlas se smluvnimi

podminkami.
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Facebook (2020):,Profil je misto na Facebooku, kde miiZete sdiletinformace o sobg,
jako jsou vaSe zajmy, fotky, videa, aktualni misto pobytu a rodné mésto. Profil si
miiZete prohlédnout Kkliknutim nebo klepnutim nasvé jméno nebo profilovy

obrazek nahote na Facebooku.”

Skrze osobni profil mliZe byt vedena firemni komunikace, ale jak sdm Facebook
popisuje, osobni profil by mél byt spiSe nekomercni, kde bude uZivatel sdilet své

zajmy, fotky, videa a dal$i podrobnosti o sobé.

2.5.3.2 SKupiny

Skupiny jsou mistem pro lidi, ktefi maji stejné zajmy, aby mohli spole¢né

komunikovat. (Facebook, 2020)



Napfiklad byl proveden vyzkum jedné Facebook skupiny se specifickym zamérenim
na problematiku cukrovky, v které bylo zkoumano, jak spolu uzivatelé komunikuji.
Bylo posbirano patnact tisic udaji, z nichZ 66 % tdajl tvorily komentare. Vysledky
ukazaly, Ze lidé nejvice vénuji pozornost novym informacim, radi si predavaji, sdileji
rady aprevazné se podporuji navzajem, coZ je pravé podpofeno komunitou

a komunikaci lidi se stejnymi zajmy. (Kaur, Balakrishnan, Rana, Sinniah, 2019)

Facebook (2020): ,Skupinu miZete vytvorit pro cokoli - tieba pro rodinné setkani,

vecerni sportovni tréninky nebo ¢tenarsky klub.“

Nastaveni skupiny umoziiuje upravit soukromi skupiny. To znameng, Ze miiZe byt
napriklad upraveno, komu se bude skupina zobrazovat, komu ne, kdo se bude moci

ke skupiné pridat, jak bude skupina navenek viditelna.

Pro pripadné zajemce o pridani do skupiny lze nastavit dotaznik na vlastni otazky,
aby mohl napriklad spravce nebo ¢lenové skupiny dobie vyhodnotit, zda zajemce

budou pfrijati do skupiny, nebo budou odmitnuti.

Facebook (2020):,KdyzZ se pridate do skupiny na Facebooku, za¢ne se vam v kanalu

vybranych prispévki zobrazovat jeji obsah.”

Skupina miiZe byt spravovana Facebookovou strankou firmy.

2.5.3.3 Facebookova stranka firmy

Facebook (2020): ,Abyste mohli vytvorit stranku nebo pomahat s jeji spravou,
musite mit profil. Stranka je misto na Facebooku, které umélciim, vefejné znamym
lidem, firmam, znackam, organizacim a neziskovkam umozZiuje spojit se s fanouSky
nebo zakazniky. KdyZ nékdo da strance na Facebooku To se mi libi nebo ji sleduje,
zatnou se mu Vv kanalu vybranych prispévki zobrazovat aktualizace od této

stranky.”

Kazda stranka se reprezentuje profilovym obrazkem a uvodni fotkou. Jedna se
ovelmi duleZité prvky, které by zpozice internetového marketingu meély

korespondovat se vzhledem dané znacky. (AbecedaPC, 2020)



Pocet fanousku

Pocet fanouskli je metrika Facebook stranky firmy, kterd ovSem nemusi byt
smérodatna. Analyza tymu Sitta, Faulknera a Sterna ukazuje, Ze neexistuje Zadny
vyznamny vztah, ktery by byl mezi po¢tem fanouski stranky a hodnotou znacky,
pricemZ pripousti, Ze se vysledky miiZou lisit podle zaméteni firmy. Naptiklad firma
s produkty, které asociuji lidem urcitou identitu, coZ mlZe byt obleceni, miiZe
vykazovat silnéjsi vztah, resp. korelaci, mezi poc¢tem fanouskd a hodnotou znacky.
Oproti tomu profesiondlni sluzby, kam bychom mohli zaradit finan¢ni sluzby,
nemusi vykazovat takovy vztah. MlZe to tedy znamenat, Ze poclet fanouskl
vyjadiuje pouze nejvérnéjsi zakazniky, ale ne vSechny zakazniky. (Sitta, Faulkner,

Stern, 2018)

Profilova fotka

Profilova fotka je umisténa v levém hornim rohu uvodni obrazovky.

Profilova fotka zastupuje vasi stranku pri komunikaci s klienty u kazdého vaseho
prispévku nebo komentare. Doporucena velikost profilové fotky je 180 x 180 px.
Fotka této velikosti se vSak zobrazuje pouze na tvodni strané vasi stranky, vSude
jinde Facebook ukazuje jeji miniaturu. Vzhledem k malé velikosti je idealni jako

fotku pouzZit logo firmy ¢i jednoduchy design. (Hajek, 2020)

Uvodni fotka

Uvodni fotka na Facebooku by méla mit $ifku 828 pixelt a vy$ku 315 pixeld.
do uvodni fotky lze zakomponovat text ¢i logo, proto je nejvhodnéjSim formatem
PNG, ktery zaruci, Ze nedojde ke sniZeni kvality. Text zlistane dobfe Citelny a logo
neztrati navyraznosti. Dnes se stale vice uZivatell prihlasuje na Facebook
pres mobilni zatizeni. Pfi zobrazeni na mobilu se pfritom z uvodni fotografie ukaZze
pouze 560 px, s ¢cimZ je tfeba pii navrhu kompozice pocitat. Neni vhodné umistovat
na strany napfiklad produkty, které se nevzhledné ofiznou nebo dokonce uplné

skryji. (Ambroz, 2020)



Uvodni fotka se nejrychleji na&ita, pokud je to soubor sRGB JPG, pri¢em? $itka fotky
je 851 pixelli, vyska je 315 pixell ajeji velikost je mensi neZ 100 kB. (Facebook,
2020)

Karty

Karty se zobrazuji v levém sloupci stranky.
Typy karet:
e Hlavni stranka - stranka, ktera se zobrazi po prihlaseni na Facebook
e Informace
e Prispévky
e Hodnoceni - prehled recenzi, které lidé napsali o dané firmé

e Uddlosti - umoZni uZivatelim poradat setkani slidmi na Facebooku

ve skutecném svété a reagovat na né

e Fotky

e Videa

e Marketplace - pomoci Marketplace lze nakupovat a prodavat polozky mezi

lidmi na Facebooku

e Skupiny - zde mohou lidé komunikovat o spole¢nych zajmech, Skupinu Ize
vytvorit za jakymkoliv uCelem - rodinna seSlost, sportovni tym s kolegy

z prace nebo knizni klub

Karty lze pridat, odstranit, nebo zménit jejich poradi. Existuji ale vyjimky, napf.
kartu Hlavni stranka nelze pfesunoutani odstranit, nebo karty Fotky a Videa miiZete
presunout, ale ne odstranit. U nékterych karet zaleZi také na tom, jestli je profilova
stranka verejné Ci nikoli, napr. karta Skupiny lze pridat pouze tehdy, pokud je

profilova stranka verejna. (Facebook, 2020)



Hodnoceni

Hodnoceni se vztahuje k firemnim profiliim, je zaloZeno na dvou hlavnich zdrojich,
jako jsou recenze a doporuceni, ktera o strance firmy lidé sdili na Facebooku.
Hodnoceni mohou zobrazovat pouze stranky, které maji povolena doporuceni.

Pokud dana stranka nema dostatek doporuceni, nemusi se hodnoceni zobrazit.

(Facebook, 2020)

Hodnoceni miiZe zvysit nebo naopak poskodit diivéryhodnost firmy, jelikoZ kazdy
navstévnik miZe prehled vSech hodnoceni vidét souhrnné na karté Hodnoceni.

(Krc¢kova, 2020)



3 Cil a metodologie

Pro praktickou cast je dileZité, aby bylo urceno, jaky cil je bakalarské prace, jaky

budeme mit vyzkumny vzorek a jakou pouZijeme metodologii ke zkoumani.

3.1 Cil prace

Cilem préce je bliZze poznat, jakym zplisobem komunikuji vybrané malé firmy
na Facebooku se svymi zakazniky, které jsou si co mozna nejvice navzajem odli$né,
a to predevsim svym oborem podnikani, segmentem zboZi, nebo také svym internim

modelem podnikani.
Vyzkumné otazky

1. Jaky je kvalitativni charakter facebookové komunikace vybranych

mikrofirem?

V této vyzkumné otdzce jsem se zaméril, jak se firmy prezentuji a jakou maji
facebookovou stranku. Na facebookové strance byl analyzovan profilovy
obrazek, uvodni fotka, karty menu, hodnoceni, messenger, prispévky

a reklamy.

2. Jaky je kvantitativni charakter facebookové komunikace vybranych

mikrofirem?

<]

. Jaka je rychlost riistu po¢tu fanouski a po¢tu hodnoceni na strance?

o

. Jaka je nejcastéjsi skladba prispévki na facebookové strance?

o

Jakym zplisobem uZivatelé nejcastéji reaguji na prispévky?

Q.

. Jaky vztah existuje mezi frekvenci publikovani obsahu a mirou

interakce uzivatelQ?

3.2 Pouzité metody
V praktické Casti pouZijeme obsahovou analyzu textu zverejnéného na facebookové

strance jednotlivych firem.

Balikova (2021) definuje obsahovou analyzu takto: ,Analyza obsahu dokumentu

zahrnujici metody a pravidla pro stanoveni tematiky dokumentu, pfip. casového



a prostorového hlediska, ¢tenarského urceni a formy dokumentu. Slovni vyjadreni
obsahu dokumentu v prirozeném jazyce je transformovano do vécnych selek¢nich
udajii v procesu vécného poradani nebo do vét v procesu sémantické redukce textu

dokumentu.”

Diky obsahové analyze budou stanoveny obsahové prvky a jejich vzajemné vztahy,
které pomohou bliZe porozumét tomu, jak malé firmy komunikuji pres socialni sit
Facebook. To znamend, Ze jsou pro nas dileZité rozdily mezi komunikaci firem,
bez interakce uZivatelli. Také nds zajimaji rozdily mezi strankami, poctem fanouski
stranky, jestli vy$$i mnoZstvi ovliviiuje interakce prispévki. Z vysledkli zkoumani

bude diilezité zjistit, jaky typ komunikace je co moZna nejefektivné;jsi.

3.3 Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek obsahuje pét malych firem, které podnikaji na uzemi vychodnich
Cech, Fadi se do kategorie mezi mikropodniky do 10 zamé&stnancti, komunikuji se
svymi zakazniky pres Facebook. Na facebookovych strankach maji vybrané firmy
maximalné 50 hodnoceni. Jejich hlavni ¢innosti je prodej produktd, na které se uzce
specializuji, a to predevSim formou B2C, coZ znamena, Ze firmy prodavaji hlavné své

produkty koncovym zdkaznik{im.
Pro ucely bakalarské prace bylo vybrano pét firem:

e Vitco Herbal s.r.o - Prodej vlastnich dopliikd stravy, vlasové kosmetiky
a damskych parfémti pres internetovy obchod

e Jordi's - Prodej vlastni Cokolady skrz vlastni internetovy obchod, vlastni
kamennou prodejnu a dalSi spratelené prodejny

e RC Kané - Prodej RC modelii a dalsiho volnocasové zboZzi, které je urcené
i pro déti, vlastni kamennd prodejna a internetovy obchod

e Latkobrani - Prodej latek, kde zakaznici zlatek S$iji obleceni, vlastni

internetovy obchod, mobilni aplikace, kamenna prodejna



e Akvaristika Andro - Mistni prodejna zabyvajici se prodejem Zivych zvirat,
prodejem krmenti a dalSich potfeb pro chov zvirat, pricemz nevyuZivaji Zadny

internetovy obchod

Ve zvolenych firmach bude podrobné analyzovana Cinnost firmy, facebookova
stranka a vefejna komunikace, kde bude pozornost smérovana k prispévkim.

U kazdé firmy bude analyzovéano 50 prispévki.

3.4 Sbér a zpracovani dat

Data byla ziskana manualné z komunikace firem na vlastnich webovych strankach
a zejména jejich facebookovych stranek. Sbér dat probéhl v terminu od 30. 6. 2021
zpétné. U kazdé firmy se lisila ¢etnost publikovanych prispévki, tedy i casovy rozsah
zvefejnénych 50 prispévkd, které byly predmét zkoumani. Nejcetnéjsi komunikace
probihala u firem Jordi’s a Vitco Herbal, ziskané prispévkil zde zobrazuji obdobi
od ledna do Cervna 2021. Naopak u firmy RC Kané bylo publikovdno 50 postl

v rozmezi od ledna 2019 do ¢ervna 2021.

Data byla zpracovana v softwaru Microsoft Excel, kde jsem sledoval niZe zminéné
proménné. Pro ucely kvantitativniho vyzkumu byla data vyhodnocovana za pomoci
funkci popisné statistiky. Pro vyhodnoceni téchto dat jsem urcoval aritmeticky

prameér, relativni ¢etnosti a median.

Zkoumané proménné

e Firma - popis firmy, jaky prodava sortiment zbozi, jakou ma firma tradici,
model podnikani a konkuren¢ni vyhody

¢ Profilovy obrazek stranky - ¢im se firma prezentuje v profilovém obrazku

e Uvodni fotka stranky - ¢im se firma prezentuje na tivodni fotce

¢ RozvrZeni karet menu stranky - jaké ma firma rozvrzeni karet menu

e Karty menu - popis karet menu, které firma vyuZziva

e DMessenger - jak se zobrazuje Messenger, jak se predstavuje zakaznikiim
a jaké podava otazky pro zahajeni konverzace, dale se zkouma, zda firma

vyuziva externi nastroj pro spravu konverzaci a automatizace



Datum udalosti - kdy se bude udélost konat

Poradatel udalosti - jaky subjekt bude udalost poradat

Nazev a popis udalosti - jaky je program udalosti, co se porada za udalost
Pocet ucastnikii - pocet uzivateld, ktefi o udalost projevili zajem

Reklamy - jaky typ a obsah prispévku firma vyuZziva pro reklamy

Pocet fanouski stranky - pocet uzivateld, ktefi odebiraji obsah stranky
Pocet hodnoceni stranky - pocet uZivateld, ktef'i ohodnotili firmu

Datum zverejnéni prispévku - datum, kdy byl zvefejnén piispévek

Typ prispévku - zda se jedna o textovy prispévek, obrazek, video nebo jiny
Obsah prispévku - jaké je téma a obsah prispévki

Pocet reakci na prispévek - kolik ma prispévek reakci od uzivatelt

Pocet komentarit prispévku - kolik ma prispévek komentaii od uZivatelt

Pocet sdileni prispévku - kolikrat byl prispévek sdilen uzivateli



4 Vysledky

Nyni se pojd'me podivatbliZe na konkrétni data, které jsem zkoumal a vyhodnocoval

v souladu s ur¢enou metodologii pro dosazeni zvoleného cile.

4.1 Kuvalitativni charakter facebookové komunikace vybranych

mikrofirem

V prvni fadé predstavim vybrané firmy, u nichzZ budeme provadét vyzkum. Dale se

konkrétné zamérim na facebookovou stranku firem a jeji obsah.

4.1.1 Vitco Herbal s.r.o.

Vitco Herbal s.r.o. se pohybuje v odvétvi dopliikii stravy, a to teprve od roku 2018.
Spole¢nici firmy jsou Michal Lapacek a CFI Group. Firma se prezentuje jako

internetovy obchod, ktery prozatim nema zZadnou kamennou prodejnu.

Firma o sobé na svém internetovém obchodé piSe, Ze Vitco Herbal je nova Ceska
vzristajici znacka. Jeji zaméreni jsou prirodni produkty od damskych parfémd,
vlasovou kosmetiku, dopliikii na vlasy, po dalsi piirodni produkty na podporu zdravi
a imunity. Jeji konkurenc¢ni vyhodou miiZe byt pravé prirodni produkty, kde jako
tvrzeni uvadi, Ze u této znacky nema nikdo hledat Zadnou chemii. DalSim tahakem
firmy mohou byt doporuteni od znamych celebrit, jako jsou napriklad Lucie
Vondrackova, Alice Bendova a Eva Decastelo. Také znacka pravidelné komunikuje
novinky se svymi spokojenymi zakazniky. VSechny jejich vyrobky jsou ¢eské vyroby,

maji je skladem a pro objednavky nad 500 K¢ je doprava zdarma.

Podle internetu lze dohledat, Ze firma zacinala s pfirodnim sirupem na detoxikaci
téla, ktery také prodavala na portalu Slevomat. Poté byl uveden na trh ketonovy
dietni napoj VitcoDiet na hubnuti a kontrolu hmotnosti. Nasledné firma uvedla
na trh kapsle na vlasy, nehty a plet, a to produkty VitcoHair pro Zeny a VitcoHair
MEN pro muZe. Tyto produkty slibuji zrychleni rlistu vlast, zvySeni kvality vlast,
rist nehtd, zlepSeni struktury nehtdi, pomoc s lehkymi obtiZemi kéiZe. Podle firmy
mohou kapsle uZzivat Zeny i v téhotenstvi po predes$lé konzultaci s oSetfujicim

lékarem. Na prelomu roku 2020/2021 priSly dalsi rozsireni a sortiment znacky se



roz8iril o vlasovou kosmetiku a damsky parfém Vitco Perfect. Nicméné své misto na

trhu opustil produkt VitcoDiet.

Aktualni sortiment zbozi znacky Vitco Herbal je damsky parfém Vitco Perfect, kapsle
VitcoHair, kapsle VitcoHair MEN, kondicionér VitcoHair Conditioner a prémiovy
Sampon VitcoHair Shampoo. Na e-shopu naleznete spousty vyhodnych bali¢kd,
které kombinuji vySe zminéné produkty a v téchto bali¢cich jsou za niZsi cenu. Také
je moznost nakoupit darkovy poukaz, ktery je mozno darovat svym blizkym, pokud

zakaznik presné nevi, jaky produkt darovanou osobu nejvice potésil.

Firma Vitco Herbal s.r.o. je sice kratce na trhu, ale jiz ziskala osvédceni kvality
Heureka a ziskala tedy certifikat Ovéreno zakazniky, ktery se vydava na zakladé

objednavek a spokojenosti zakaznikl dle podminek portalu Heureka.
Facebookova stranka

Oficialni facebookova stranka firmy se jmenuje VITCO herbal, na kterou se lze dostat

pres odkaz https://www.facebook.com /www.vitco.cz/. Firma si zvolila uZivatelské

jméno www.vitco.cz, které je totozné s URL adresou e-shopu. Uzivatel tedy nemusi
dlouze premyslet, jak a kde navstivit e-shop. Pouze si zkopiruje uzivatelské jméno
stranky, a proto tato volba uZivatelského jména miiZe nepiimo navadét navstévniky

facebookové stranky k navStiveni pravé zminiovaného obchodu.

VITCO q
VITQO herbal /().., e o=
Hiawni stranka | I B

Informace

Obehad vhTosemi it 4 Sdiet 7 Navrhnowt upeavy

Shty
Obchod VITCO herbal

Instagram - .
Zcvava vy2iva

Komunita o s .\ &

Obrazek 5 Facebook Vitco herbal

Zdroj: Vlastni zpracovani


https://www.facebook.com/www.vitco.cz/
http://www.vitco.cz

Tabulka 1 Parametry stranky firmy Vitco Herbal

10 831 25 kladnych
14 215 26 kladnych + 1 zdporné
Zdroj: Vlastni zpracovani

Facebookova stranka vznikla 15. kvétna 2018.

4.1.1.1 Profilova fotka

Firma zvolila profilovou fotku ve formé loga firmy, které je ovSem v porovnani

s logem na internetovém obchodé na facebookové strance ve svétlejSim odstinu.

4.1.1.2 Uvodni fotka

Uvodni fotky byly zpotatku ve formé obrazki. V nedavné dobé firma vyzkousela
uvodni fotku jako video, ale hned vzapéti se firma opét vratila zpét k obrazkové

formé uvodni fotky.

KdyzZ firma zac¢inala a prodavala pouze sirupy na detoxikaci a o¢istu organismu, méla
na uvodni fotce fotografie tohoto produktu. Sirup fotila u stromtl a kvétin, které
mohly navozovat pocity s ptirodou. Nebo firma vyfotila vice téchto produktii vedle
sebe a vysledna fotka vypadala jako zastup téchto produkti. BohuZel tyto fotografie
nebyly foceny profesionalné. V nasledujici etapé firmy se tato série uvodnich fotek
sirupii vystiidala za obecnou fotku s ndzvem firmy, popisem ¢innosti a odkazem na
e-shop. Ddle prisla prvni tvodni fotka, kterd informovala o vyprodeji produktii
VitcoDiet a VitcoHair. Byla to prvni a zatim posledni vyprodejova uvodni fotka.
Nasledné se firma vratila zpét k typu uvodni fotky, kde se fotil produkt. Nové to byl
produkt VitcoHair darkové baleni, ktery byl profesionalné vyfocen, upraven a nesl
se heslem ,Make me perfect”. Poté firma natocila prvni promo video a zamérenim
na kapsle VitcoHair. Na videu byla vyobrazena divka, ktera uziva kapsle. Celé video
bylo vkusné doplnéno popisky o ucincich kapsli a opét zastiténé heslem ,Make me

perfect”. Toto video bylo pouZito jako uvodni fotka.



Nyni je uvodni fotka ve formé obrazku a je vytvorena z vySe zminéného videa. Obraz
je smérovan na stiil s kapslemi VitcoHair, ke kterému zpovzdali jde divka. V horni

¢asti obrazku je pak umisténo logo Vitco.

4.1.1.3 Karty menu

Firma vyuziva rozloZeni menu v této posloupnosti: hlavni stranka, informace,
obchod, sluzby, Instagram, Komunita, Videa, Fotky, Prispévky. Na vybrané karty

menu se zameérime.
Informace

Stranka udava oteviraci dobu, Ze ma neustale otevireno. V souvislosti s internetovym
obchodem je mozné dat znacce zapravdu, Ze lze v e-shopu nakupovat v jakoukoliv

denni hodinu.
Sluzby

Na zaloZce sluzby nenaleznete sluzby firmy v pravém slova smyslu, ale sortiment
produktti. V. dubnu 2020 byly vyobrazeny produkty VitcoHair a VitcoDiet. Ke dni
30. 7. 2021 nové pribyly produkty VitcoHair MEN, VitcoHair Shampoo a na druhou

stranu uZ neni sdilen produkt VitcoDiet.

[ pres vySe zminéné aktualizace chybi v zaloZce produkty Vitco Perfect, VitcoHair
Conditioner a Vitco IMUNITA 10. Nejsou tedy informace v zaloZce aktualni. Dale
miiZe stat za uvaZeni, zda do sluZeb sdilet produkty, kdyZ pro tyto ucely slouzi

zalozka obchodu.
Obchod

Firma vyuZiva nejen zalozku sluZeb, ale také obchod. V obou zalozkach sdili
své produkty. V zaloZce obchod je vyhoda, Ze se produkty mohou synchronizovat
podle e-shopu, a proto moZna jsou vSechny produkty v zaloZce aktualni. Dale je
dobré, Ze proklik produktu zalozky obchodu do e-shopu. A navic jsou v produktech

vSechny vyhodné balicky produktii a darkové poukazy. Nabidka zboZi v zaloZce



obchodu je aktualni a poskytuje komplexni informace i o cené jednotlivych

produkti.
Instagram

Diky aplikaci InstaTab zaclenila firma mezi poloZky menu Instagram, ktery neni

jinak moZny v zakladnim nastaveni facebookové stranky pridat do menu stranky.

Na této zaloZce je moZné si prohlédnout Instagramovy profil firmy, resp. dvanact

poslednich prispévki / fotografii na socialni siti Instagram.

4.1.1.4 Hodnoceni

Ke dni 30. 4. 2020 méla facebookova stranka 25 kladnych hodnoceni a Zadné
negativni hodnoceni. Ve srovnani ke dni 30. 7. 2021 pftibylo jedno kladné a jedno
zaporné hodnoceni. Firma bohuZel na vétSinu hodnoceni témér neodpovidala. Také
nebyla poloZka hodnoceni zafazena do menu, coZ miiZe pro zadkazniky zpiisobit,

Ze hodnoceni stranky neni snadno dohledatelné.

4.1.1.5 Messenger

Na strance je povoleno zasilat textové zpravy ainterné komunikovat s firmou
pres Messenger, kde Facebook uvadi, Ze firma obvykle reaguje béhem jednoho dne.
Dale se firma v Messengeru piredstavuje: ,Vitco Herbal s.r.o. je nova ¢eska vzriistajici
firma. NaSe produkty jsou ze zcela prirodnich latek a nenajdete v nich Zadnou

nezadouci chemii.”

Je moZné, Ze firma vyuziva Messenger jako silny nastroj pri komunikaci se
zakazniky, jelikoZ se chat spousdti tlacitkem ,Zacnéte“, coz svéd¢i o vyuZivani
externiho nastroje, ktery mliZe umoziiovat urcitou automatizaci nebo naptiklad
hromadné odesilani zprav a dalsi podptlirné nastroje. a také je Messenger umistén

na internetovy obchod firmy.

4.1.1.6 Prispévky

U firmy VitcoHair jsme provedly analyzu 50 prispévkil, které byly postupné
zverejnény v casovém obdobi od 23. 6. 2021 do 18. 1. 2021.



Z analyzy vyplynulo, Ze stranka sdilela primérné jeden prispévek za 3,12 dni.
Hlavni téma prispévki bylo bud’ produkt, reference nebo soutéz. Firma bud’ psala
o svych produktech v kontextu popisu jeho vyhod, nebo psala o svych produktech
v kontextu reference, nebo poradala facebookové soutéze, kde se hralo o slevové

kupony ¢i vybrané produkty znacky Vitco.

Kdyz byl napriklad Valentyn nebo jiny aktualni svatek, firma v kratkosti oznamila
tento svatek a dale se v prispévku vénovala popisu svého produktu, kde ho koupit

a proc je to vhodny darek.

Firma bohuZel nepsala Zadné volnocasové prispévky, které by tolik nevyjadiovaly
popis produktd, ale aby se prispévky zamérovaly spiSe na zdbavu uZzivateld. Jediné

piispévky, které miizeme oznacit, Ze maji zabavny charakter, byly soutéze.

Tabulka 2 Interakce uzivateli na prispévky Vitco herbal

Reakce

Datum Prispévek ™ v ‘ a e ﬁ @ Zaujeti

Typ: Obrazek

27();}1 Téma: Zabava 430 - - - - - - 993 130 1553
SoutéZ o Vitco Perfect
23.2. Tyllp: Obr’élzek
2021 Téma: Zabava 350 11 1 - - - - 919 207 1488
SoutéZ o 2x Vitco Perfect
9.2 Typ: Obrazek
- Téma: Zabava 55 - - - - - - 97 11 163
2021 ,
Slevovy kupon
8.2 Tyllp: Obrazek
2021 Téma: PI:odu.kt 19 4 - - - - - - 2 25
VALENTYN Vitco Perfect
251 T},’p: Obrazek
2021 Téma: Pr'odukt 19 2 - - - - - - 2 23
VALENTYN Vitco Perfect
53 Typ: Obrazek
2021 Téma: Produkt 11 3 - - - - - 7 1 22
VitcoHair+VitcoHair MEN
18.1. T},’p: Obrazek
2021 T.ema: Produkt 19 1 - - - - - - 2 22
Vitco Perfect
8.4 Typ: Obrazek
- Téma: Produkt 15 4 - - 1 - - - 1 21
2021 “
Kapsle + Sampon
16.1 Typ: Obrazek
o Téma: Produkt 15 2 - - - - - 1 3 21
2021 =
Kapsle + Sampon
132, Tyllp: Obrazek
2021 Téma: PI:Odukt 17 1 - - 1 - - - 1 20
VALENTYN Vitco Perfect
281 T},’p: Obrazek
2021 Téma: Pr'odukt 15 4 - - - - - - 1 20
VALENTYN Vitco Perfect
21.6 Typ: Obrazek
2'1 ’ Téma: Produkt 13 5 - - - - - - 1 19

HIT ROKU Vitco Perfect
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Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Vitco Perfect
Typ: Obrazek
Téma: Reference
Vitco Perfect
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Vyhody VitcoHair
Typ: Obrazek
Téma: Reference
Kapsle VitcoHair
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Produkty Vitco
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Vitco Perfect
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Vitco IMUNITA 10
Typ: Obrazek
Téma: Reference
Kapsle VitcoHair
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Profesionalni fada
Typ: Obrazek
Téma: Reference
Kapsle VitcoHair
Typ: Obrazek
Téma: Reference
Kapsle + Sampon
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
DEN OTCU VH45M
Typ: Obrazek
Téma: Produkt

Profesionalni kosmetika

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Vitco IMUNITA 10
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Kapsle + $ampon
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
APRIL Vitco Perfect
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Komplexni balicek
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
kapsle + Sampon
Typ: Obrazek
Téma: Produkt

HIT ROKU Vitco Perfect

Typ: Obrazek
Téma: Reference
VitcoHair Shampoo
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Vitco IMUNITA 10
Typ: Obrazek
Téma: Produkt

VitcoHair Conditioner

Typ: Obrazek
Téma: Reference
Kapsle VitcoHair

14

11

13

14

11

11

11

10

11

11

11

11

10

19

19

18

17

17

16

16

16

15

15

15

14

14

14

14

14

13

13

13

13

13

12

12



Typ: Obrazek

210; 1 Téma: Produkt 8 3 - - - - - - 1 12
Kapsle VitcoHair

9.6. T)’rp: Obrazek

2021 Tgma: Produkt 7 2 - - - - - - 2 11
Vitco IMUNITA 10

275, T}’/p: Obrazek

2021 Téma: Produkt 6 3 - - 1 - - - 1 11
Vitco Perfect

115, T)’rp: Obrazek

2021 Tgma: Produkt 8 2 - 1 - - - - - 11
Vitco Perfect

76 Typ: Obrazek

o Téma: Produkt 6 2 - - - - - s 1 9

2021 B
Profesionalni fada

16.5. T)’rp: Obrazek

2021 Téma: Produkt 5 3 - - - - - - 1 9
Produkty Vitco

13.4. T}’/p: Obrazek

2021 Tgma: Beference 9 - - - - - - - > 9
VitcoHair Shampoo
Typ: Obrazek

30.3. f

2021 Téma: Reference 7 2 - - - - - - - 9
Kapsle VitcoHair

243, T}’/p: Obrazek

2021 Téma: Produkt 6 2 - - - - - - 1 9
VitcoHair Shampoo

21.3 Typ: Obrazek

>+ | Téma: Produkt 6 3 - - - - - - - 9

2021 «
Kapsle + Sampon

73 T}’/p: Obrazek

2021 Téma: Produkt 5 2 - - - - - - 1 8
Darkové baleni VitcoHair

18.5. T)’rp: Obrazek

2021 Téma: Produkt 5 2 - - - - - - - 7
HIT ROKU Vitco Perfect

204, Typ: Obrazek

2021 Téma: Reference 4 2 - 1 - - - - - 7
Péce maminek VitcoHair

17.4 Typ: Obrazek

2 021 Téma: Reference 4 3 - - - - - - - 7
Péce VitcoHair

11.5. T}’/p: Obrazek

2021 Tgma: P‘rodukt 2 1 - - - - - - 2 5
Vitco Hair

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.1.7 Reklamy

Firma Vitco méla od 28. 10. 2019 spuSténou reklamu na VitcoHair, kde lakala
své potencionalni zakazniky, aby udélali prvni krok k dokonalé pleti, vlastim
i nehtim a zakoupili kapsle VitcoHair, jelikoZ k objednavce ziskaji hieben jako
darek. Textreklamy byl kratky a vystizny. Typ reklamy byl obrazek a reklama béZela

na platformach Facebooku, Instagramu a Messengeru.



D Useiere

Obrazek 6 Reklama Vitco herbal, duben 2020

Zdroj: https://www.facebook.com/ads/library

V srpnu 2021 firma Vitco Herbal vyuziva dal$i formaty reklam, nejen klasicky
obrazek, ale také videa. V reklamach se objevuji i znamé celebrity. KdyZ je pouZito
video, jsou na videu titulky. Text reklam zlstal co nejvice kratky, vystizny a stéle
nabada k nakupu. Firma se také zacala vice odvolavat na zakaznické recenze.
Vreklamach nechybi ani ritiznobarevné ikonky a prace svelkymi pismeny
napt. ,ZA ZVYHODNENOU CENU“ Reklamy bé% ve Facebooku, Instagramu,

Messengeru a nové i Audience Network.


https://www.facebook.com/ads/library

Obrazek 7 Reklama Vitco Herbal

Zdroj: https: //www.facebook.com/ads/library

4.1.2 Jordi's s.r.o.

Jordi’s s.r.o. je firma podnikajici v oblasti ¢okolady, ktera je tu jizZ od roku 2010,

jejichZ jednatelé jsou Jane Jaros a Jifi Stejskal.


https://www.facebook.com/ads/library

Podle uvedenych informaci nawebové prezentaci byly zacatky firmy tézké,
ale postupem casu si firma na$la své misto na trhu, a dokonce svou cokoladu
distribuuje za hranice Slovenska. Svou pozornost si ziskala u fanouskli pravé
¢okolady, pricemZ prava ¢okolada mize byt konkurenc¢ni vyhoda firmy. Firma pry
svym priznivciim miiZe slibit, Ze s kvalitou cokolddy nikde nepiijde dolii a Ze pro ni

bude kvalita ¢okolady vZdy na prvnim misté, a to bez kompromisii.

Aktudlni produkce firmy je pry vice neZ 100 tisic tabulek ro¢né a dalsich 150 tisic
produktli. Pravé v jejich prodejné Jordi's Chocolate v centru Hradce Kralové lze
zakoupit veSkery sortiment, nebo také si lze v klidu vychutnat horkou ¢okoladu,
ledovou c¢okoladu, ¢okoladové zmrzliny a dalSi vyrobky. Prodejna nabizi Siroky
vybér alkoholu od lihovaru Zufanek. Celou prodejnu podtrhuje pffjemné posezeni

nebo prijemny personal.
Facebookova stranka

Oficidlni facebookova stranka firmy se jmenuje Jordi‘s, kterou naleznete

na https://www.facebook.com/Jordischocolate/, jelikoZ si firma zvolila uZivatelské

jméno Jordischocolate. Toto uzivatelské jméno nejen vyjadiuje nazev firmy, ale také
v ném nalezneme anglické slovo ,chocolate®, coZ znamena v ¢eském prekladu slovo

¢okolada, a pravé vyrobou ¢okolady se zabyva.

facebook

JORDIS

lord('s

Hawmi sranka

1

Fotvy

Obrazek 8 Facebook Jordi'‘s

Zdroj: Vlastni zpracovani


https://www.facebook.com/Jordischocolate/

Tabulka 3 Parametry stranky firmy Jordi‘s

Datum Pocet fanousku Pocet hodnocenich

30. 4. 2020 5801 4,9 hvézdicek na zakladé nazoru 45 uzivatell
30. 7. 2021 6 833 4,9 hvézdicek na zakladé nazoru 94 uzivatelG

Zdroj: Vlastni zpracovani

Facebookova stranka vznikla 3. cervence 2010.

4.1.2.1 Profilova fotka

Profilovou fotku si firma zvolila svoje logo, které je totoZné s logem, které pouziva
ve svém internetovém obchodé. Logo ma Cerny text, je na bilém podkladé a jedna se
o slovo ,Jordi“ které ma vlevo nahofe u pocatecniho pismena apostrof ve stylu

kosocltverce, coZ miiZe vyjadiovat praveé tabulku ¢okolady.

4.1.2.2 Uvodni fotka

V prvopocatku firma volila uvodni fotku, kdy vyfotila ¢ast své kamenné prodejny,
resp. zabér naregaly ¢okolady. Jednalo se o dvé podobné fotografie, z CehoZ je
moZné usuzovat, Ze se drobné upravoval sortiment nabizeného zbozi. V druhé
fotografii totiZ uZ nebyly vystavené lahve a nepfeberné mnoZzstvi darkovych tasek,
ale nékteré regdly nepiisobily tak preplnéné a dilezité je, Ze vregéalech byly

vystaveny pouze riizné druhy ¢okolady.

V nasledujicich uvodnich fotkach byly pouZity profesiondalni fotografie surovych
bobili na vyrobu ¢okolady. S témito fotografiemi si firma vystacila dlouhé roky. Poté
byl jednou vystaven vikendovy ak¢ni letak dopravy zdarma jako uvodni fotka.
Tato uvodni fotka ak¢niho letaku se ovSem zanedlouho opét zménila na ilustra¢ni
fotografii vyroby cokolady. Dale pak na fotografii, kde ¢okoladové boby tvorily
kontinenty a u vybranych statd, z kterych firma nejspiSe odebira boby, byly vlajecky
alogo firmy bylo umisténo nad Ceskou republikou. Ale itato tivodni fotka byla
po ¢ase nahrazena jinou uvodni fotkou, ktera upoutala pozornost letnim obdobim,
protoZe upozortniovala na omezenou dopravu a na fakt, Ze kvalitni ¢cokolada zlistava

v teple stejné konzistentni.



Aktualni uvodni fotka je profesionalné graficky upravena, je na Sedém podkladu a je
na ni osm druhii baleni ¢okolddy, které jsou vyrovnané vedle sebe. Jedna se tedy

o produktovou uvodni fotku.

4.1.2.3 Karty menu

Firma vyuZiva rozloZeni menu v této posloupnosti: hlavni stranka, informace, fotky,

hodnoceni, udalosti, videa, prispévky, sluzby, obchod, skupiny, komunita.

Z. uvedené posloupnosti lze vycist, Ze se uprednostiiuji informace, fotky, hodnoceni
a také udalosti, jelikoZ jsou na prvnich prickach vmenu. Je zajimavé, Ze pravé
nejméné zvyraziovany obsah jsou komunita, skupiny, obchod a sluzby. MiiZe to byt
zdlivodnéno tim, Ze Facebook nemusi byt v pravém slova smyslu prodejni kanal,

ale spiSe bude chapan jako zabavni a informacni.

Udalosti

Na facebookové strance se planuji udalosti, pomoci kterych se firma dostava

do primé a co nejvice osobni interakce se svymi zakazniky.

Zaroky 2020 a 2019 bylo usporadano pét udalosti.

Tabulka 4 Udalosti firmy Jordi's

DEW ] Nazev Popis Uéastnici
Oslava vyroci firmy v PotStejné v
10. narozeniny novém pivovaru Clock, kde bylo pri 14 tcastniki
8.8.2020 . T Ao ot S
Jordi's této prileZitosti uvareno specialni pivo = 59 méli zajem
s kakaovymi boby.
Ochutnavka ¢okolad v obchodu
12.12. 2019 Ochutnavka ¢okolady = Duhova kocka, ktera ve svém 0 Gcastnik
T Jordi’s sortimentu také nabizi ¢tyti druhy 3 méli zajem
¢okolady Jordi’s.
Ukonceni sezény Ochutnavka tapas, ¢okolady Jordi’s 2 Gcastnikt
26.10.2019 X iy g N
Saliery Cafe a specialnich drinkt 4 méli zajem

Degustace ¢okolady v doprovodu
20.5.2019 Degustace cokolady | s informacemi o vyrobé, c¢incich
a dalSich uZite¢nych rad
Ochutnavka ¢okoldd = Degustace 12 druhti cokolad
13.2.2019 Jordi‘s: Zivots va$ni  a povidani o hotko-sladkém svéts
a cokoladou ¢okolady s pani Ing. Krc¢alovou

Zdroj: Vlastni zpracovani

14 Gcastniki
97 méli zajem

16 tcastniki
99 méli zajem



Zroku 2019 je patrné, Ze dvé akce byly zaméreny na degustaci cokolady, kterou
vedla samotna firma Jordi’s. Na jednu z téchto akci byl pozvan specialni host. Druha

byla o vyrobé. Uspésnost téchto akei:

e 13.2.2019 - Akce se specidlnim hostem - 16 ticastnikii, 99 méli zdjem

e 20.5.2019 - Informace o vyrobé - 14 ticastnikii, 97 méli zajem

Dale byly poradany dvé akce, kde jedna z nich byla z iniciativy Saliery café, druha
byla vedena obchodem Duhova kocka Pardubice. Vysledky téchto akci:

e 26.10.2019 - Saliery Café - 2 ucastnikdl, 4 méli zajem

e 12.12.2019 - Duhova kocka Pardubice - 0 ucastnikd, 3 méli zdjem
V roce 2020 probéhla pouze jedna akce, a to oslava vyroci firmy:
e 8.8.2020 - 10. narozeniny Jordi's — 14 ticastnik{, 59 méli zdjem

Z vyse uvedenych vysledki probéhlych akci je rozdil v tom, kdo poradal akci, jestli
to byla pfimo znacka Jordi’s, nebo jestli to byly spratelené ¢i spolupracujici firmy
znacky Jordi‘s. KdyZ to poradala piimo znacka Jordi’s, byl o akci vysSi zajem

z pohledu ucastniki akce na Facebooku.

Sluzby

Stranka zminuje ve svém menu polozku sluzby, a pokud si ji navstévnik rozklikne,
nalezne pouze informaci o tom, Ze firma poskytuje vyrobu ¢okolady. Sluzba neni
dale specifikovana a je u ni pouze informace, Ze trvani sluzby je riizné a ceny jsou

také riazné.

Obchod

Pti rozkliknuti Obchodu jsou piehledné zobrazeny rtizné druhy cokolad, které jsou
povétSinou zabaleny v darkovém baleni. Dale jsou mezi produkty zarazeny
napriklad lahodny ¢okoladovy krém ¢i vyrobek Adventni kalendar. Tyto produkty
se sice fadi mezi ¢okolady, ale mohly by byt napfiklad pro vyssi prehlednost
zarazeny do specialni kategorie. Pfrece jen jde o produkty, které se vyznacuji

prodejni zavislosti na ro¢nim obdobi.



U kaZzdého produktu lze zobrazit podrobnosti a precist si tak dalSi informace
o produktli. KdyZ chce uZivatel produkt koupit, proklikne se jednoduse do e-shopu.
BohuZel se u nékterych produkti pti prokliku do e-shopu zobrazi chybova hlaska,
Ze produkt v e-shopu neexistuje. Tato chybova hlaska poté miiZe uZivatele odradit

od koupi produktu.

4.1.2.4 Hodnoceni

Firma se miZe pySnit skérem hodnoceni 4,9, které bylo dne 30. 4. 2020
vyhodnoceno na zakladé 45 uZivateld. Ke dni 30. 7. 2021 ma Jordi’s stejné skore

hodnoceni, ale jiZ na zakladé 94 uZivateldi.

Dokonce ma mezi doporucujicimi lidi, ktefi hovofi jinym jazykem, neZ je cesky jazyk.
Konkrétné naptiklad angli¢tina. Otazkou je, jestli tito lidé jsou Ce$i, nebo jiné
narodnosti. Nicméné odpovédi a podékovani za tyto cizojazyCné recenze jsou

ze strany Jordi’s v ceském jazyce.

Na vétSinu recenzi, kde se uZivatel rozepise pribéhem a zkuSenostmi s]Jordi's,
hluboce pochvali nebo jinak poskytne zpétnou vazbu, firma odpovida komentarem,

pripadné reakci nejcastéji typu , To se mi libi“

Mimo pochvalnych recenzi jsou inegativni hodnoceni. Jedna z téchto hodnoceni
sméruje k formé cokolad, které je udajné priSerna, protoZe nelze presné rozlomit
¢okoladu ve vyznacenych dilkach. Na tuto recenzi firma Jordi’s odpovidala slovy,

Ze je to mrzi a Ze doufaji, aby byla ¢okolada alesponi chutové v poradku.

4.1.2.5 Messenger

Stranka ma povolenou interni komunikaci pres Messenger, ale bohuZel nikde neni

uvedena informace o tom, kdy navstévnik miiZe o¢ekavat odpovéd.

PTi otevireni Messenger se zobrazi vybér nevhodnych otazek:

e Na jakou kuchyni se zamérujete?

e MiZu si prohlédnout menu?



Tyto nevhodné otazky mohou byt zplisobeny Spatnym vybérem kategorie stranky,
do které Jordi’s také zahrnul lahtidky. BohuZel do této kategorie na Facebooku se
nejcastéji radi celkové jinak zamérené firmy, jako jsou napriklad facebookové
stranky gastronomie, bistra a jiné firmy podnikajici v této oblasti. Z tohoto divodu

je dobré, aby byla firma zarazena do spravné kategorie stranky.

Jordi’s také pravdépodobné nevyuZziva Zadnou externi aplikaci na automatizaci
zprav, pokrocilejsi funkce na primou komunikaci se zakazniky, hromadné zpravy

a podobné.

4.1.2.6 SKupiny

Dne 8. 4. 2019 zalozila firma Jordi’s s.r.o. skupinu s ndzvem Skupina stranky Jordi’s,
ktera je vefejna a ¢ita ke dni 30. 7. 2021 pouze 13 &lent. Uvodni fotka skupina je
skupinové foto lidi. V dal$im ohledu neni skupina aktivni. Ve skupiné je moZné psat

prispévky, ale nikdo zatim ani jeden prispévek za celou dobu nenapsal.

4.1.2.7 Prispévky

Vramci zkoumdni prispévkll stranky bylo analyzovano 50 po sobé jdoucich
piispévki v obchodi od 30. 1. 2021 do 24. 6. 2021, z ¢ehoZ vyplyva, Ze stranka sdili

primérné jeden prispévek za 2,9 dny.

Firma Jordi’s sdilela nejcastéji prispévky ze svého déni, jak se ménila produktova
nabidka, co se délo na prodejné nebo na e-shopu. Velmi pozitivni je, Ze se firma
snazila byt inovativni a neustale prichazela s novymi produkty nebo inovovala
produkty, které byly jiZ zndmé a oblibené. A¢ firma sdilela velkou ¢ast prispévkii
na téma svych produktii, prispévky nebyly psany prodejnim zpiisobem. Vétsinou
v prispévcich Jordi’s uvddéla zajimavosti a to zejména, jakym zplisobem byly
napftiklad produkty vyrabény. Kazdy produkt mél sviij pfibéh a prispévky byly
tvoreny spiSe tak, aby vzbudily dalsi reakce a vytvorily tak oblibenou znacku. Mimo
produktovych prispévki firma také sdilela zajimavosti, kde predstavovala zajimavé
pojmy spojené s c¢okoladou. Firma se snaZzila uzivatele i inspirovat a vytvaret
zabavné prispévky. NejcastéjsSim typem prispévku byl obrazek, pricemz obcas byla

vytvarena i kratka videa.



Tabulka 5 Interakce uzivateli na prispévky Jordi‘s

Prispévek Zaujeti
18.6 Typ: Obrazek
. Téma: Produkt 226 28 3 - 4 - 2 17 23 303
2021 > PN .
Cokoladova zmrzlina
31.5. Typ: Text s odkazem
Téma: Zajimavost 121 - - - - - - - 11 132
2021 "
Rozhovor spolumajitele
o4, 5. T},’p: Video
2021 T.ema: Prloldulv(t ) 67 14 - - 8 - - 7 14 110
Single Origin ¢okolada
46 Typ: Obrazek
2021 Téma: Produkt 60 17 - - 5 - - 6 10 98
Nova ¢okolada v prodeji
18.3 Typ: Obrazek
Téma: Produkt 59 8 2 - 9 - - 10 3 91
2021 . .
Nazev pro florentynky
6.5 Typ: Obrazek
. Téma: Produkt 55 10 - - 10 - - 6 4 85
2021 2
Nové bonbony
13 T},’p: Obrazek
2021 Téma: Produkt 51 12 3 - 5 - - 6 7 84
Jarni ¢okolada, MDZ
29,4, Tyllp: Obrazek
2021 Téma: Produkt 34 7 - - 6 - - 3 3 53
Cokolada znovu v prodeji
313, T},’p: Obrazek
2021 Tem’av: Proc}ukt ) 38 5 1 - 3 - - 3 2 52
Nova ¢okolada v prodeji
10.5. Tyllp: Obrazek
2021 Téma: Produkt 36 3 - - - - - 1 4 44
Cokoladova zmrzlina
29,2, T},’p: Obrazek
2021 '!‘emaf Produkt 30 6 - - 1 - - 2 5 44
Cokolada Porcelana
15.3. Tyllp: Obr’élzek
2021 Téma: Zabava 29 7 - - - - - 1 3 40
Vybér velikosti §alku
24,3, T},’p: Obrazek
2021 Téma: Produkt 21 11 - - - - - 4 1 37
Tti Cokolady, ktera TOP
294 Typ: Obrazek
. Téma: Produkt 26 3 1 - 2 - - 1 3 36
2021 . .
Zmrzlina na prodejné
42, Typ: Obrazek
2021 Téma: Produkt 28 5 - - - - - 2 1 36
Jahodové ¢okolada
31.1 Typ: Obrazek
L Téma: Aktualita 12 1 5 - - 8 - 9 - 35
2021 e
Omezeni provozu
10.6 Typ: Obrazek
2 0'2 1 Téma: Zajimavost 28 - - - - - - 1 4 33
Tuk kakaového prasku
17.2. Tyllp: Obrazek
2021 Téma: Produkt 24 4 - - - - - 3 2 33
Vanilkovy cukr titinovy
35 Typ: Obrazek
5 62 1 Téma: Produkt 21 4 - - - - - 3 4 32
Cokolada opét v prodeji
8.2 Typ: Video
) 62 1 Téma: Inspirace 21 5 1 - - - - 1 1 29
Horka ¢okolada
73 Typ: Obrazek
2021 Téma: Inspirace 23 - - - - - - 4 - 27

Cupcaky s krémem



14. 4.
2021

24. 2.
2021

12.3.
2021

28. 2.
2021

26.5.
2021

30. 1.

2021

15.2.

2021

27. 4.

2021

14.2.

2021

19. 4.

2021

25, 3

2021

18.5.

2021

11. 2.

2021

25. 4.
2021

10. 3.
2021

14. 6.
2021

16. 3.
2021

12.5.
2021

Typ: Obrazek

Téma: Produkt
Kavova zrna v ¢okoladé
Typ: Obrazek

Téma: Zajimavost
Naslehana péna

Typ: Obrazek

Téma: Produkt
Zabalené cokolady
Typ: Obrazek

Téma: Aktualita
Pfani k nedéli

Typ: Obrazek

Téma: Produkt

Nové sloZeni ¢okolady
Typ: Video

Téma: Produkt
Rozpotitavani cokolad
Typ: Video

Téma: Inspirace
Horké &okolada v zimé
Typ: Obrazek

Téma: Produkt
Cokolada Tanzénie
Typ: Obrazek

Téma: Produkt
Tmavé ¢okolada
Typ: Obrazek

Téma: Produkt

Plno produktl

Typ: Video

Téma: Aktualita
Valentyn

Typ: Video

Téma: Zabava
Kouzlo s ¢okoladou
Typ: Obrazek

Téma: Produkt
Velikono¢ni produkty
Typ: Obrazek

Téma: Zajimavost
Kakaovy lusk

Typ: Obrazek

Téma: Aktualita
Velikono¢ni doprava
Typ: Obrazek

Téma: Produkt
Produkty Jordi's

Typ: Video

Téma: Zajimavost
Tryptofan

Typ: Obrazek

Téma: Zajimavost
Kakao, prasek, cokolada
Typ: Obrazek

Téma: Produkt
Degustace ¢okolad
Typ: Obrazek

Téma: Produkt
Aktudlni nabidka
Typ: Video

Téma: Aktualita
Odesilani objednavek
Typ: Obrazek

Téma: Produkt
Cokolady po 100 g
Typ: Obrazek

Téma: Produkt

Kozi ¢okolada

24

21

18

21

16

16

14

18

15

16

19

14

16

20

11

14

11

18

11

13

10

10

10

26

26

25

24

23

23

23

23

22

22

22

21

21

21

19

19

18

18

17

17

16

16

14



29.3.
2021

12. 4.

2021

2021

24. 6.
2021

Zdroj: Vlastni zpracovani

Typ: Obrazek
Téma: Zajimavost
Vznik slova chocolate
Typ: Obrazek
Téma: Zajimavost
Theobroma cacao
Typ: Obrazek
Téma: Inspirace
Vylep$eni beranka
Typ: Video

Téma: Produkt
Vybér cokolady
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Jahoda pro potéchu
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Tmava ¢okolada

4.1.2.8 Reklamy

V dubnu 2020 neméla firma Jordi’'s s.r.o. spuStény Zadné facebookové reklamy.
Tento stav se zménil, jelikoZ firma ma od ledna 2021 spusténou reklamu na tmavou
¢okoladu. Dalsi reklamou je oslava 11. narozenin firmy, kde laka uzivatele na svou

narozeninovou c¢okoladu. Pro reklamy vyuziva platformy Facebook, Instagram

11

11

a Messenger. Obé reklamy jsou typem obrazku.

T TE

Jotyaz it podrobness ekl

Obrazek 9 Reklama Jordi’s

miiame

Zdroj: https://www.facebook.com/ads/library

12

12

11


https://www.facebook.com/ads/library

4.1.3 RCKané

RC Kané je obchodni znackou v oblasti volno¢asového zboZi Romana Varejcky, ktery

podnika v tomto odvétvi jiZ od roku 1999.

Jednd se o internetovy obchod, ktery se zabyva prodejem RC modeli ajeho
prisluSenstvim. Roman Varejcka uvadi, Ze mu podnikani vzniklo ze zaliby a konicku,
o kterém se chtél podélit se svymi zakazniky. V podstaté se vSemi modely,
co prodava, ma udajné osobni zkuSenost, kterou rad predava dal a dokaze poradit

s provozem modelq, ale také s jejich opravami.

Na internetovém obchodu je aktualné vice nez 5000 produkti. Tyto produkty jsou
udajné skladovany v bezpraSném prostredi se stalou pokojovou teplotou. Nicméné
pro zakaznika je diileZité, aby se dobie orientoval v internetovém obchodé, coZ pan
Varejcka vyresil kategoriemi, které jsou nazvany napriklad podle véku nebo podle

toho, kdo je jak pokrocily.
Facebookova stranka

Oficialni facebookova stranka znacky RC Kané je mozZné naleznout na adrese

https: / /www.facebook.com/rcmodelykane/. JelikoZ jsou predmétem podnikani

pravé RC Modely, pan Varejcka zvolil uzivatelské jméno stranky ,rcmodelykane®,

jenZ vystihuje nejen jméno znacky, ale také obor, v kterém podnika.

facebook

RC Modely - RC
Kané

Zecmodetyhana
Hiawni stranks

Hognocen W& Tosemile 4 Saven

Obrazek 10 Facebook RC Kané

Zdroj: Vlastni zpracovani


https://www.facebook.com/rcmodelykane/

Tabulka 6 Parametry stranky firmy RC Kané

Datum Pocet fanousku Pocet hodnocenich

30. 4. 2020 12 907 3,9 hvézdicek na zakladé nazoru 25 lidi
30. 7. 2021 13 594 5,0 hvézdicek na zakladé nazoru 54 lidi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Facebookova stranka vznikla 5. listopadu 2013.

4.1.3.1 Profilova fotka

RC Kané si zvolilo za profilovou fotku oblic¢ej Zeny, ktery ale znacka pouziva jen

pro ucely facebookové stranky. V internetovém obchodé je pouZito oficialni logo.

Od vzniku facebookové stranky sice bylo uzivano oficialni logo jako profilova fotka,
nicméné to se zménilo dne 29. ¢ervence 2016. Od tohoto data se v profilové fotce
objevuje vySe zminény obliej Zeny, pricemzZ v komentarich této profilové fotky se

uzivatelé ptaji naptiklad na to, jaka je souvislost se znackou.

4.1.3.2 Uvodni fotka

Uvodni fotka ma jiz Ctrnactou variantu.

Uvodni fotky vystfidaly obrazky jednotlivych modelii letadel. V roce 2016 se ptes
uvodni fotku poradala vanoc¢ni soutéz o vice neZ 80 cen, a proto bylo ihned v lednu
2017 zménéna na jiny obrazek, kde je ¢lovék a obrovsky model letadla. Nasledujici
Vanoce vroce 2017 byla uvedena prvni ,zasnéZena“ uvodni fotka. Po Vanocich byla
uvodni fotka zménéna, a to tentokrat na obrazek kluka, ktery sedi v travé a vedle
sebe ma model letadla. Dal$i zména byla o Vanocich 2019, kde se jako tivodni fotka
pridala zasnéZena fotka se snéhulakem a textem o tom, Ze jeSté neni pozdé
na poradny darek. Po Vanocich se zménil uvodni obrazek na dospélého muze,
ktery drzi kvadrokoptéru. Nasledujici Vanoce 2020 pak probihali opét s vanoc¢ni

fotkou, kde uZ byl obrovsky nadpis o garanci dorucent.

Aktualné je uvodni fotka ve stylu slideru a obsahuje pét fotek. Na prvni fotce je

clovék, ktery ovlada plavidlo. Dalsi Ctyti fotky jsou modely letadel.



4.1.3.3 Karty menu

Firma vyuZiva rozloZeni menu v této posloupnosti: hlavni stranka, hodnoceni,

prispévky, videa, fotky, informace, komunita, sluzby.

Tak jako méla znacka Jordi’'s polozku Sluzby na konci svého menu, ma i RC Kané
poloZzku sluzby na konci svého menu. Naopak jako prednéj$i mozna RC Kané vidi
poloZky hodnoceni, prispévky, videa afotky, pricemZ videa jsou zarazeny
nad polozku fotky. Je moZné, Ze pravé RC Kané prodava své zbozi na zakladé videi,

a proto je také uprednostiuje.

Informace

Mezi informace, které firma udava na facebookové strance, patii obvykle adresa
kamenného obchodu, kontaktni udaje a odkaz na stranky internetového obchodu

s popisem cinnosti firmy.

Sluzby

Firma primarné prodava své produkty jakoZto RC modely. Své produkty prodava
na svém internetovém obchodé a v poloZce menu sluzby ma pouze jedinou sluzbu,

a to poradenské sluzby.

Firma zde sdéluje, Ze poradi dle poZadavki{i a moZnosti zdkaznika. Jako vysvétleni
sluzby podava informace, Ze pokud zakaznik nerozumi RC modeltim, at' se neboji
zeptat, Ze je prioritou firmy, aby si zakaznik vybral spravné. Dokonce nabizi sluzbu,
ze kdyZz zakaznik na sebe zanecha cislo, firma mu zavola a poradi. Tato sluzba je

vycislena na nula korun a je tedy zdarma.

4.1.3.4 Hodnoceni

Znacka RC Kané méla ke dni 30. 4. 2020 skére hodnoceni 3,9 na zakladé nazoru
25 lidi. Velka ¢ast hodnoceni byla pozitivni, ale také se nasly i ty negativni. [ piesto,
Ze se pocCet negativnich hodnoceni nezménil a negativni hodnoceni zlistavaji nadale
viditelné na facebookové strance, znacka se miize pysnit ke dni 30. 7. 2021 plnym
skérem hodnoceni 5,0 na zakladé nazoru 54 lidi. Nejen, Ze stouplo skére, ale také

pocet hodnoticich uZivateld.



Komunikace firmy v pripadé recenzi byla miziva, jelikoZ na velkou ¢ast hodnoceni
nebylo viibec reagovano. Firma se tolik neucastnila diskusi nad svymi hodnocenimi.
Firma pouze komentovala negativni recenze, aby vysvétlila dané pripady, jak to

bylo, Ze napriklad dostala negativni hodnoceni nepravem.
Hodnoceni se na strance vyskytuji i cizojazy¢na.

4.1.3.5 Messenger

JelikoZ je vhodné nastavena kategorie facebookové stranky, pri kliknuti na tlacitko

Poslat zpravu, Messenger nabidne moZnosti otazek:
e Kde se nachazite?
e Jaké jsou vaSe provozni hodiny
e Povite mi o vasi firmé néco vic?
e Jaké sluzby nabizite?

Znacka RC Kané nejspiSe nepouziva zadny externi software, a proto Messenger
nabizi vySe uvedené otazky. Vinternetovém obchodé vyuziva jinou sluzbu
pro komunikaci se zakazniky, a proto mozna nebude mit Messenger majoritni podil

v interni komunikaci se zakazniky.

4.1.3.6 Prispévky

Vramci zkoumdani prispévkll stranky bylo analyzovano 50 po sobé jdoucich
piispévkil v obchodi od 11. 1. 2019 do 13. 5. 2021, z ¢ehoZ vyplyva, Ze stranka sdili

primérné jeden prispévek za 17,06 dny.

V prispévcich nejcastéji vyuzival typ prispévku video. Jednou firma vyuzZila typ
prispévku carousel. Firma predevsSim sdilela obsah, ktery byl zabavny a inspirativni,
pricemZ nedrZela se pouze svych produkti, ale také zverejiiovala déni ze svéta. Kdyz
firma sdilela obsah ohledné svych produktii, predstavovala je nejc¢astéji na videu.
Minoritni podil prispévkli byl zaméfen na navody. Firma méla nejvyssi cetnost

piispévkil zacatkem roku 2019.



Tabulka 7 Interakce uzivateli na prispévky RC Kané

Prispévek

Zaujeti

26. 1.
2019

13.2.
2019

15.9.
2019

7.11.
2019

19.3.
2020

29.1.
2019

11. 2.
2019

26. 6.
2019

20. 2.
2019

30. 1.
2019

23.2.
2019

18.12.

2020

13.2.
2019

15.9.
2019

12.3.
2019

Typ: Video

Téma: Inspirace

Tip na celoro¢ni zabavu
Typ: Video

Téma: Zajimavost
Umeéni z jiné zemé

Typ: Video

Téma: Zabava
Gigantické hazedlo
Typ: Text

Téma: Zabava

Létajici vana

Typ: Video

Téma: Zabava

Venceni psa dronem
Typ: Video

Téma: Inspirace

Tip na prazdniny

Typ: Obrazek

Téma: Zabava

RC letadlo v 1930-1940
Typ: Text

Téma: Inspirace
Vypousténi fale$nych cild
Typ: Obrazek

Téma: Zabava

Ptak zachytil dron

Typ: Video

Téma: Zajimavost
Létajici Glock

Typ: Video

Téma: Produkt
Letadlo se stabilizaci
Typ: Video

Téma: Zajimavost
Budouci béZna vybava
Typ: Video

Téma: Zajimavost
Vodéodolny model auta
Typ: Text

Téma: Inspirace

Kdy?Z se chce, vS§echno jde
Typ: Video

Téma: Zabava

Triky s kamerou

Typ: Video

Téma: Zajimavost
Virtualni realita

Typ: Video

Téma: Zajimavost
Ukazka odolnosti letadla
Typ: Video

Téma: Zajimavost
U%asny svét RC modelii
Typ: Video

Téma: Zajimavost
Niceni tlu pomoci dronu
Typ: Video

Téma: Zajimavost
Dalsi technologicky krok
Typ: Video

Téma: Zajimavost
Letici helikoptéra

81

106

98

48

89

80

81

51

40

51

52

51

51

34

32

45

36

28

36

37

11

15

27

23

10

21

21

16

14

10

23

11

19

31

95

33

19

45

11

25

14

18

26

14

25

14

24

17

10

243

205

175

149

129

123

119

118

102

91

91

90

87

71

66

62

59

57

57

55

54



11. 1.
2019

15.3.
2019

20. 3.
2020

28. 1.
2019

4.11.
2019

21.8.
2019

27. 2.
2019

7.11.
2019

13.5.
2021

5.10.
2019

20. 6.
2019

28. 6.
2019

28. 1.
2021

29.7.
2020

Typ: Video

Téma: Zajimavost
Budoucnost dront
Typ: Video

Téma: Produkt
Odolna letadla

Typ: Text - YouTube
Téma: Zajimavost
Giganticky RC model
Typ: Video

Téma: Produkt

Dron s kamerou

Typ: Video

Téma: Navod

Jak sestavit letadlo
Typ: Video

Téma: Produkt
Stiedné velké letadlo
Typ: Video

Téma: Produkt
Terénni Crawler auta
Typ: Video

Téma: Zabava

Vice by se hodil dron
Typ: Video

Téma: Zajimavost
Zabava i do -18 stupii
Typ: Obrazek

Téma: Zajimavost
Prvni dron dorucil balik
Typ: Text - Clanek
Téma: Zajimavost
Hracky americké armady
Typ: Video

Téma: Zajimavost
Soucasna technologie
Typ: Video

Téma: Zabava
Kvadra na grilu

Typ: Text - Clanek
Téma: Zajimavost
Elimina¢ni dron

Typ: Video

Téma: Inspirace
Zabava na koupalisti
Typ: Video

Téma: Zajimavost
Americka legenda JEEP
Typ: Video

Téma: Zabava
Dutohlavem se stava
Typ: Carousel

Téma: Produkt
Létajici draci

Typ: Text - Clanek
Téma: Aktualita
Registrace droni
Typ: Video

Téma: Produkt
Letadla s gyroskopem
Typ: Text - Odkaz
Téma: Zajimavost
Stroj na odchyceni dront
Typ: Obrazek

Téma: Produkt
Modely skladem
Typ: Text - YouTube
Téma: Zajimavost
Novy druh dronu

33

24

32

30

26

22

30

24

21

17

18

11

11

11

10

11

10

13

10

52

50

49

41

38

35

34

33

31

26

26

25

22

17

17

15

13

13

13

11



Typ: Text - YouTube

gg;:) Téma: Zajimavost 4 - - - - - - - - 4
0dvazny plan NASA

74 Typ: Text - Odkaz

2 O 1 9 Téma: Zajimavost 3 - - - - - - - - 3
Architektura letadel

5 9 Typ: Text - YouTube

2(')1;3 Téma: Zajimavost 2 - - - - - - - 1 3
Robot

— Typ: Text - Clanek

) 0'2 1 Téma: Zajimavost 2 - - - - - - - - 2
Drony bez poti‘eby lidi

1.3 Typ: Text - YouTube

2(')1;3 Téma: Zajimavost 1 - - - - - - 1 - 2
Kalashnikov IDEX-2019
Typ: Obrazek

128 021 g " Téma: Aktualita 1 - - - - - - - - 1

Garance doruceni
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.3.7 Reklamy
Znacka RC Kané vyuzivala a vyuZziva reklamy v roce 2020 i 2021.

V reklaméch propaguje par typt produkti. Napiiklad jde o produkty, které jsou
vysoce odolné, které jsou vhodné pro déti, nebo produkty s prodlouZenou zarukou

se zamérenim na ¢esky material.
Nékteré reklamy se vyuzivaji pro dynamicky remarketing.

V reklamach jsou jednoducha hesla o doruceni zasilek, cenové dostupnosti zboZzi
a o vlastnostech produktii. Také naptiklad jedna reklama uvadi, Ze uZ nebude Zadné

zklamani déti, Ze se letadlo rozbije a neléta.

Reklamy maji tyto parametry:
e Velmi kratky popis, ktery je krat$i nez v pripadé firmy Vitco Herbal s.r.o.
e VyuZivaji se hlavné natocena a predvadéci videa
e KaZda reklama ma tlacitko Koupit, které presmérovava piimo do e-shopu

e

e VSechny reklamy bézi na platformach Facebook, vétSina reklam bézi na
platformach Facebook i Instagram, nékteré reklamy jsou spuStény i na

platformach Messenger a Audience Network
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https://www.facebook.com/ads/library/

4.1.4 Latkobrani

Znacka Latkobrani vyjadiuje internetovy obchod firmy Duoweb s.r.o., na kterém

provozuje prodej latek a dalSich potfeb urcenych k Siti.

Pro ucely marketingu je vytvorena identita ¢clovéka Karmélie, ktera rada Sije a vyrabi
véci z latek. Na e-shopu popisuje, Ze ji bavi hledat stale nové latky s originalnimi
vzory a sledovat nové trendy. Také vysvétluje, Ze je téZké najit jednobarevné latky.
O svoje mySlenky a objevy se rada déli s ostatnimi, a proto nechce prodavat uplné
vSechno, ale jen to, co opravdu vi, Ze dokaze udélat radost. V neposledni radé

vysvétluje, jak to na e-shopu funguje.

Mezi konkuren¢ni vyhody miiZe e-shop zaradit transparentnost. Napfiklad cena
postovného je fixné stanovena na 45 K¢. Dale e-shop odesild zboZi aZ po uhrazeni
objednavky. Po zadani objednavky se zboZi pouze zarezervuje aZ na Ctyti dny. Dalsi
vyhoda miiZze byt komunikace, jelikoZ Karmélie je velmi rychla, ochotnd a rada

pomiZe kazdému s vybérem vhodné latky.

Internetovy obchod mé Siroky sortiment od upletdi, teplakovin, panell, platen,
napletdi, po nabidku zboZi galanterie. Také nabizi moZnosti zakoupeni darkovych
poukazli. V neposledni fadé je moZné zakoupit exkluzivni zboZi, co ma v nabidce

pouze pravé znacka Latkobrani.
Facebookova stranka

Oficialni facebookova stranka ma nazev Latkobrani.cz a uZivatelské jméno

slatkobrani.cz*, z ¢ehoZ vyplyva adresa stranky www.facebook.com /latkobrani.cz/.

Diky tomu, Ze si firma zvolila nazev facebookové stranky a uZivatelské jméno tak, zZe
je totozné s URL adresou e-shopu, nemusi navstévnik dlouze premyslet, na jaké

adrese je e-shop firmy Latkobrani.


http://�latkobrani.cz
http://www.facebook.com/latkobrani.cz/

facebook

Latkobrani.cz

srathcl

Hiavni stranka
Prispdvky

Obrazek 12 Facebook Latkobrani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8 Parametry stranky Latkobrani

Datum Pocet fanouskt Pocet hodnocenich
30. 4. 2020 2432 5/5 hvézdicek na zékladé nazoru 48 kladnych
30. 7. 2021 3873 5/5 hvézdicek na zékladé nazoru 59 kladnych

Zdroj: Vlastni zpracovani
Facebookova stranka vznikla 3. ¢ervna 2018.

4.1.4.1 Profilova fotka

Na profilové fotce je logo znacky Latkobrani.cz abylo tomu tak jiZ od zaloZeni
facebookové stranky, pokud se nebere v potaz defaultné nastavena profilova fotka

od Facebooku, na které je vyobrazeno pismeno L.

Logo na profilové fotce je stejné, jako je logo v internetovém obchodé.

4.1.4.2 Uvodni fotka

Na uvodni fotce byly vZdy umistény role rtiznych latek, nebo vybrana role latky.

Nyni tomu nenf jinak, ale tyto fotky jsou umistény v tzv. ,slideru”, ktery Facebook
dovoluje nastavit na uvodni fotku. Na uvodni fotku je tedy pridano celkem pét

riznych fotek s motivem latek.



4.1.4.3 Karty menu

Firma vyuZiva rozloZeni menu v této posloupnosti: hlavni stranka, prispévky,

hodnoceni, fotky, udalosti, informace, komunita, skupiny.

Mezi kartami menu tedy neni karta obchodu ¢i sluZeb. Pravé tyto karty by mohly byt

uzite¢né pro firmu, ktera ma e-shop, coZ je pravé Latkobrani.

Udalosti

Vroce 2019 firma poprvé vyuZzila moZnosti udalosti, a to presné v predvanocni cas

dne 19. 12. 2020. Tento den poradala Vanoc¢ni den otevienych dveri v Latkobrani.

Z popisu udalosti je ziejmé, Ze firma chtéla poznat své zakazniky osobné. Své
zakazniky oslovila formou, aby si prisli odpo¢nout a popovidat. Pri této prilezitosti
firma prichystala malé vano¢ni pohoSténi a slibila, Ze si zakaznici budou moci
sahnout na vSechny latky. Akce byla na Facebooku oznacena jako party, vhodné

pro déti a Vanoce.
Vysledky této akce jsou nasledujict:
e 12 1idi se akce zucastnilo
e 441idi mélo zajem se zucastnit

Dale firma se rozhodla usporadat dalsi tentokrat Jarni den otevienych dvefi
v Latkobrani.cz, ktery naplanovala na 21. 5. 2020. Jak firma uvedla v popisu udalosti,
tato udalost byla naplanovana po velkém ohlasu na den otevienych dvefi. Nicméné

akce musela byt zruSena z dlivodu situace COVID-19.

Den otevirenych dveri se nakonec podarilo usporadat o rok pozdéji dne 12. 6. 2021.
Firma v popisu udalosti uvadi, Ze si bude moZno nejen prohlédnout vSechny latky,
ale také bude moznost latky zakoupit. K tomuto firma dodava, Ze ma na skladé
nejvétsi zasoby nejkrasnéjsSich latek za celou historii Latkobrani. BohuZel udaje

o0 poctu zucastnénych a poctu zajemcii o udalost byly skryty.


http://Latkobrani.cz

Informace

Firma v informacich uvadi predev$im své kontaktni udaje, jako je adresa e-shopu,
email a telefon. Nicméné uZ neuvadi adresu, kde je moZno osobné navstivit znacku

Latkobrani.

4.1.4.4 Hodnoceni

Firma si drzi na facebookové strance nejvyssi moZzné skére hodnoceni 5/5, a toipres
vzristajici pocet hodnotiteli. K 30. 4. 2020 prispélo ndzorem 48 lidi, pricemZ o rok
pozdéji bylo hodnotiteli o jedenact vice. Pfesnéji Feceno firma ziskala ke dni

30. 7. 2021 celkové 59 hodnoceni od uZivateld.

Lidé si chvali rychlé dodani, super ceny, at uZ postovného nebo produktd,
ale predevsim kvality a Sirokého vybéru latek. Néktefi dokonce foti latky, které si

zakoupili a chlubi se vzorem latky.

Komunikace firmy v oblasti hodnoceni je ovSem nizka. Hodnoceni jsou témér
vSechny bez reakce nebo komentare. Oblas se stava, Ze na hodnoceni reaguji

uzivatelé pomoci pridani reakce na hodnocent.

4.1.4.5 Messenger

Stranka nabizi moZnost poslat zpravu pres Messenger, ale pfi rozkliknuti nejsou
nabizeny Zadné moZnosti otazek a také neni znat Zadny externi software napriklad

na automatizaci.

4.1.4.6 SKupiny

Latkobrani vlastni skupinu Latkobrani.cz - uplety, teplakovina, odstrizky, ktera ke
dni 30. 4. 2020 c¢itala 11 532 ¢lend, ale jiz k 30. 7. 2021 ma 15 434 clent. V této
skupiné si lidé navzajem sdili své vytvory, které si nasledné navzajem komentuji
a v neposledni radé se vzajemné podporuji v dalSi tvorbé. Mezi tyto Cleny je Cas

od c¢asu sdilena zajimava latka, kterou je mozné zakoupit v internetovém obchodé.

Dale se facebookova stranka Latkobrani.cz zapojila do skupiny Kurzy S$iti s Janou.

Pravé Jana nabizi kurzy Siti v prostorach ve Stiedni Skole primyslové, textilni


http://Latkobrani.cz

a polygrafické v Cerveném Kostelci. I v této skupiné si uZivatelé navzajem sdileji to,

co praveé usili.

4.1.4.7 Prispévky

U firmy Latkobrani bylo analyzovéano celkem 50 piispévkil v obdobi od 20. 8. 2020

do 29. 6. 2021, coZ odpovida primérné zveiejnéni jednoho prispévku za 6,26 dny.

Firma nejCastéji sdilela prispévky z déni e-shopu, jaké jsou nové produkty
v internetovém obchodg, jaké jsou vhodné kombinace latek, nebo také co firma
pripravuje pro zakazniky. I presto, Ze se vétSinou jednalo o produktové prispévky,
mohly tyto prispévky kdekoho inspirovat. Navic firma vzdy u novych naskladnénych
produktli zanechala na konci prispévkli presny nazev produktu a odkaz piimo
do e-shopu, kde bylo mozné dany produkt ihned objednat. Dal$im tématem
prispévki byly aktuality. Firma sdilela informace o své mobilni aplikaci a novych

funkcich na e-shopu. Nej¢astéjSim typem prispévku byl obrazek.

Tabulka 9 Interakce uzivatelii na prispévky Latkobrani

Reakce
Datum Prispévek # v ‘ ﬁ e ﬁ @ Zaujeti
11.2 Typ: Obrazek
2 0'2 1 Téma: Aktualita 22 6 - - - - - - 2 30
RaZové balicky, Stitky
25,1 Typ: Obrazek
L Téma: Produkt 24 1 - - 2 - - 2 29
2021 P .
Jarni novinky
23,4 Typ: Obrazek
2 0'2 1 Téma: Produkt 19 3 1 - - - - 1 2 26
Mor'ska kombinace
73 Typ: Obrazek
- Téma: Produkt 19 2 1 - 1 - - 1 2 26
2021 P 2 2
Uplet vzorované prouzky
18.2 Typ: Obrazek
U Téma: Produkt 22 2 - - - - - 1 1 26
2021 .
Spousta novinek
29.1 Typ: Obrazek
2 0'2 1 Téma: Produkt 22 - - - - - - 3 1 26
Strecova Inéna latka
Typ: Obrazek
24.12. Téma: Aktualita 23 - - - - - - - 1 24
2020 v et o
Piani k Vanociim
25,3 Typ: Obrazek
5 0'2 1 Téma: Produkt 18 2 1 - - - - - 1 22
Novinky
73 Typ: Obrazek
. Téma: Produkt 15 3 1 - 1 - - - 1 21
2021 o .
Tunicky a leginky
115 Typ: Obrazek
2021 Téma: Produkt 14 - 1 - 2 - - - 1 18

Mrackové teplakoviny



9.12.
2020

24.3.
2021

23.8.
2020

27. 4.
2021

311
2021

15. 4.
2021

25.1.
2021

31.8.
2020

23.6.
2021

20.8.
2020

12. 6.
2021

17. 2.
2021

10.9.
2020

Typ: Obrazek
Téma: Aktualita
Doruceni do Vanoc
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Uplety s piib&hem
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Nové produkty

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Kombinace se sle¢nou
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Détské vzory

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Uplety

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Muselin

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Zebrovany tplet a bavina
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Reflexni softshell
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Uplety listicky

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Licencované softshelly
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Zipy délitelné

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Svetrovina

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Muselin

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Letni novinky

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Satovky

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Novinky na chladna rana
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Letni novinky

Typ: Obrazek
Téma: Aktualita
Mobilni aplikace
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Zutulnit byt ¢i terasu
Typ: Obrazek
Téma: Aktualita
Vlastni titky do $vu
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Uplet s plast. efektem
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Bambule na e-shopu

10

13

15

11

11

10

18

17

15

13

13

12

12

12

12

12

12

11

11

11

10

10

10



Typ: Obrazek

28231 Téma: Produkt 6 1 - - - - - s 1 8
Jarni softshell

259, T)’rp: Obrazek

2021 Tema’: Proc?ukt 6 1 - - - - - - 1 8
Popelin potisk

8.2, T}’/p: Obrazek

2021 Téma: Produkt 5 1 - - - - - - 2 8
Uplet s vI¢imi maky

8.2, T)’rp: Obrazek

2021 Tema: Prod}lkt ) 5 1 - - - - - 1 1 8
Novinky na jaro a léto

11. 6. T}’/p: Obrézek.

2021 Téma: Aktualita 6 = - - - - - - 1 7
Posledni mista volna

19,5, T)’rp: Obrazek

2021 Téma: Produkt 3 2 - - - - - - 1 6
Ledové kralovstvi

12. 4. T}’/p: Obrazek

2021 Temf:l: Produkt 5 = - - - - - - 1 6
Puntiky

27.1 Typ: Obrazek

| Téma: Produkt 5 - - - - - - - 1 6

2021 1
Viskdza

26.3. Typ: Obrazek
Téma: Produkt 3 = - - - - - = 2 5

2021 P
Teplakoviny

10.2. T)’rp: Obrazek

2021 T.emlal: Proc%ukt o 4 - - - - - - - 1 5
Viskdza satén luni kviti

70, T}’/p: Obrazek

2020 Téma: Produkt 5 = - - - - = = = 5
Oblibené uplety

29. 6. T)’rp: Obrézek.

2021 Téma: Aktualita 3 - - - - - - - 1 4
Nova funkce na e-shopu

17.6 Typ: Obrazek

. Téma: Produkt 3 - - - - - - s 1 4

2021 o o
Muselin s vySivkou

76 Typ: Obrazek

2021 Téma: Produkt 3 - - - - - - - 1 4
Bavlnéné halenkoviny

20,3, T}’/p: Obrazek

2021 Téma: Produkt 3 = - - - - - - 1 4
PruZenky Cerna a bila

251 Typ: Obrazek

2021 Téma: Produkt 2 - - - - - - - 1 3
Nové teplakoviny

3.6. T}’/p: Udalost

2021 Téma: Aktualita - - - - 1 - = - 1 2

Den otevi‘enych dveri
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.4.8 Reklamy

Znacka Latkobrani nevyuziva facebookovych reklam.

4.1.5 Akvaristika Andro

Akvaristika Andro je mala kamenna prodejna v Hlinsku, ve kterém najdete spoustu

druh@i zvirat, ato odraznych akvarijnich ¢i jezirkovych rybek, drobnych



obojzivelnikli, pres plazy, jako jsou napiiklad hadi aZelvy, ptadky, pavouky,

po drobna zvitata typu kiecci nebo tireba morcata.

Na rozdil od ostatnich vybranych firem, nema Akvaristika Andro Zadné klasické
webové stranky nebo internetovy obchod. V pripadé, Ze se rozhodnete koupit

néjaké zvire, je nutné navstivit obchod osobné.

Firma se oznacuje za zverimex a podnika v oblasti akvaristiky jiZ od roku 2000,
kdy si majitel Ondiej Kouba splnil sen otevienim pravé tohoto obchodu. Jejich velka
vyhoda je, Ze si vétSinu zvitat chovaji sami, nebo zvitata maji od drobnych chovatelii
z blizkého okoli. Pokud si zakaznik preje neobvyklé zvire, bud mu pomohou zvitre

sehnat nebo poradi, kde je moZné zvite zakoupit.

Kromé zvirat lze v prodejné zakoupit i doplitkovy sortiment, do kterého bychom

jisté zaradili krmiva nebo chovatelské potreby.

Mimo vySe zminéného firma uvadi, Ze radi poradi svybérem zvirete, jak to je
s chovem ajak se o zvife dobfe pecovat. Pro psy dokdazi poskytnout informace
o zakladnim vycviku psa, aby byl poslu$ny, jaké hry upoutaji pozornost psa a jaké

hry je vhodné hrat se psem.

Obchod Akvaristika Andro ma tidajné spokojené a vérné zakazniky z Sirokého okoli
a bude rada, pokud ji navstivite osobné, nebo budete sdilet facebookovou stranku se

svymi prateli.
Facebookova stranka

Akvaristika Andro je specificka vii¢i ostatnim vybranym firmam v tom, Ze je to
lokalni firma, nema internetovy obchod a pro svoje ucely vyuZziva pouze oficialni FB

strdnku naadrese https://www.facebook.com/AkvaristikaAndro/. UZivatelské

jméno ,AkvaristikaAndro“ tedy vystihuje nejen predmét podnikani, ale inazev

firmy. V podstaté se jedna o nazev obchodu, kterym se firma prezentuje.


https://www.facebook.com/AkvaristikaAndro/

facebook

)|

I oA Y
Akvaristika Andro
Hlavni stranka
Hodnocen{
Nabidky hTosemilii 4 Sdlet

Obrazek 13 Facebook Akvaristika Andro

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 10 Parametry stranky firmy Akvaristika Andro

Datum Pocet fanouskl Pocet hodnocenich
440 5/5 hvézdi¢ek na zakladé nazoru 10 lidi
580 5/5 hvézdicek na zakladé nazoru 18 lidi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Facebookova stranka vznikla 22. ¢ervence 2015.

4.1.5.1 Profilova fotka

Profilova fotka je jiZ v osmé varianté.

At uZ byla v minulosti jakakoliv profilova fotka, vZdy se jednalo o fotku ¢i obrazek

néjakého zvirete, ktery bylo pravdépodobné moZzné zakoupit v obchodé.

Vyjimkou miiZze byt aktudlni profilova fotka, ktera neptripomind redlné zvirte,

ale jedna se o animovany obrazek dvou malych rybicek.

4.1.5.2 Uvodni fotka

Uvodni fotka také neziistala pivodni od vzniku facebookové stranky.

Prvni tvodni fotka z roku 2015 byla fotografie naplnéného regélu zboZim. DalSi dvé
nasledujici verze byly fotografie z prodejny, kde dva lidé dreli Zivého hada. Ctvrta
verze uvodni fotky je focena ve venkovnich prostorech, kde vySe zmifiovany dva lidé

sedi Stastné vedle sebe.



Aktualni uvodni fotka je z prodejny a mifi na plochu zdi, ktera upoutava pozornost
kresbou rybi¢ek na tmavé modrém pozadim. Na fotografii je vidét horni Cast regaluy,

ktery je naplnén zboZim.

4.1.5.3 Karty menu

Firma vyuZiva rozloZeni menu v této posloupnosti: hlavni stranka, hodnoceni,

nabidky, fotky, videa, prispévky, udalosti, informace, komunita.

Vzhledem k rozloZeni, je mozné, Ze chce firma vice upozorniovat navstévniky FB

stranky na nabidKky, jelikoZ jsou v pofadi menu mezi prvnimi.

Nabidky

Firma ¢as od ¢asu vystavi lakavou nabidku pro své zakazniky, a to s omezenou
platnosti. Napiiklad miiZe jit o nabidku, kterd uto¢i na mnoZstvi zakoupenych

produkti.

Pokud chce zédkaznik nabidky vyuZit, miiZe si rovnou naplanovat trasu do prodejny,
miiZe vyuZit Messenger nebo telefonicky zavolat. Je dobré, Ze zdkaznik na prvni
pohled v nabidce vidi oteviraci dobu obchodu a také je zvyraznéno hodnoceni

stranky.

Udalosti

Vroce 2019 poradala firma jednu udalost a jeji nazev byl Prazdninova AKCE
na KNIHY o zvitatech. Udalost se konala od 2. 7.2019 do 15.7.2019. V ramci této
udalosti firma poskytovala slevu 15 % na vSechny knihy o zviratech, které byly
k dispozici v prodejné. Udalosti se ztucastnili pouze dvalidé a nikdo jiny nemél o tuto

udalost zajem.

Bohuzel Zadna dal$i udalost v roce 2020 nebo 2021 nebyla naplanovana.

Informace

V karté informaci naleznete presnou polohu prodejny, provozni dobu prodejny,
popis ¢innosti firmy a také kontaktni informace. Z karty informaci miiZete zaslat

zpravu firmé pres Messenger.



4.1.5.4 Hodnoceni

Hodnoceni stranky je 5/5 na zakladé nazoru 18 lidi ke dni 30. 7. 2021. To znamena,
Ze se pocet hodnotiteli od 30. 4. 2020 zvysil, jelikoZ dne 30. 4. 2020 bylo evidovano

v

pocet hodnoceni pouze od 10 lidi a nyni je hodnota 1,8x vyssi.

Na strance neni jediné negativni hodnoceni. Akvaristika Andro reaguje na kazdy
podmét hodnoceni, a to minimalné reakci To se mi libi, pficemZ ne kazda reakce
a komentar je provedena jménem stranky, ale také se reaguje osobnimi profily ¢leny

tymu. U nékterych zakaznic je vidét blizky vztah a tykani.

4.1.5.5 Messenger

V pripadé, Ze chce c¢lovék poslat zpravu, objevi se mu informace o tom, Ze firma
obvykle reaguje béhem jednoho dne. Také si miiZe ¢lovék vybrat z predvolenych
otazek, které jsou podobné jako v piripadé znacky RC Kané. I u této firmy neni ziejmé

vyuzivani externiho nastroje.

4.1.5.6 Prispévky

U Akvaristiky Andro bylo zaméieno na 50 prispévki z obdobi od 5. 12. 2019
do 9. 6. 2021, z ¢ehoZ vyplyva, Ze Cetnost zveiejnéni prispévku je primérné jednou

za 11,04 dni.

Prispévky jsou informacni a zejména o zviratkach, které jsou nové prodeji v mistni
prodejné, firma to¢i riizna zajimava videa nebo pridava zajimavé fotky z prodejny,
také informuje o oteviraci dobé a ve dnech Vanoc dokonce komunikovala i moZnost

individualni domluvy vyzvednuti Zivych zvirat jako darku.

Tabulka 11 Interakce uzivateld na prispévky Akvaristiky Andro

Prispévek Zaujeti

Typ: Obrazek

22.12. Téma: Aktualita 51 5 1 7 - - - 5 2 71
2020 ws o N
Prani k svatkim
12.11 Typ: Video
2 62 O. Téma: Zajimavost 30 2 - - - - - 2 4 38
Prohlidka zverimexu
28, 4 Typ: Video
2020 Téma: Zabava 17 3 - 1 - - - 3 - 24

Rozcvicka s papouskem



20.1.
2020

21.10.

2020

1.10.
2020

22 B
2020

28.7.
2020

18.11.

2020

29. 4.
2020

22.3.
2020

17.9.
2020

31.3.
2020

29. 2.
2020

15.10.

2020

26. 6.
2020

29873
2020

15. 1.
2020

17.3.
2021

Typ: Video

Téma: Zabava
Zabavny papousek
Typ: Obrazek
Téma: Zabava
Kréli¢ci + had
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Novi ¢lenové blazince
Typ: Video

Téma: Reference
Akvarium

Typ: Obrazek
Téma: Aktualita
Mame otevi'eno
Typ: Obrazek
Téma: Aktualita
Stavte se za nami
Typ: Video

Téma: Produkt
Sezndmeni s agamou
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Zelvy Ostrouhaté
Typ: Obrazek
Téma: Inspirace
Tip na knihu

Typ: Video

Téma: Zabava
Papousek s 1Zickou
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Had

Typ: Obrazek
Téma: Aktualita
Pozvéanka na vystavu
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Novy pavouk

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Had

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Jestérky a niténky
Typ: Video

Téma: Produkt
Mlad'ata ki‘ecki
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Agamky vyhliZeji domovy
Typ: Video

Téma: Produkt
Zvite bez popisu
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Nové ryby

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Morcatka a potkani
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Novinky

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Pfivezli sarancata
Typ: Video

Téma: Zajimavost
Vyména kabatku zvii‘ete

18

16

18

16

14

12

12

10

10

10

24

23

19

19

17

16

16

14

12

12

12

11

11

10

10

10



17.12.

2020

19.10.

2020

22.5.
2020

27.12.

2019

10.12.

2019

16.12.

2020

26. 4.
2020

5.12.
2019

26.5.
2021

19.5.
2021

18. 4.
2020

29. 6.
2020

19.12.

2019

6.12.
2019

25.5.
2020

20.12.

2019

15. 1.
2020

21.12.

2019

19.12.

2019

15. 4.
2021

11.12.

2019

9.12.
2019

Typ: Video

Téma: Produkt
Kralicci

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Krunytovci

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Nové niténky

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Realizace, idrzba akvarii
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Mlad'ata hadti

Typ: Obrazek
Téma: Aktuality
Svate(ni provoz, balicky
Typ: Obrazek
Téma: Zajimavost
Udalost u anolist
Typ: Obrazek
Téma: Aktualita
Narozeni 5 miminek
Typ: Video

Téma: Produkt
Tropicka uzovka
Typ: Video

Téma: Zajimavost
Utok Zelvy na potravu
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Novinky do jezirek
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Nové akvarijni rostliny
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Agamky

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Nové rostliny do akvarek
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Nabidka papouskt
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Mimina zvitrat

Typ: Obrazek
Téma: Aktualita
Zivy vanoéni darek
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Nové akvarijni kytky
Typ: Obrazek
Téma: Aktualita
Oteviraci doba

Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Sarancata

Typ: Udalost

Téma: Aktualita
Pozvani na udalost
Typ: Obrazek
Téma: Produkt
Mlad'ata hlodavci
Typ: Obrazek
Téma: Aktualita
Vano¢ni balicky



Typ: Obrazek

Téma: Produkt 1 - - - - = = = = 1
Agamky

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.12.
2019

4.1.5.7 Reklamy

Akvaristika Andro nepouZziva placenou reklamu prispévku.

4.2 Kvantitativni charakter facebookové komunikace vybranych
mikrofirem

Pro zjiSténi kvantitativniho charakteru facebookové komunikace budou bliZe

analyzovany parametry facebookovych stranek a jejich prispévky.

4.2.1 Rist poctu fanouski a poctu hodnoceni na strance

Pocet fanouskl a pocet hodnoceni na strance je zméien ve dvou terminech, a to dne
30. 4. 2020 a 30. 7. 2021. Pro srovnani byla vytvorena tabulka, ktera zobrazuje

jednotlivé nariisty parametrd.

Tabulka 12 Riist fanouskii a hodnoceni na strance

Vitco Herbal  Jordi's RC Kaneé Latkobrani Andro

10831 5801 12907 2432 440
3384 1032 687 1441 140
14 215 6833 13594 3873 580
31% 18 % 5% 59 % 32%
25 45 25 48 10
2 49 29 11 8

27 94 54 59 18
8% 108%  116% 23% 80 %

Pocet fanousktd na 1 hodnoceni 30.
4.2020 433 129 516 51 44
;ggelzt fanouskd na 1 hodnoceni 30. 7. c97 . 55 o6 -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvyssi prirtistek fanouski a zaroven nejniZsi prirtistek hodnocenich zaznamenala
firma Vitco Herbal. Dale RC Kané mélo ke dni 30. 7. 2021 v porovnani s Latkobrani

srovnatelny pocet hodnocenich, ale pocet fanouski se nékolikanasobné lisil.

Z tabulky je moZno vycist, Ze pocet fanouski na 1 hodnoceni se zvysil u firem Vitco

Herbal a Latkobrani. Naopak se sniZil u Jordi’s, RC Kané a u Akvaristiky Andro.



Zvyse uvedeného neni znamd vazba poctu fanouskl na pocet hodnoceni. Bylo

zjisténo, Ze pocet fanouskl a pocet hodnoceni stranky maji rostouci tendenci.

4.2.2 Nejcastéjsi skladba prispévki na facebookové strance
Prispévky je mozné rozdélit podle jejich typu a téma. Nyni bude pozornost vénovana
tomu, jak firmy publikuji nové prispévky, resp. jaky typ prispévkl nejcastéji

vyuzivaji a na jaké téma prispévky vedou.
4.2.2.1 Nejcastéjsi typ prispévku

Firmy ve zkoumanych prispévcich pouzivaly typ prispévku obrazek, video, text,

carousel a udalost.

Tabulka 13 Cetnosti piispévky podle typu

Typ Vitco Herbal JORDI's RC Kané Latkobrani Andro
100% 50 80% 40 10% 5 98% 49 74% 37 724% 181
- - 18% 9  60% 30 - - 24% 12 204% 51
- - 2% 1 28% 14 - - - - 60% 15
- - - - 2% 1 - - - - 04% 1
- - - - - - 2% 1 2% 1  08% 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

vivys

NejcastéjSim typem prispévku byl pro 4/5 firem pravé obrazek. Z celkovych 250
prispévki byl pouzit v 72,4 % pripadech, coZ odpovida 181 prispévkim.

4.2.2.2 Téma prispévku

Prispévky byly rozdéleny do skupin podle témat, o ¢em piispévky byly. Zjisténa

témata byly produkty, zajimavosti, aktuality, zabava, reference, inspirace a navody.

Tabulka 14 Cetnosti prispévky podle téma

Vitco Herbal JORDI's RCKané Latkobrani Andro Vsechn

72% 62 % 16 % 84% 60 % 58.8 %
- 16 % 50 % - 8 % 14.8%
- 10% 4% 16 % 20% 10.0%
6 % 4% 18 % - 8 % 7.2%
22% - - - 2% 4.8%
- 8% 10% - 2% 4.0%

Navody = - 2% - 0.4%

Zdroj: Vlastni zpracovani



Nejcastéjsi téma prispévkil bylo o produktech. Nosna myslenka téchto prispévkii
byla predstaveni produktii. Prispévky napiiklad informovaly o novych produktech

nebo popisovaly kli¢cové vlastnosti produktd.

Dal$im tématem byly zajimavosti, kde firmy vysvétlovaly riizné pojmy z jejich

oboru, nebo byly sdileny zajimavé informace ze svéta.

KdyzZ bylo treba, firmy sdilely informace o svém déni ve firmé. Kdyz byla nova
udalost nebo firma potrebovala upozornit na zménu v provozovné, byly to pravé

aktuality, co firmy sdilely. Proto tfeti misto zaujmuly aktuality.

VétSiné firem nechybély ani zabavné a volnocasové prispévky. Nicméné maloktera
firma sdilela své reference, navody, nebo napriklad inspirativni a mySlenkové

prispévky.
4.2.3 Nejcastéjsi interakce od uzivatelti na prispévky stranky

Pro ziskani nejcastéji interakce od uZzivatelli byly u jednotlivych firem oddélené

zkoumany reakce, komentare a pocet sdileni.

Tyto hodnoty byly dale zaznamenany v procentudlnim zastoupeni jednotlivych
interakci, protoZe kazda facebookova stranka ma jinou velikost a jiny typ fanouski

a reagujicich uzivateld.

Tabulka 15 Porovnani struktury zaujeti uzivatel u vSech piispévki

| VitcoHerbal _ JORDI's _ RCKané _Litkobrani Andro
37 % 87 % 75 % 87 % 92 %
52 % 6 % 6 % 3% 4%
 Sdileni | 11 % 7% 19 % 10 % 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky je vidét, Ze u 4/5 firem uZivatelé nejvice reaguji pomoci

7 v O

reakce. Pouze firma Vitco Herbal méla nejvétsi pocet komentari.

e v, v

Pfi bliz§im zkoumani prispévkl firmy Vitco Herbal se doslo k zjisténi, Ze firma

publikovala tfi soutézni prispévky, u kterych je enormni pocet komentart. Tyto tri

soutézni prispévky byly v nasledujici tabulce eliminovany.



Tabulka 16 Porovnani struktury zaujeti uzivateld bez tif soutéznich prispévki Vitco Herbal

Vitco Herbal JORDI’s RC Kdné Latkobrani Andro

89 % 87 % 75 % 87 % 92 %
3% 6% 6% 3 % 4%

8% 7% 19% 10% 4%
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde se doslo k zjiSténi, Ze uzivatelé nejcCastéji reaguji pomoci reakce.

JelikoZ je vice typu reakci, provedl jsem analyzu jednotlivych typu reakci, aby se

zjistila, jaka reakce je u uZivatelli nejcastéjsi.

Tabulka 17 Porovnani poctu reakci u piispévki

VITCO Herbal JORDI's RC Kdné Latkobrani
90 % 83 % 81 % 86 % 89 %
9 % 12 % 4% 10 % 7%
1% 5% 15 % 4% 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

vivs Vv

Vysledek Setreni je, Ze nejCastéjsi interakci je reakce. Dale nejcastéjsi typ reakci je

, To se mi libi“.

4.2.4 Vztah mezi frekvenci publikovani obsahu a mirou interakce

uzivatela

Pro zjisténi vztahu mezi frekvenci publikovani obsahu a mirou interakce jsem vyuZzil
pro kazdou jednotlivou facebookovou stranku frekvenci publikovani

prispévkil, median interakci a tim ziskal denni pocet interakci uZivateld.

Pravé median byl vyuZit z diivodu ziskani co nejrealisti¢téjsi primérné hodnoty
interakci na jeden prispévek. JelikoZ bylo pii vyzkumu prispévki zjiSténo, Ze
nékteré prispévky maji neobvykle vyssi hodnotu interakci, median ma vyssi

vypovidaci hodnotu neZ primeér.

Tabulka 18 Srovnani frekvence publikovani prispévki a denni interakce uZivateli

Vitco Herbal JORDI's Latkobrani Andro RC Kdné

Frekvence

publikovani 312 2.90 6.26 11.04 17.60

prispévka
stranky (dny)



Median vsech
interakci 14,0 23,5 10,0 8,5 39,5
uzivatelQ

Denni pocet
interakce 4.49 8.10 1.60 0.77 2.24
uzivatell

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky bylo zjisténo, Ze firma JORDI’s nej¢astéji publikuje prispévky a ma nejvyssi
denni pocet interakci uZivatell. V poradi se dale potvrzuje Vitco Herbal, Latkobrani{

a Akvaristika Andro.

Vyjimku tvori RC Kané, ktera publikuje prispévky nejméné Casto, ale ma vysSi pocet
dennich interakci uZivatelti neZ Latkobrani.

Z toho diivodu miZe vyssi frekvence publikovani prispévkl ovlivnit vys$si denni

pocet interakce uZivateld, Ze Castéji publikované prispévky mohou vice zaujmout

uZzivatele, a proto budou uZzivatele ¢astéji reagovat na dané facebookové strance.



5 Diskuse

V této Casti bakalarské prace budou shrnuta hlavni zjiSténi ziskané zkoumanim
jednotlivych péti vybranych firem, bude provedena komparace s jinymi studiemi,

dojde k vymezeni limitd vyzkumu a pfinost prace.

5.1 Hlavni zjisténi

V bakalarské praci bylo zjisténo, Ze vétSina firem jako profilovy obrazek pouziva
oficialni logo své firmy. Toto zji$téni je velmi pozitivni, protoZe profilovy obrazek se
nejen zobrazi hned v horni ¢asti facebookové stranky, ale také se zobrazuje jako

miniatura u piispévkd. Prispiva to tak k jednotné identité firem.

Firmy pro zaujeti uZivatell nej¢astéji vyuZzivaji obrazkovy typ prispévkd, které jsou
na téma svych produktl. Z vysledki zkoumani se ukazalo, Ze nejvyssi zaujeti
ziskavaji prispévky, které jsou zabavniho charakteru nebo jsou zamérené na prodej

vvvvvv

soutéZe, aktualni nabidka zmrzliny nebo akce na svatého Valentyna.

Obrazkovy typ prispévku je pro firmu moZna nejsnazsi vytvorit, a proto je tento typ
piispévku tak oblibeny a nejsou to naptiklad videa. Pti publikovani ptrispévki méla

pouze firma RC Kané nejvys$si zastoupeni ve videich.

U prispévki bylo zjisténo, Ze na né nejvice uZivatelé reaguji reakcemi, a to konkrétné
nejcastéjsi reakci ,To se mi libi“. Dale vyssi frekvence publikovani prispévki mlize

ovlivnit vy$si denni pocet interakce uZivateld, ale s ohledem na obsah prispévki.

Vysledky ukazaly, Ze facebookové reklamy nevyuzivaji vSechny firmy a pokud je
firma vyuziva, typ prispévku reklamy je obrazek nebo video. Napriklad firma Vitco

Herbal zacala vyuzivat reklamy ve formé videa v roce 2021.

Uvodni fotka stranky byla zpravidla tvofena z produktii nebo fotografii zazemi
firmy. Podle autora bakaldrské prace je toto velmi dileZité si rozmyslet, jakou
uvodni fotku si firma zde zvoli. Jde o to, aby uZivatel pfi vstupu na facebookovou

stranku ihned védél, a to bez premysleni, co firma nabizi.



V souvislosti profilového obrazku a uvodni fotky se vymykala firma RC Kané, ktera
si jako profilovou fotku zvolila obli¢ej Zeny a uvodni fotku muze, ktery ovlada Clun.
Nicméné tim, Ze se pro uvodni fotku doporucuji urcité rozméry a uvodni fotka muze
ma zcela odli$né rozméry, pri prvnim pohledu na tuto uvodni fotku neni ziejmé, co

firma RC Kané nabizi za produkty.

U zkoumanych firem pocet fanouskii a poc¢et hodnoceni mély rostouci tendenci,

ale nebylo potvrzeno, Ze je mezi témito dvéma parametry spojitost ¢i vazba.

Ve vysledcich bakalarské prace jsem dale zjistil i nevhodnost kategorie u firmy
Jordi’s, které pak nasledkem toho u Messengeru nabizel nevhodné otazky k otevieni
diskuse se strankou. Také bylo zajimavé zjiSténi, Ze firmy na Messenger nepouZivaji
externi software, ktery by jim umoziioval pokrocilou praci se svym publikem a dalsi

moznosti automatizace.

5.2 Komparace s jinymi studiemi

Pti zkoumani bylo zjiSténo, Ze reakce , To se mi libi“ je nejcastéjsi reakci uZivateldi.
To potvrzuje i pan Eberl (2020) ve své studii. Divodem, proc je reakce ,To se mi
libi“, nejc¢astéjsi reakce je pry nizsi kognitivni naro¢nost pro uzivatele, které touto
reakci miiZou vyjadrit fadu emoci, souhlas s obsahem, soucit, porozuméni nebo také
ironii. Dale ve své studii uvadi, Ze v reakcich u prispévkii miiZeme hledat urcitou
empatii. Na zakladé reakci lze zkoumat, zda se lidem obsah libi, zda s nim souhlasi,
nebo naopak zda je obsah vniman negativné, pricemZ pravé negativni obsah spiSe
vyvolava potrebu ze strany uZivatell se vice vyjadrit na dany prispévek, coz lze

mimo podnikatelské prostredi malych firem zkoumat také na politické scéné.

Podle studie, kterou provedli Cheonsoo a Sung-Un (2017), se nejCastéji sdili
prispévky, které jsou typu fotografie nebo videa. A zaroven tento typ prispévki je
nejvice sdilen, pokud vnich figuruji racionalni informace, jako napftiklad
konkuren¢ni vyhody. V pripadé, Ze prispévky neobsahuji racionalni informace,
nejcastéji sdilené prispévky mohou byti ty, které ptisobi na nasich pét smysli. Pravé

to pak vyvolava smyslové uspokojeni ¢i potéSeni.



V této bakalarské praci jsme se setkali s tim, Ze firmy pouzivaji hlavné prispévky
typu obrazku nebo videa. Ddale bylo zjiSténo, Ze nejvice piispévki firmy sdili na téma
vlastnich produktii a tam ¢asto uvadi raciondlni informace, proc jsou jejich produkty
vhodné ke koupi. Pripadné firma Latkobrani sdili Casto prispévky na vlastni

produkty, a to typem prispévku s vice obrazky, které hlavné piisobi na nase smysly.

5.3 Limity vyzkumu

Pfi vyhodnocovani vyzkumnych otazek v této bakalarské praci je treba pocitat
s riznymi omezenimi a limity vyzkumu, které mohli urcitych zplisobem ovlivnit
vysledky. Jednalo se zejména o maly vzorek firem, nekomplexni pojeti marketingové
strategie firem, rychly vyvoj marketingového odvétvi a tehdejsi pandemicka situace

v Ceské republice.

5.4 Pfinosy prace

Piinos bakalaiské prace spociva v poznani, jakym zplisobem komunikovaly vybrané
malé firmy se svymi zakazniky prostrednictvim socialni sité Facebook, pricemz mély

firmy zcela odliSny obchodni model.

Poznatky zbakalairské prace mohou slouZit k praktickym ucelim vné firem
zaclefiujici nebo pouZivajici socialni sit Facebook jako sviij komunika¢ni kanal.

Také mohou byt vyuzity v oblasti vyzkumu psychologie.

Hlavni zjiSténi i dalSi vysledky bakalarské prace mohou slouzit pro dal$i nasledny
vyzkum, jak napiiklad komunikace na socidlnich sitich pomaha firmam zvySovat
jejich trzby. Piinos prace miiZe byt nejen zhlediska vyzkumu firem, ale také
iz pohledu jejich fanouskdi, jaky obsah napfiklad ocekavaji na Facebooku.
Bakalarska prace byla napsana jako jedna z prvnich praci, které se zabyvaji

komunikaci mikrofirem na Facebooku a jejich obchodnim modelem.



6 Zaver

Rozhodnutim firmy zaloZit si facebookovou stranku miZe firmé oteviit nové
moZznosti, jak rozsirit svou znacku. Na Facebooku lidé travi spousty ¢asu, protoZze
at jsou doma, v praci nebo na cestach, stale maji u sebe sviij chytry mobil nebo

pocitac. Firma by si méla zvolit strategii, jakym zplisobem by se chtéla prezentovat,

jaky obsah by chtéla publikovat a jaké ma oCekavani.

Cilem bakalarské prace bylo identifikovat a porovnat on-line komunikace malych
firem, jak se firmy prezentuji na Facebooku, jakymi prispévky komunikuji se svymi

zakazniky a jak na tyto prispévky uzivatelé reaguji.

V teoretické casti prace byla popsana funkce marketingu, digitalniho marketingu

a socialnich siti se zamérenim hlavné na Facebook.

V analytické Casti prace byla provedena obsahova analyza. Nejprve byly zkoumany
jednotlivé prvky facebookové stranky kvalitativniho charakteru. Nasledné byly
vyhodnocovany kvantitativni vyzkumné otazky, kterymi se zkoumaly souvislosti

riznych metrik.
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