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Anotace

Cilem této prace je navrhnout doporuceni pro marketingovou komunikaci na Facebooku
a Instagramu pro malou ¢eskou firmu vyrabé&jici ofechova masla a snidafiovy sortiment.
Tedy pro spolegnost Sufan s. r. 0. V prvni &asti této prace je charakterizovana marketingova
komunikace se zaméfeni na jeji online formu, pfedevs§im na socialni sit€. Nejveétsi diraz je
zameéfen na socialni sit€¢ Facebook a Instagram, a na marketingovou komunikaci, ktera
je prostiednictvim nich uskuteCfiovana. Druhd cast prace se zabyva predstavenim
spole¢nosti Sufan a jeji marketingové komunikace. Hlavni &ast se poté zamé&fuje na primarni
vyzkum formou dotaznikového Setfeni na téma Marketingova komunikace na Facebooku
a Instagramu. Autorkou jsou zde stanoveny konkrétni cile vyzkumu a popsany jeho
vysledky. Ty jsou poté spolu se sekundarnimi daty pouzity pro sestaveni doporuceni pro

marketingovou komunikace na Facebooku a Instagramu pro spole¢nost Sufan s. r. o.

Klicova slova

Internet, Online marketingova komunikace, socialni sité, Facebook, Instagram, ofechova
masla



Annotation
Online marketing communication on social networks

The aim of this work is to propose recommendations for marketing communication
on Facebook and Instagram for a small Czech company producing walnut butter and
breakfast assortment. Therefore, for the company Sufan s. r. 0. The first part of this thesis
characterizes marketing communication and focus on its online form, and especially social
networks. The greatest emphasis is focused on the social networks Facebook and Instagram.
And on marketing communication, which is carried out through social networks. The second
part focuses on the introduction of the company Sufan and their marketing communication.
The main part is then focused on primary research in the form of a questionnaire survey
on the topic of Marketing Communication on Facebook and Instagram. The author sets out
the specific goals of the research and its results. These are then, together with the secondary
data, creating recommendations for marketing communication on Facebook and Instagram

for the company Sufan s. r. 0.

Keywords

Internet, Online marketing communication, social networks, Facebook, Instagram, walnut
butter
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Uvod

Obliba online marketingové komunikace v poslednich nékolika letech neustile roste
a neustale se vyviji razné pfistupy k ni. Tento druh komunikace je velmi dynamicky a témeéft
kazdy den vznikaji nové nastroje, zptsoby komunikace a trendy. Online marketingova
komunikace, a pfedevsim socialni sité, vSak dava prostor 1 mensim firmam, aby obstaly
ve velké konkurenci. Zakaznici, ktefi vyuzivaji socidlni sit€, védi, Ze na né neustale cili
néjaka reklama a Casto se ji citi zahlceni. Firmy musi tedy svou komunikaci neustale
inovovat, snazit se zakaznika upoutat, a predevsim s nim navazat osobnéjsi vztah. Predevsim
vybudovani pozitivniho vztahu ke znacce je cilem, kterého chce vétSina firem v soucasné

sobé dosahnout.

Téma této prace, které se zaméfuje na marketingovou komunikaci na Facebooku
a Instagramu, bylo vybrano na zakladé pozadavka a pfistupu k online marketingové
komunikaci firmy Sufan. Ve spolupraci s firmou Sufan tato diplomovéa prace vznikala.
Spole&nost Sufan je malou &eskou firmou se sidlem v Olomouci zam&fujici se na vyrobu
kvalitnich ofechovych masel a snidaiiového sortimentu. Spole¢nost se v online komunikaci
na socialnich sitich zamétfuje pouze na Facebook a Instagram. Jeji zkuSenosti s timto
odvétvim vsak nejsou velké a plné se mu zacala vénovat az v roce 2019. Stéle tedy hleda
zpusob, jak spravné piistoupit k celému konceptu online marketingové komunikace, aby

vice zaujala soucasné a prilakala nové sledujici jak na Facebooku, tak i Instagramu.

Hlavnim cilem této prace je navrhnout doporufeni pro marketingovou komunikaci
na Facebooku a Instagramu pro malou ¢eskou firmu vyrabéjici ofechova masla a snidanovy
sortiment. Tento cil bude naplnén diky studiu odborné literatury, analyze sekundarnich dat

z jiz probéhlych vyzkumt a provedeni vlastniho vyzkum.

Préace bude rozdélena do dvou zakladnich ¢asti. V prvni Casti bude predstavena teorie online
marketingové komunikace a marketingové komunikace na socialnich sitich. Nasledné bude
vénovana pozornost dvéma vybranym socialnim sitim, tedy Facebooku a Instagramu.
U obou socialnich sitich je vénovan duraz uzivatelim téchto siti a zpisobim marketingové
komunikace na nich. V kazdé z kapitol vénované Facebooku a Instagramu je vénovan

prostor i zménam v komunikaci, kterou zptsobila pandemie COVID-19.

Druha cast prace bude obsahovat seznameni se spole¢nosti Sufan s. r. 0. a strucnou

charakteristiku jeji soucasné komunikace na socialnich sitich. Hlavni kapitolou druhé casti
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bude primarni vyzkum provedeny autorkou prace a jeho nasledné vyhodnoceni. V zavéru
druhé casti se na zakladé zjiSténych primarnich i sekundarnich dat autorka stanovi
doporuceni pro upravu soucasné marketingové komunikace. Snahou bude, aby tato
doporuceni pomohla ziskat firmé vice sledujicich, kteti se budou aktivnéji zapojovat do

komunikace, a zaroven vice vérnych zakazniku.

18



1. Online marketingova komunikace

Online marketingova komunikace je stale pomérmé mladou, a predevsim velmi rychle
se vyvijejici formou komunikace. Jeji vliv je od vzniku internetu vSak stale vétsi.
Marketingova komunikace na internetu se li§i od té v ostatnich médiich v né€kolika smérech.
Internet je platforma, ke které se v soucasné dobé& diky soucasnym technologiim dostanou
uzivatelé kdykoliv a kdekoliv. Nabizi takové mnozstvi variant komunikace, které nenabizi
zadné jiné médium. Umoznuje uZzivatelim zprostiedkovat silné emoce spojené s nakupem
urcité sluzby ¢i produktu. Internet je jako médium také velmi svobodny. Nevyplati se v§ak
nakladat s touto moznosti tak, ze je mozné komunikovat uplné vse, a to i véci nepravdivé.
Kontrola a odhaleni nepravd je v prostiedi internetu rychla diky diskusnim foram ¢i blogam.
Zaroveti dava prostor 1 men§im znackam, které by svou silu nemohly prostfednictvim jinych

médii takto projevit (Ungerman, 2014, s. 17-18).

Internet je klicovym néstrojem piedevsim pro malé a stfedni podniky. Je totiz platformou,
ktera umoziuje mens§im firmam stat a bojovat v oblasti marketingové komunikace proti
velkym nadnarodnim spolecnostem. A to predev§im z divodu menSich rozpoct, které
mohou a chtéji malé a stfedni podniky investovat to této sféry. V ramci marketingové
komunikace neni nejdulezit€jsi velky rozpocet, ale predevsim aktivita, napad a zpusob
zpracovani komunikace. Internet umoziiuje mensim firmam vstoupit i na vétsi trhy, kde
dominuji velké firmy, a mohou se zde diky online komunikaci stat rovnocennymi
konkurenty. Diky nakladove efektivné€j$im nastrojim tak umoziiuje rovnéjsi podminky pro
firmy vSech velikosti. Pravé prostfednictvim internetu mohou 1 spotiebitelé rychle
a jednoduse zjistit informace o danych produktech ¢i sluzbach a porovnavat je. Diky témto
moznostem vyuziva v souCasné dobé vétSina malych a stfednich podnikd ke své

marketingové komunikaci prave internet (Ungerman, 2014, s. 20-21).

Online marketingova komunikace ma své vyhody 1 nevyhody. Dle Blazkové patii mezi
hlavni vyhody jeji velky dopad, ktery mize mit podle zvoleného jazyka i celosvétovy. Tato
forma komunikace je také nepfetrzita, tedy na uzivatele internetu muze pusobit 24 hodin
denné a 7 dni v tydnu. Dalsi velkou vyhodou je rychlost, jakou se sdéleni dostane ke svému
ptijemci. Obrovskou vyhodou online komunikace je moznost zpétné vazby od pfijemce.
Tuto moznost v takto rychlé a jednoduché mife jiné komunikaéni médium neumoziiyje.
Online komunikace je také spojena spomérné¢ nizkymi naklady oproti nakladim

investovanym do jinych médii. Internet poskytuje velké mnozstvi informaci, které vSak
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umoziuje jeho uzivatelim také selektovat a ziskat pouze ty, které jsou pro né dulezité
a uziteCné. Mimo to umoziuje pomérne snadnou praci s informacemi, které se mohou rychle
dohledavat, aktualizovat a propojovat (Blazkova, 2005, s. 80-81). Podle Karlicka je dalsi
vyhodou moznost pomémé piesného zacileni, personalizace komunikace ¢i jednoducha
meéfitelnost jeji ucinnosti (Karlicek, 2016, s. 183). Mezi hlavni nevyhody této komunikace
patii pfedevsim technickd omezeni. A to i pies to, ze dnes jiz velké mnozstvi lidi vyuziva
technologie, které umoziuji pfipojeni na internet. Stale je mozné setkat se s obyvateli, ktefi
nemaji pfistup na internet ¢i dostatecné kvalitni pfipojeni (Blazkova, 2005, s. 80-81). V roce
2018 mélo v Ceské republice piipojeni k internetu 80 % domécnosti. Nejmensi bylo
zastoupeni u domécnosti osob starSich 65 let a to 37, 4 %. Zaroven plati iméra, ze ¢im
vyS§siho pifijmu domécnost dosahuje, tim vétsi je pravdépodobnost, ze ma pripojeni
k internetu (CZSO, 2018). Druhou velkou nevyhodou je neosobnost online komunikace.
Ta se vSak alespori pocitove také snizuje, a to diky stale komplexnéj$im nastrojum, které

vyuzivaji pfedevs§im socialni sité€ (Blazkova, 2005, s. 81).

Velky vliv na rozsifeni uzivani socialnich siti méla a ma pandemie COVID-19. Spole¢nost
AMI Digital Index provedla v druhé poloviné roku 2020 vyzkum, ktery se zabyval trendy
na socialnich sitich. Z tohoto vyzkumu plyne, Ze v roce 2020 stravili Cesi na socialnich sitich
prumérné o 16 minut vice nez v roce 2019 (Aktualn€, 2020). Celkové tedy na socialnich
sitich stravi Cesky uzivatel v priméru 159 minut denn€. Rok 2019 byl prvnim rokem od
vzniku socialnich siti, kdy doslo k poklesu Casu straveného na socialnich sitich. Rok 2020
vS§ak tento sestupny trend zmeénil (Mediaguru, 2020a). Jako hlavni davod tohoto navyseni je
oznaCovana pravé pandemie COVID-19, kdy lidé kvuli izolaci travili vice Casu online.
Vyzkum také uvadi, ze 80 % Ceskych uzivatelG socialnich siti jsou aktivni denné.
Nejdynamicteji jiz nékolik let roste pocet uzivatela na Instagramu. Naopak aktivita uzivatelt
na Facebooku dlouhodobé klesa i presto, ze celkova aktivita na socialnich sitich roste. Oproti
roku 2019 klesl pocet uzivatelt, kteti sdileji néjaky ptispévek na Facebooku, o Ctvrtinu

(Aktualng, 2020).

V soudasné dobé existuje velké mnozstvi socialnich siti, které jsou v Ceské republice
vyuzivany. Nékteré jsou velmi popularmi ve svété, ale v Ceské republice ne. Jsou i zemé jako
je Cina nebo Rusko, které maji socialni sit& uréené jen pro svou zemi (Sité v hrsti, 2020;
Focus-Age, 2019). U nékterych socialnich siti jejich popularita roste, naptiklad socialni sit
TikTok, kterd ma v Ceské republice uZivatele pfedeviim ve vékové skuping 10-14 let

(Aktualné, 2020). U jinych siti, jako je napfiklad Snapchat, naopak jejich obliba dlouhodobé
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v Ceské republice klesa. Kazda socialni sit ma jiné funkce a cili na jiné publikum. N&které
slouzi pro rychlou komunikaci, mezi ty nejpopularné§i patii Facebook Messenger
a WhatsApp. Jiné vyuzivaji uzivatelé predev§im k inspiraci, jako je napiiklad Pinterest (Sité
v hrsti, 2020; Focus-Age, 2019). Velmi specialni funkci ziskala v poslednich letech i socialni
sit' s pomérné dlouhou historii, a to Twitter. Ta slouzi jako velmi rychly a aktualni zdroj
pomérné relevantnich informaci. Celosvétové je hojn€é pouzivana politiky, slavnymi
osobnostmi 1 novinafi (Zdrojak, 2021). Specifickou socialni siti je také LinkedIn, ktera
je Casto oznaCovana jako profesni socialni sit. Uzivatelé se prostfednictvim této sité
predevsim propojuji s kolegy a ziskavaji nové pracovni kontakty 1 pfilezitosti. Jeji uzivatelé
na ni oceruji prfedevs§im kvalitni a inspirativni obsah (Mediaguru, 2019a). Velmi atraktivni
je také jeji specificka pracovni komunita, pomérné vysoky organicky zasah, ale také stale
vice novych moznosti k osloveni cilového publika (H1 — GroupM, 2019). Cilovym publikem
nejsou Casto zakaznici, ale soucasni 1 potencialni zameéstnanci, obchodni partnefi, investori
a dalsi zaymové skupiny. LinkedIn je velmi rychle se rozvijejici socidlni siti, ktera tvoti nové
funkcionality inspirované predevsim Facebookem a Instagramem. Jedna se napiiklad o zivé
vysilani ¢i tzv. Stories, tedy piibehy viditelné pouze 24 hodin. Firmy LinkedIn casto
vyuzivaji k budovani osobni znacky (Mediaguru, 2019a; Podnikatel, 2020). V ramci této
diplomové prace bude veénovana pozornost pouze na dv€ socialni sit€ — Facebook
a Instagram. Jedna se o socialni sité, které aktivné pro svou marketingovou komunikaci

vyuziva firma, jejiz komunikace bude zkoumana v praktické casti této prace.

1.1. Online marketingova komunikace na socidlnich sitich

Online marketingova komunikace je velmi Siroka oblast, ktera se dynamicky vyviji. V ramci
této diplomové prace bude veénovana pozornost pouze jeji Casti, ktera probiha
prostfednictvim socialnich siti. Socialni sit€ jsou internetové sluzby, které umoziuji
vzajemné propojeni lidi na internetu, jejich vzajemnou komunikaci a spolecenské aktivity
(Mediaguru, 2020f). Dle Karli¢ka jsou socialni sité: ,, internetova seskupeni registrovanych
uzivatel, kteri vytvareji urcity obsah (vkldadaji fotografie, komentdre, ndzory atd.) a sdileji
tento obsah se svymi prateli a znamymi“ (Karlicek, 2016, s. 196). Janouch uvadi, ze:
,,socialni sité jsou mistem, kde se setkavaji lidé, aby vytvdreli okruh svych pratel nebo
se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zdjmy* (Janouch, 2011, s. 223). Alan
Charlesworth upozortiuje pfedevsim na rozdil mezi socialnimi sitémi a socialnim sdilenim.

Kdy socialni sit¢ mohou byt vyuzivany pro socialni sdileni, tedy jako médium pro rychlé
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doruceni zprav zakaznikiim. Na Twitteru prostiednictvim textové zpravy, diky Pinterestu
a Instagramu predevsim pres fotografie a na YouTube v ramci videa. Socialni sité vSak
nejsou pouze o socialnim sdileni, jsou spiSe o vytvareni propojenych siti a mély by se
zamétovat na interakce se zdkazniky (Charlesworth, 2018). Ungerman definuje socialni sité
jako: ,, skupinu jednotlivcu, kteri se znaji a kteri mezi sebou samostatné, nebo ve skupindch
s jasnym cilem komunikuji“ (Ungerman, 2014, s.24-25). Zaroven uvadi, ze se jedna
o nejvice roz§ifenou formu socialnich médii, kterd je vyuzivana jak skupinami lidi, tak
i firmami. Uzivatelé zde mohou sdilet své fotky, videa, odkazy na dalsi stranky ¢i popisovat

své aktivity, nalady a pocity (Ungerman, 2014, s. 24-25).

Karlicek uvadi, ze lidé pouzivaji socialni sit€ predev§im k udrzovani vztahu s prateli,
znamymi a rodinou. Dale také k planovani akci obecné a k planovani aktivit s prateli, a Casto
také k ziskani rad a doporuceni v nejruznéjsich oblastech. Firmy z té€chto aktivit uzivatelt
socialnich siti nasledné vychazeji pii planovani svych aktivit na socidlnich sitich. Socialni
sité jsou pak firmami vyuzivany k informovani o zajimavych eventech a ostatnich akcich
souvisejici s aktivitami firmy. Mimo to jsou socialni sit€¢ velmi u€innym nastrojem pro PR
aktivity firem. Velkou vyhodou socialnich siti je také skuteCnost, Ze umoziuji pomérné
jednoduse priblizit znacku spotiebitelim, zvySovat oblibu nebo posilit jeji image. Praveé
u znacek, které uzivatelé socialnich siti sleduji, je mnohem vétsi pravdépodobnost, ze si
je uzivatelé sami koupi Ci je doporuci jejich znamym (Karlicek, 2016, s. 197). Pii
komunikaci na socialnich sitich je také velmi dilezita daveéra. I kdyz uzivatelé Casto uzivaji
socialni sité pro ziskavani informaci, ne vSem véfi. Nejvice uzivatelé veti informacim, které
prochazeji z diveéryhodnych zdroju, tedy predevs§im od jejich pratel. Také informacim, které
jsou oveéreny predevsim jejich prateli a nejsou v rozporu s jejich nazory a hodnotami. Mimo
to lidé také vice duveéruji tém informacim, které vidi opakované€. Proto je vhodné se zaméfit
na to, aby komunikace pusobila na cilové publikum opakované. Na socialnich médiich se da

divéra vybudovat rychleji nez v offline svéte, ale da se také rychleji ztratit (Bednar, 2011).

Uzivatelé socialnich siti v soucasné dobé jiz veédi, ze se jim pravidelné zobrazuje né&jaka
reklama b&hem toho, co na nich travi das. Cim vétsi je vystaveni spotiebitelt takové reklamé,
tim vySsi je pravdépodobnost, ze budou reklamu ignorovat. Marketéti by se proto méli snazit
zvysit interaktivitu reklam na socialnich sitich tak, aby byla pro zakaznika zajimavéjsi.
Reklama muze byt koncipovana napiiklad jako hra nebo mentalni test. Samotna zajimava
reklama vSak nestaci. Jak jiz bylo zminéno, je velmi dulezita také divéra v reklamni sdéleni.

Firmy by se tedy mély snazit o navazani kontaktu a vytvoreni vztahu se zakaznikem. Pokud
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ma zakaznik k firmé pozitivni vztah, pusobi na zakazniky informace poskytované firmou
divéryhodnéji. Vznikla davéra ma nasledné€ pozitivni vliv na efektivitu reklamy (Shen,

Chiou, Hsiao, Wang a Li, 2015)

Pokud firma spravuje vice nez jednu socialni sit nebo dokonce vice stranek 1 v ramci jedné
socialni sité, je vhodné vyuzit aplikace pro spravu socialnich siti a planovani obsahu. Tyto
aplikace integruji data z webovych analytik 1 analytik ze socialnich siti. Diky tomu pomahaji
vytvaret navrhy pfispévkd, jejich planovani a také jsou velmi napomocné pii vyhodnocovani
uspesnosti vSech marketingovych aktivit na socialnich sitich. Jedna se naptiklad o aplikace
Socialbakers, SpreadFast, SocialSprinter nebo Hootsuite (Semeradova a Weinlich, 2019,
s. 121). Zajimavy vyzkum byl proveden na Fakult¢ informatiky a managementu Univerzity
Hradec Kralové. Ten zkoumal, jestli jsou socialni sit€¢ dostateCné vyuzivany v Ceskych
firmach. Bylo zjisténo, ze Ceské firmy vyrazné zaostavaji za evropskym primérem. Velmi
zajimavy byl 1 vysledek, ze pouze 52 % firem, které byly v ramci tohoto vyzkumu osloveny,
analyzuji své marketingové aktivity na socialnich sitich. Autofi této studie uvadéji, ze jiné
zahrani€i vyzkumy, které zkoumali, ukazuji, ze 96 % zahrani¢nich firem vyuziva socialni
sité a v&tsina z nich pravidelng analyzuje svou online marketingovou &innost. Ceské firmy
tedy nevyuzivaji vSech vyhod socialnich siti k ziskani konkuren¢ni vyhody. To je zejména
patrné, pokud jsou Ceské firmy porovnany s firmami v ramci EU nebo i ve svété (MareSova

a Fadeyi, 2020).
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2. Facebook

Facebook je jednou z nejrozsitenéjSich socialnich siti. Jedna se o spoleCensky webovy
systém, ktery slouzi ke komunikaci mezi jejimi uzivateli. Mimo to se vyuziva ke sdileni
raznych multimedialnich dat, navazovani ¢i udrzovani vztahti a k zabave. Tato socialni sit
byla spusténa v roce 2004 Markem Zuckerbergem. Tedy muzem, ktery byl v casopise TIME
oznacen jako nejvlivnéj§i muz roku 2010 (Ungerman, 2014, s. 25). Od roku 2006 se na
Facebook muze zaregistrovat kazdy uzivatel starsi 13 let (Janouch, 2011, s. 241). Facebook
byl pivodné€ uren pouze pro studenty Harvardské univerzity, ale jiz béhem roku se rozsifil
mezi dalsi americké univerzity a nésledné 1 do zahranici. Jiz na konci roku 2007 mél vice
nez 57 miliond uzivateld (Janouch, 2014, s. 304). Nazev této popularni platformy vznikl
podle papirovych letakt nazyvanych Facebooks. Tyto letaky se rozdavaly vSem studentim
prvnich ro¢nikti na americkych univerzitach, aby méli moznost se navzajem lépe seznamit.

Tuto myslenu prenesl Mark Zuckerberg do virtualniho svéta (Janouch, 2011, s. 241).

2.1. Uzivatelé Facebooku

Celosvétoveé pouziva k pocatku roku 2021 Facebook vice nez 2,7 miliardy lidi. Denné
je aktivnich 1,7 miliardy uzivateld a z toho 1,59 miliardy navstévuje tuto platformu pres
mobilni telefon (Omnicore, 2021). Facebook tedy vyuziva vice nez 28,5 % celé svétové
populace. Jedna se o tieti nejnav§tévovanéjsi stranku, hned po Google a Youtube. Zaroveri
je druhou nejstahovanéjsi aplikaci do chytrych telefoni. V roce 2020 byl na patém misté
a Facebook Messenger byl pred ni na ¢tvrtém misté. Na pocatku roku 2021 je aplikace
Facebook Messenger az na sedmém misté v poctu stahovani. Studie globalnich uZivatelt
Facebooku od spolecnosti Statista ukazuje, ze 56 % uzivateli Facebooku jsou muzi. Je také
zajimavé zminit, ze z celkového poctu uzivatelt je pouze 8,9 % Americ¢ant (Hootsuite, 2021,
Statista, 2020a). Témer 60 % uzivateli Facebook je ve véku mezi 18 a 34 lety. Nejvetsi
skupinou jsou uzivatelé ve veku 25-34 let, konkrétn€ 32,4 %. Druhd nejvétsi skupina
je ve véku 18-24 let, tedy 23,5 % vSech uzivatelt (Hootsuite, 2021). Pouze 5.8 % uzivatela
je mladSich 17 let. Nejmensi zastoupeni vSech uzivateld, konkrétné 4,7 % maji lidé starsi
65 let. Jako na vSech platformach socialnich siti, maji registrace uzivatela tendenci klesat
s vékem. I presto, ze jsou seniofi nejmensi skupinou, jsou také tou nejrychleji rostouci. Podle
studie PewResearch Center se podil starSich Ameri¢ant na Facebooku od roku 2012 vice

nez zdvojnasobil. V soucasné dob¢ tvori uzivatelé starsi 55 let vice nez 10 % reklamniho

24



publika Facebooku. A vzhledem k demografii véku na Facebooku, se tento trend a tim
ijejich pocet pravdépodobné zvysi, jak populace stiedniho véku bude starnout do veku
seniorského. I presto, Ze je seniorskych uzivatelti na Facebooku pomérné malo, je Facebook
mezi seniory neoblibené&jsi socialni siti (Hootsuite, 2021). Vzhledem ke statistikam
z predchozich let je zde vidét také tendence prechodu mladsich uzivatelti na jiné platformy.
Je vSak nutné si uvédomit, ze uvedeny vek neni nijak kontrolovany a kazdy uzivatel si ho
muze uvést dle svého uvazeni. Lze vSak predpokladat, ze vétsina uzivateld ho uvadi dle
skutecnosti (Newsfeed, 2020). Facebook se stal popularni vzhledem k tomu, Ze byl pavodné
socialni siti pro studenty, ktefi se mezi sebou navzijem znali a sdileli spolu stejné zajmy.
V soucasné dobé jsou uzivatelé Facebooku ve spojeni i s lidmi, které neznaji a tato virtualni
pratelstvi je ¢asto jiz unavuji. A to je nejspis divod, pro¢ se mladi lidé od Facebooku spise
odklani. Mladi lidé chtéji opét komunikovat spis§ s lidmi, se kterymi maji blizsi kontakt,
realné se s nimi znaji a komunikace s nimi ma pridanou hodnotu. Tato skutecnost neni
divodem k uplnému zaniku Facebooku ¢i k zasadnimu klesani poctu uzivateld. Lze vSak
predpokladat, ze predevsim u této skupiny bude dochazet k poklesu stravené doby na této

socialni siti (Freebit, 2020).

I presto, ze marketéfi predpovidali, ze lidé budou spiSe snizovat Cas, ktery stravi
na socialnich sitich, vzhledem k pandemii v roce 2020 tomu tak vSak neni. Primérné stravi
aktivni uzivatel na Facebooku 34 minut denné. Facebook pouziva 34 % uzivatelt jako zdroj
informaci, vtom ma Facebook prvenstvi mezi ostatnimi socialnimi sit€émi. Kvili této
statistice je Casto diskutovanym tématem relevance informaci na Facebooku. Zaroven vSak
z hlediska marketingu muzeme Facebook povazovat za vhodnou platformu, kde svym
zakaznikim mizeme oznamovat dilezité novinky. Pul miliardy ze vSech aktivnich uZivatelt
Facebooku pouziva sluzbu Facebook Stories. Na Facebooku existuji desitky miliont skupin
a vice nez 1,8 miliardy uZzivatell je aktivné vyuziva. Marketéii oznacuji, Ze firmy mohou
hledat i zpusoby, jak oslovit uzivatelé pies jiz existujici skupiny. Zajimavou statistikou
je také to, ze prumérny uzivatel da lajk na 12 pfispévki mési¢né. Mimo to napiSe pét
komentati a sdili jeden prispévek. Je dalezité mit na paméti, ze pomoci remarketingu mutize
firma oslovit své publikum na raznych platformach. Dle statistiky spolecnosti Hootsuite
pouziva 96,3 % uzivateli Facebooku alesponi jednu dalsi platformu socialnich siti.

Konkrétné 90 % z nich pouziva YouTube, 73% Instagram a 52% Twitter (Hootsuite, 2021).
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2.1.1. Uzivatelé na Facebooku v CR

Nejaktualnéjsi informace o poctu aktivnich Ceskych uzivateld Facebooku jsou z roku 2020,
kdy jich bylo pfes 5,5 milionu. Z tohoto Cisla je patrné, ze Facebook pouziva aktivné vice
nez polovina obyvatelstva Ceské republiky (Czechcrunch, 2020). Je zajimavé, 7e v Seském
prostiedi je pomér zen jako uzivateld na Facebooku vys$si nez muzi. Konkrétné lehce
nadpolovi¢ni vétsina uzivateli Facebooku je zenského pohlavi. Nejvétsi vékova skupina je
ve véku 15-25 let, a to 28,3 % a druha nejvétsi skupina 26,4 % je ve véku 26-35 let.
Ve vékové skupin€ 3645 let je 22,6 % Ceskych uzivatell a ve v€ku mezi 46 a 55 lety je
13,2 % uzivatelt. Zbylych 9,4 % jsou uzivatelé mladsi 15 let a uzivatelé starsi 55 let
(H1 - GroupM, 2019). I ptesto, ze jsou metriky v globalnim a ¢eském prizkumu nastavené
lehce jinak, je jasné, ze vékové rozlozeni uzivatelt v Ceské republice odpovida i globalnimu

rozlozeni uzivatelu.

2.2, Marketingova komunikace na Facebooku

Vzhledem ke zménam, které pfinesl rok 2020, se o¢ekavaji i rozdilné trendy na Facebooku
vroce 2021. Pravé vroce 2021 bude mit znatka mnohem vétsi vyznam nez v letech
predchozich. Pouze znacky, které znaji svou hodnotu a své cile, jsou schopné se rychle
adaptovat na velké zmény. Vyzkum spoleCnosti Deloitte ukazuje, ze 23 % zakaznik
zménilo pohled na znacku na zakladé jejiho chovani béhem pandemie. U 19 % dokonce
vedlo ke zméné nakupniho chovani. Diveéra a upifimnost jsou hodnoty, které se t€zce budu;ji
a lehce ztrati. Spousta firem, které béhem pandemie zvysily ceny, ztratily davéru svych
zakaznikl. Dle vyzkumu Facebooku ma 77 % zakazniki blizsi vztah se znackou, pokud
se na ni muze napiimo obratit. A to jak s otazkami, tak i se zpétnou vazbou, pokud védi,
ze dostanou rychlou odpoveéd’. Pro 35 % zakazniku je také velmi dulezité, aby si jich firma
vazila. A 46 % z nich ocenuje, pokud dostavaji za svou vérnost v online nakupech exkluzivni

nabidky (Hootsuite, 2021; Mediaguru, 2020g).

2.2.1. Firemni stranka

Aby kdokoliv mohl zacit vyuzivat sluzeb Facebooku, je nutné se registrovat a vytvorit
si profil. Uzivatel mé zpravidla dvé moznosti, jak si zalozit profil na této socialni siti — osobni
profil ¢i firemni stranku. Osobni profil je uren pro soukromé osoby a dle pravidel

Facebooku nesmi byt osobni profil uzivatele pouzivan k podnikani. Naopak firemni stranka
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neboli tzv. Facebook page je urCend prave pro podnikatele a firmy. Jeji provozovatel ma nad
touto strankou absolutni kontrolu a diky tomu ji maze vyuzivat jako legitimni komunikac¢ni
nastroj. Prostfednicim této stranky muze spolenosti budovat dobré jméno a pomahat

vytvaret pozitivni a trvalé vztahy se zakazniky (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 11).

Celkove je dulezité spravné nastaveni Facebookové stranky. Firma by na strance méla vzdy
uvést co nejvice informaci a pouzit velké mnozstvi kliovych slov. Diky tomu je firemni
stranka snadnéji vyhledatelna nejen na Facebooku, ale i ve fulltextovych vyhledavacich, jako
je napiiklad Google. Zaroven je potfeba zvolit vhodnou uvodni fotografii na strance,
ta je Casto to prvni, ¢eho si sledujici v§imne. Vhodné je pouzit logo, fotografii obchodu
¢i produktu. Je mozné také vyuzit obrazek z aktualni marketingové kampané (Semeradova
a Weinlich, 2019, s. 14—15). V ramci stranky existuje zalozka s nazvem Oddil pro obchod,
kde mohou firmy bezplatné zobrazovat své produkty. Konkrétné 1ze do této zalozky piidavat
informace o produktech a zakaznici se mohou doptavat na informace pfimo u konkrétniho
produktu. Zarovern pokud je zde produkt uverejnén, mize byt zobrazen i v tzv. Marketplace
neboli trzisti na Facebooku a oslovit tak vétsi poCet uzivatelt (Semeradova a Weinlich, 2019,

s. 25).

V ramci Facebookové stranky existuje vice variant, jak uvefejiiovat prispévky. Mezi
nejCastéjsi prispévky firem patii ty s fotografii. Prispévky s fotografii je mozné sdilet pfimo
na timeline stranky, zafadit do alba, uvefejnit fotografie jako rotujici format ¢i format
canvas. Vyuziti alba je vhodné pfi sdileni fotografii, které spolu tematicky souvisi. Naptiklad
fotografie z né€jaké akce ¢i album vsech produktd. Rotujici format fotografii umoziuje
zobrazit vice obrazki vedle sebe. Je vhodnym zpliisobem pro prezentaci produktu z vice Ghlu
¢i vice produktt najednou. Canvas je zajimavym zpusobem reklamy urCené piedevs§im pro
mobilni zafizeni. Jedna se o jednoduchou stranku v ramci Facebooku se zajimavym obsahem
a proklikem na jinou stanku, ¢asto na web firmy. Tato stranka je kombinaci textl, obrazku
a videi, které se ruzné€ zobrazuji, pokud uzivatel roluje prstem po strance. Cilem Canvasu
je Casto prave nalakat zakazniky na webové stranky, kde provedou ndkup. Vzhledem k tomu,
Ze je tento druh prispévkl narocnéjsi na ptipravu, je vhodny pro vétsi marketingové kampané
a v soucasné dobé neni pfili§ vyuzivan (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 39-43). Pred
uveiejiiovanim je vzdy vhodné se zamyslet nad tim, jak bude fotografie vypadat na mobilnim
zafizeni 1 na notebooku. Je také zadouci si prispévek nejprve ulozit jako koncept prohlédnout

si ho a az nasledné uverejnit. Dvojnasobné to plati, pokud je uvefejiovana skupina vice
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fotografii najednou. Poté je dobré zjistit, zda fotografie vedle sebe pusobi esteticky

(Semeradova a Weinlich, 2019, s. 39).

Dalsim velmi oblibenym typem pfispévki jsou videopiispévky, ty jsou z hlediska dosahu
nejlepSim typem. Maximalni délka videa je 120 minut a maximalni velikost videosouboru
jsou 4 GB. Pro video je vzdy potieba vybrat nahledovou miniaturu. Tu si firma mize nahrat
vlastni ¢i si zvolit nékterou z nahodné vygenerovanych pfimo Facebookem. K videu je také
mozné pridat titulky, diky kterym je mozné zaujmout sledujici 1 bez zvuku (Semeradova
a Weinlich, 2019, s. 44-46). Server Newfeed na zakladé vyzkumu Facebook IQ uvadi,
ze pokud jsou k videu pfidany titulky, zvysi se doba sledovani o 12 % (Newfeed, 2020).
Video muze byt vyuzito i misto uvodni fotografie. Dal§im zptsobem, jak vyuzit video,
je izivé vysilani, které umoziuje komunikovat zivé se sledujicimi prostfednictvim chatu.
Zaznam ze zivého vysilani je poté mozné také nechat ulozeny na firemni strance
(Semeradova a Weinlich, 2019, s. 44-46; Ptikrylova a Jahodovéa, 2019). Dalsi moznosti
sdileni pfispévki jsou Facebook Stories, jejichz obsah zistava online pouze 24 hodin.
Celkoveé muze firma prispévky uverejnit jako aplné vetejné, v tom piipad€ bude piispévek
zobrazen Uplné vSem uzivatelim na Facebooku i mimo néj. V praxi vSak algoritmus
Facebooku takovy zasah neumozni. Dal§i moznosti je specifikovat cilové publikum dle
veéku, pohlavi ¢i lokality. Poté je pfispévek uverejiovan pro tzv. Restricted Audience.
Posledni moznosti je Newsfeedové cileni, kdy je vybrano cilové publikum, u kterého
se predpoklada, ze je bude dany piispévek zajimat. Pro toto cileni je vyuzivano vétsi
mnozstvi paramentl, jako jsou napfiklad zajmy, rodinny stav nebo uroven vzdélani. Pro
uvefejniovani piispévku je také mozné vyuzit planovani zvefejiovani na konkrétni den a Cas,
které Facebook nabizi. Nebo je také mozné piispévek antedatovat (Semeradova a Weinlich,

2019, s. 48-49).

Rok 2020 mél vliv na zvySeni popularity zivého vysilani. Jeho sledovanost se zvysila 0 50 %.
Lidé diky nému ziskavaji zivou interakci v dob€, kdy ji velmi postradali. Zda jeho
sledovanost zistane takto vysoka i v budoucnu, neni dle predikci zatim jasné. Dalsi zajimava
cast Facebooku je zalozka Facebook Watch, ta obsahuje pouze videa a pravidelné ji kazdy
mesic sleduje vice nez 1,25 miliardy uzivateld. Pokud ma firemni stranka vice nez 5000

sledujicich je vhodné uvazovat o pfipravé videa i pro tuto zalozku (Hootsuite, 2021).
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2.2.2. Metriky na Facebooku

Facebook také umoziuje vyuzivat jeho metriky. Zde mize firma vidét pocet sledujicich
stranky, celkovy pocet lajka za urcit€ obdobi, pocet komentait ¢i nahlaseni stranky. Tyto
metriky také zobrazuji celkovy dosah prispévku, a to jak organicky, tak i placeny. Ukazuje
také, kdy jsou sledujici nejCastéji online. Dale zaznamenava, kolikrat byla zhlédnuta
videa po dobu minimalné 3 sekund ¢i kolikrat po dobu minimalné 30 sekund ¢i 97 % videa

v piipad¢ videa krat§iho trvani (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 31-32).

Velmi dilezitou metrikou na socialnich sitich je engagement neboli zapojeni uzivatelu.
Primérna mira zapojeni uzivatela u prispévka na Facebooku je 0,18 %. Stranky, které maji
méné nez 10 000 fanouskl, maji zapojeni v praméru 0,52 %, tedy vyssi. To je zpiisobeno
tim, ze interakce klesa s rostoucim publikem stranky. U stranek, které maji vice nez 100 000
fanouskll je engagement jest¢ nizsi, pouze 0,10 %. Engagement je naopak vyssi
u videopiispévkl, a to prumérné 0,26 %. Proto je vhodné zaméfit se pii sdileni obsahu
i na videa. Dle Jima Sterna, zakladatele Web Analytis Association, méa engagement nekolik
stupiitl. Tim nejniz§im stupném je zhlédnuti pfispévku a tim nejvyssim je doporuceni firmy
¢i produktu. Konkrétné tento zebiiCek zapojeni postupuje od zhlédnuti, hodnoceni,
opakovaného zhlédnuti, komentovani, kliknuti ¢i prokliknuti az ke koupi a naslednému
doporuceni. Pravé doporuceni dal§im zakaznikim je tim maximem, které muze firma

od engagementu pozadovat (Sterne, 2011, s. 155).

Vhodny néstrojem pro poznani publika mohou byt Facebook Analytics neboli systém pro
analyzu dat z Facebookové stranky, ktery je zdarma. Facebook nabizi tfi integrované

nastroje pro analyzu Facebookové stranky:

a) Facebook Page Insights: Ta analyzuje engagement stranky a piispévku, dosah
prispévku a ptibehu, reakce, zhlédnuti videa Ci rust sledovateld.

b) Facebook Audience Insights: Sledujte demografické faktory, jako je vek, pohlavi,
pracovni zafazeni a stav, zajmy a konicky ¢i zivotni udalosti. A také informace o tom,
které dalsi stranky na Facebooku se sledovateltim libi.

¢) Facebook Ad Center: Zkouma vydaje na reklamu, osloveni lidi a kliknuti na odkazy

(Hootsuite, 2020).

Diky informacim, které je mozné ziskat z této analyzy, mize firma ziskat presnéjsi obraz

o svém publiku a navazat tak s nimi blizsi vztah.
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2.2.3. ZvySovani organického dosahu

Facebook jako socialni sit’ prochazi neustale néjakymi zménami. Pravidelné jsou piidavany
razné funkce a nastroje. Zaroven se také Casto upravuji i algoritmy zasahu reklamy
a ostatnich prispévkl. Firmy chtéji svymi piispévky oslovit co nejvice svych sledujicich.
Dosah pfispévku je mozné zvySit jeho zaplacenim, tedy vytvofenim sponzorovaného
ptispévku. Druhym zpusobem, jak zvysit jeho dosah, je vyuzitim soucasného algoritmu
Facebooku a na zakladé organického dosahu se snazit o zapojeni co nejvice sledujicich dané
stranky. Zapojeni uzivateld neboli engagement je jakakoliv akce, kterou nékdo provede
na strance firmy nebo u nékterého z jejich ptispévki. Jedna se predevsim o lajky, komentare,
sdileni ¢i oznaCovani firmy v jinych pfispévcich (Hootsuite, 2018). Existuje nékolik
zakladnich zpiasobu, jak zvysit engagement piispévki na Facebooku. Piispévky by mély
sledujici informovat o zajimavostech a novinkach. Zaroven by vSak mély také vzdélavat,
bavit ¢i inspirovat k néjaké aktivité (Hootsuite, 2018). Tomas Muzak, zakladatel spole¢nosti
Socialsprinter, uvadi, ze by prispévky mely bud’ bavit anebo vzdelavat. V zadném piipadé
by komunikace na Facebooku i dalSich socialnich sitich neméla byt o pouhém sdileni
novinek a aktualit tykajicich se firmy. A to pfedevsim proto, ze nikdo nechce na socialnich
sitich jen Ccist reklamy (Mediaguru, 2019b). Velmi dulezitym krokem ke zvySeni
engagementu je poznat své publikum. To, co povazuje marketér za zajimavé a inspirativni

ze svého pohledu, nemusi byt relevantni pro publikum dané firmy.

Data poskytnutd Facebookem ukazuji, Zze wuzivatelé, ktefi pouzivaji Facebook
prostiednictvim mobilniho telefonu, si prohlizeji jeden pfispévek v priméru 1,7 sekundy.
V pripadé prohlizeni Facebookové zdi na pocitaci je to 2,5 sekundy. Z toho diavodu
je potieba, aby byl obsah, ktery budou sledujici konzumovat, co nejkratsi. Je zajimavé,
ze lidé si dokazou zajimavy prispévek vybavit i potom, co ho vidéli pouze 0,25 sekundy.
Obsah, ktery je na Facebooku sdileny, by mél byt kvalitni. A to plati jak o postech, tak
dvojnasob o obrazcich a videich. Mélo by se jednat jak o kvalitu obrazu, tak o kvalitu
provedeni. Zaroven vSak neni nutné dé€lat koncept n€jak slozity, naopak by mél byt spise
jednoduchy a konzistentni. Fotografie maji vys$si engagement nez prispévky a videa jeste
vyssi nez fotografie, proto je vhodné vyuzivat tyto typy prispévki. U videi je vSak nutné
myslet na to, Ze v soucasné dobé¢ jsou na Facebooku uvetejiovana videa ve vertikalni forme.
Zapojeni zvySuji také ziva vysilani. Jednim z hlavnich zpusobt, jak zapojit sledujici,

je pokladani otazek v prispévcich. Jedna se predevsim o otazky, které zacinaji slovy: Jak,
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Pro¢, Souhlasite s, Jaky je va§ oblibeny, Jaky mate nazor. Zaroven je také vhodné
se fanousku zeptat, jaky obsah je bavi. V tomto piipadé je vSak nutné jejich zadosti vyslySet
a obsah dle toho upravit. S tim velmi souvisi dalsi zpisob ke zvySeni zapojeni sledujicich,
ato je pravidelnd komunikace ze strany firmy. V pfipadé, ze nékdo napiSe komentar
k néjakému prispevku, je vhodné na né reagovat co nejdiive a objektivne. To samé plati
i v pfipadé komunikace v chatu. Pokud firma se zdkazniky komunikuje prostfednictvim
jinych socialnich siti, je mozné je zde oslovit k tomu, aby fanousci sledovali jeji aktivitu i na
Facebooku. To plati samoziejmé 1 opacné. Tedy oslovit zakazniky, ktefi firmu sleduji
na Facebooku, aby ji sledovali napf. i na Instagramu. V této situaci je vhodné piidat odkaz
na danou socialni sit’ ¢i néjakym konkrétnim zpuisobem sledujiciho nalakat (Hootsuite,

2018).

Ke komunikaci je vhodné vyuzivat také Facebook Stories, tedy funkci, prostrednictvim které
je mozné sdilet obsah, ktery je zde uverejnén pouze 24 hodin. Diky této funkci je mozné
sdilet obsah cast&ji a zarovenl nezahltit sledujici. Mimo to sledujici ofekévaji, ze kvalita
obsahu bude ve Facebook Stories nizsi, ale zaroven osobitéj§i. To umoziiuje firmé navazat
bliz8i kontakt se sledujicimi. Frekvence sdileni Facebook Stories je velmi individuélni.
Firma by se tak vzdy méla tidit danymi statistikami. Pokud Stories sledujici shlédnou az do
konce, pravdépodobné by uvitali tento obsah Castéji. Naopak pokud Stories Casto opoustéji,
dany obsah je nebavi nebo firma sdili Stories pfili§ Casto. (Later, 2020; Hootsuite, 2018).
Prizkum spolecnosti Ipsos, ktery zadal pfimo Facebook, ukazuje, ze 62 % uzivateld
Facebooku se o firmu ¢i znacku zacali vice zajimat potom, co vidéli jejich piispévky
ve Facebook Stories. Vice nez polovina dotazanych uvedla, ze nakupuje vice online
v disledku zhlédnuti ptibéhi firmy. Kromé toho 38 % lidi uvedlo, ze poté, co v piibehu
uvidéli sluzbu nebo produkt, tak o ném s nékym mluvili. A 34 % dotazanych fteklo, ze
na zakladé Facebook Stories §lo do obchodu, aby produkt nebo sluzbu vyhledalo (Facebook,
2018).

Platforma pro spravu socidlnich médii Hootsuite také uvadi, ze vhodnym nastrojem
ke zvySeni zapojeni sledujicich je ptidani tlacitka k akci. Jedna se o tlacitko, které umoziuje
dalsi zapojeni na Facebooku, nez je lajkovani, komentovani a sdileni. Tlacitko miZze vyzyvat
ke kontaktovani prostfednictvim chatu, zhlédnuti videa, prohlédnuti webu, nakupu nebo
stazeni aplikace (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 15). Pro zvySeni engagementu je mozné
vyuzit v§echny vy$e zminéné zpusoby ¢i jejich kombinace. Neni vSak viibec zadouci snazit

se zvySit engagement tim, Ze firma své sledujici zada o sdileni ¢i jejich lajk. Facebook tyto
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snahy o zvySeni engagementu penalizuje tim, ze se pomoci algoritmu naopak snizi organicky

zasah prispeévki firmy (Hootsuite, 2018).

2.2.4. Doporucené casy pro uverejnovani na Facebooku

Pii komunikaci na Facebooku je nutné sdilet pfispévky pravidelné a ve spravnych ¢asech.
Zakladnim pravidlem je, Ze kazda firma je jedinec¢na a tim jsou specifické i jeji nejvhodnési
Casy pro uvefejnovani piispévki. Pro zjiSténi nejvhodnéjSich Casti je mozné pouzit vyse
zminéné funkce, které slouzi k analyze publika a jejich aktivit (Hootsuite, 2021). Sam
Facebook uvadi, ze nejvétsiho zapojeni firma dosahne, pokud zvetejni prispévek v dobé,
kdy jsou jeji sledujici nejcasteji online. A tuto skutecnost je mozné zjistit diky Facebook
analyzam jako je Page Insights (Hootsuite, 2018). Obecné vsak existuji doporucené casy,
se kterymi mohou firmy zacit, nez si vytvorti vlastni strategii. Vyzkum spole¢nosti Hubspot
uvadi jako nejlepsi pro uvetejnéni dny mezi Ctvrtkem a nedéli. Jako nejvhodnéjsi Cas je poté
uvadéna devata dopoledne a poté interval mezi 11:00 a 12:00 (Hubspot, 2019). Dle
rozsahlého vyzkumu spolecnosti CoSchedule je sdileni prispévku pro cilového zakaznika
nejvhodnéjsi rano mezi devatou a desatou hodinou dopoledne, poté v poledne a nasledné
mezi Ctvrtou a patou odpoledne. Zaroveni také uvadi, ze se Casy lii podle cilové skupiny.
Naptiklad u uzivatelt s vy$§im vzdélanim je vhodnym ¢asem kromé poledne také osma rano
a tfeti odpoledne. Obecné povazuje za nejlepsi dny Ctvrtek, patek a sobotu (CoSchedule,
2019). Ztohoto a dalSich dvou zahraniCnich vyzkumi vychazela i analyza ceské
marketingové agentury Beneficio. Ta uvadi jako vhodnou dobu pro uvefejnéni stfedu
v 15:00, ctvrtek 1 patek mezi 13:00 a 16:00, a také vikendové dny v Case 12:00-13:00.
Ctvrtek a patek jsou dny, které maji o 18 % vy33i zapojeni neZ ostatni dny. Sobota a nedé&le
dokonce o 32 %. Obecné je nejvhodnéjsi Cas pro uverejnéni piispévku 9:00 rano, a také
odpoledne v ¢ase 13:00—15:00. Mimo to také uvadi, ze ptispévek ve tfi odpoledne ziska
nejvice proklikd a v jednu odpoledne zase nejvice sdileni (Beneficio, 2019). Vyzkumy
spoleCnosti Hootsuite z roku 2019 uvadéji, ze nejlepsi Cas pro uvetejnéni je poledne,
a to konkrétn€é v pondéli, utery a ve stfedu (Hootsuite, 2019). To potvrzuji i jeji aktualni
vyzkumy, dle kterych se vhodny €as ani den pro sdileni v roce 2021 nijak nezménily. Navic
uvadeji, ze vzhledem k navstévnosti kolem poledne uzivatelé Casto roluji Facebookem
behem obédové prestavky (Hootsuite, 2021). Réano si uzivatelé Facebooku nejcastéji ctou
noviny a zpravy. U obéda ¢i po obéde u Facebooku odpocivaji. V patek jsou uzivatelé Casto

Stastnéjsi pred nastavajicim vikendem a rad¢ji sleduji zabavné prispévky (Beneficio, 2019).
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Velmi zajimavy je také vyzkum spolecnosti SproutSocial z roku 2020. Ten oznacil jako
nejlepsi den pro uvetejniovani stiedu, a to konkrétné v 11 dopoledne a poté Casovy interval
mezi jednou a druhou odpoledne. NejhorSim dnem pro uvetejnéni je poté nedéle. Zaroven
z vyzkumu vySel zavér, Ze celkové je nejkonzistentn€j§i zapojeni uzivateli od utery
do ctvrtka v ¢ase 8:00—-15:00. Tento interval je zde také nazvan jako ,,bezpe¢ny* pro sdileni.
Naopak k nejnizsimu zapojeni, kterému je vhodné se vyhnout, dochazi kazdy den pred 7:00
nebo po 17:00 (SproutSocial, 2020b). Tento vyzkum byl v prubéhu roku rozsifen i o vliv
pandemie COVID-19 na engagement na Facebooku. Situace kolem pandemie méla vliv na
socialni sit€ a jejich uzivani. Mnoho jednotlivcii a organizaci zaCalo pracovat na dalku
a zménilo své chovani, aby zabranili Siteni COVID-19. Kvuli tomu se vice kazdodenniho
a pracovniho zivota lidi pfesunulo do online svéta a socialni média se stala jeste dulezitéj§im
nastrojem ke komunikaci. Zatimco na pocatku roku 2020 byla za nejlepsi den povazovana
stfeda od 11:00 a 13:00, pandemie zpiisobila, ze aktivita byla konzistentné vysoka po cely
pracovni den. Ke stfed¢ jako k nejlep§imu dni se pridaly i pondéli a patek, a to nejvice
v ¢asech mezi 10. a 11. hodinou. Obecné lze vSak fict, ze béhem celého tydne je mozné vidéet

vysoké zapojeni okolo 11:00 ve srovnani se zbytkem dne (SproutSocial, 2020a).

2.2.5. Placena reklama

Ungerman uvadi divody, pro¢ je vhodné vyuzivat Facebook pro své podnikatelské aktivity.
Facebook ma vysoké tempo rustu a velky pocet aktivnich uzivateli. Dava moznosti
segmentovat trh a diky svym nastrojam dobfe cilit reklamni kampan€. Prizkum trhu i dalsi
marketingové aktivity zde lze provadét pomérné snadno, rychle a levné (Ungerman, 2014,
s. 25). I Semeradova a Weinlich konstatuji, ze hlavni vyhodou facebookové reklamy je jeji
relativné nizkd cena a presné cileni. Reklamu na Facebooku je mozné cilit pomoci
sociodemografickych udaji. Tedy na zakladé véku, pohlavi, dosazeného vzdé€lani, mista
bydliste ¢i zaymi. Cileni je také mozné na sledujici firemni stranky a jejich pratele nebo
na zakazniky z firemni databaze diky ziskanym tdajum jako jsou telefonni Cisla a emaily.
Je mozné také cilit na uzivatele, ktefi navstivili firemni web, a to pomoci remarketingu
(Semeradova a Weinlich, 2019, s. 52-53). Facebook vSak pouze nepfidava moznosti
zacileni, ale také je ubira. Uz v roce 2018 odstranil moznost cileni na vice nez 5000 zajmu
a ve stejném trendu pokracoval 1 v roce 2019. V roce 2020 doslo k odstranéni tisice dalSich

zajmu, které vétsina firem k cileni reklam nepouziva (Hootsuite, 2021; Mediaguru, 2020d).
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Facebook se snazi pomoci svym inzerentim, aby zasahli co nejvice uzivatelt, ale zaroven
chce, aby uzivatelim Facebooku byl zobrazovan kvalitni a relevantni obsah. Aby byl
zohlednén jak zajem inzerentu, tak i uzivatell, probiha dorucovani reklam formou aukce.
Facebookova reklama se snazi o dosazeni co nejvyssi celkové hodnoty, protoze pravé ta
reklama s nejvyssi celkovou hodnotou je nakonec ukazana uzivateli. Celkova hodnota
reklamy se sklada ze tfi faktord: nabidky inzerenta, odhadované miry reakce, kvality
a relevance reklamy. Nabidkou inzerenta je Castka, kterou je ochoten zaplatit. Je vzdy lepsi
Castkou, kterou inzerent zaplati. Konecna castka vznikd az ve chvilich, kdy dojde
ke konverzni akci, napfiklad k prokliku na web nebo k nakupu. Odhadovana mira reakce
i kvalita a relevance reklamy se odvijeji od reakci uzivateli na pfedchozi kampané. Pti
dorucovani reklamy si firma sama zvoli cilové publikum, kterému ma byt reklama
zvefejniovana. Facebook pak v pribéhu kampané vyhotovuje Casy a dny ve kterych doslo
k nejvétsi odezvé a reklamy nasledné uvetejtiuje v t€chto ¢asovych intervalech (Semeradova
a Weinlich, 2019, s. 52-53). Co se tyka nakladi na Facebookovou reklamu, tak ta se velmi
ligi dle odvétvi a cilové skupiny. Castka se miZe pohybovat ve stokorunach tydné
az tisicikorunach denné. Pokud vSak firma s reklamou zacCina, je vhodné vyuzit Castky
nabizené Facebookem. Celkové vydaje na reklamu je mozné nastavit bud’ jako rozpocet
na kampani nebo jako rozpocet na vSechny kampané pro dané obdobi (Semeradova
a Weinlich, 2019, s. 57). Naprtiklad ¢eska spolecnost Vasky zacala do Facebookové reklamy
davat témer 70 % marketingového rozpoctu na PPC. Také zacala vice divérovat algoritmu
Facebookové reklamy a spolecné se zménou designu reklamy ziskala mnohem vice novych

zakaznika (Newsfeed, 2020).

Vzhledem k rostouci konkurenci klesa organicky dosah ptispévki a firmy jsou nuceny fesit
propagaci prispévki stale vice. Pfi vyuziti propagace ma firma vice moznosti. Tou
nejzakladné;jsi je propagace prispévku, ktera umozni ziskat vice lajkt ¢i proklikt na stranky
firmy. Slouzi predev§im ke zvySeni povédomi o znacce a ziskani novych sledujicich.
Facebook také umoziuje zacinajicim firmam vytvofit vlastni reklamni plan. Ten se vytvori
na zakladé zodpoveézeni otazek tykajicich se cili podnikani. Dal$i moznosti je propagace
celé firemni stranky ¢i ziskani vice navstévnikt webu firmy (Semeradova a Weinlich, 2019,
s. 70-72). Velmi zajimavou funkci, kterou Facebook také umoziuje je AB testovani. Kdy je
mozné provést porovnani dvou kampani. Diky AB testovani je mozné zjistit, ktery

marketingovy material je vhodné&jsi pro dané publikum. Nejefektivnéjsi je toto testovani
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v piipad€, ze jsou odchylky mezi obéma materialy pouze velmi malé. Napiiklad velikost
pisma, umisténi textu ¢i barva pozadi. V ramci jednoho testovani je mozné porovnavat pouze
jednu odli$nost, naptiklad pouze barvu pozadi. Pii testu se cilové publikum rozd¢li na Ctyfti
nezavislé skupiny. Dvé skupiny jsou kontrolni a dvé testovaci. Kazdé z testovacich skupin
je zobrazena jedna kampan a nasledné se zkouma, ktera ma vétsi konverzi. To stejné
i u kontrolnich skupin. Na zakladé vysledkt se vyhodnoti, ktera kampar byla Gspésnéjsi
ajejim smeérem se mohou ubirat i kampané dals§i (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 99;

Hootsuite, 2017).

Dle prizkumu spolecnosti Hootsuite 1ze v prvnim kvartalu roku 2021 reklamou zasahnout
2,14 miliardy aktivnich uzivatel. To je 0 2,2 procenta vice nez ve tfetim kvartalu roku 2020.
Naopak prumérna cena reklamy se od 3. ¢tvrtleti 2020 snizila 0 9 %, coz je pozitivni zprava
pro firmy a inzerenty. Primémy uzivatel Facebooku klikne na 12 reklam za mésic. Tato
statistika Facebooku ukazuje, ze uzivatelé stale vénuji pozornost reklamam na Facebooku
a je tedy vhodné s nimi nadale pracovat. Je také zajimavé, ze zeny klikaji na reklamy vice
nez muzi. Zena, ktera je uzivatelem Facebooku, klikne na reklamu v priméru 15x za mésic
a muz pouze 10x. Z prizkumu také vychazi, ze praimérma Facebookova stranka sdili 1,55
prispévku denné. Z téchto prispévka je 55,6 % fotografii, 22,2 % videi, 18,5 % odkazl
a pouze 3,6 % prispévku se tyka aktualizaci stavu (Hootsuite, 2021).

2.2.6. Zmény komunikace v souvislosti s krizi COVID 19

Celkové méla pandemie COVID-19 velky vliv na rozvoj e-commerce. Firmy by tak mely
kromé prodeje pies e-shop uvazovat i o prodeji pfimo prostrednictvim pfispévka
na socialnich sitich. Z vyzkumu spolecnosti Deloitte vyplyva, ze lidé jsou oteviené)si
ke znaCkam, které se chovaji lidsky a empaticky. Zaroven z tohoto vyzkumu vyplyva,
ze zakazniky vice zajima, jak se firma chova ke svym zakaznikim. Bylo zjisténo, ze 82 %
zakaznik preferuje nakup u firem, kterym zalezi na bezpeCi a spokojnosti jejich
zaméstnancu. Dokonce 31 % znich povazuje tuto skuteCnost za nezbytny predpoklad
k tomu, aby nakup u této firmy uskutecnili. Vyzkum agentury Ogilvy ukazuje, ze az 80 %
spotiebitelt preferuje znacky, které se chovaji ekologicky odpovédné. Az 53 % zakazniku
nakupuje radé€ji znacky neznamé, ale udrzitelné. Podle vyzkumu Facebooku je pro vice
nez polovinu nakupujicich dilezité, aby firma pouzivala ekologické vyrobni postupy.
Pandemie také velmi omezila spoleCensky zivot a lidé si vice uvédomili, jak ho ke svému

zivotu potiebuji. Kontakt s prateli a rodinou je velmi dulezity jak pro mentalni, tak i pro
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fyzické zdravi. Dle spolecnosti Foresight Factory by se firmy meély snazit pomoci lidem
k vice socialnim kontaktim. At uz bezpecnou formou v offline svéte, tak i moznosti riznych
online udalosti ¢i zivych vysilani. Celkové by v komunikaci firmy meély dbat na empatii
a poukazovat na pozitivni pocity pii kontaktu s blizkymi. Lidé se také jesté vice zacinaji
zajimat o své fyzické 1 psychické zdravi. Zaroveti se také chteji vice vzdelavat. V rameci
vyzkumu spolecnosti Deloitte 64 % marketérti uvedlo, ze v roce 2021 budou vice zapojovat
své zakazniky do budovani své znacky. Vice nez polovina zakaznika uvedla, Ze se v roce
2020 n&jak zapojila do komunikace se znaCkou. NejCastéjSi je zapojeni u znaclek
s elektronikou, kosmetikou, modou, zdravim a potravinami. Zapojeni zakaznikt
do budovani znacky pomaha v budovani autentického a divéryhodné obsahu, ktery je
v dnesni nejisté dobé velmi zadany. Navic toto zapojeni pomaha firmam ziskavat velmi
pottebnou zpétnou vazbu na produkty a jejich komunikaci. Pfi spravné a rychlé komunikace
je znaCka vnimana lid$téji, coz je v soucCasné dobé velmi zadouci (Mediaguru, 2021;

Newfeed, 2021).
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3. Instagram

Instagram je socialni siti, ktera pivodn€ vznikla ze socialni sit€é Burbn. Ta oproti Instagramu
byla divodem pro vznik Instagramu, ktery se zaméfil pouze na jednu jeji funkci — a to
fotografie. Jejimi zakladateli byli Kevin Systrom a Mike Krieger (Mé podnikani, 2018;
Czechcrunch, 2015). Prvni verze této aplikace byla vydana 6. fijna 2010. Jiz do konce roku
2010 mél Instagram vice nez milion uzivateld. Zajimavosti je, ze prvni prispévek byl na
Instagram zvefejnén jiz 16. Cervence téhoz roku. Jednalo se o zkuSebni pfispévek, ktery
zvetejnil spoluzakladatel Instagramu Kevin Systrom. Konkrétné to byla fotografie psa
(Hootsuite, 2021). PocCet uzivatelt této sit€ exponencialné rostl a orientace mezi vSemi
piispévky zacCala byt naro¢na. Proto v lednu 2011 zavedl Instagram hashtagy. Tedy zptasob
oznaceni prispévkl, ktery umoziuje jeho snadnéjsi prohledavani. V roce 2011 doslo k velké
investici do této socialni sité, ktera umoznila vydat novou verzi s mnoha novymi funkcemi.
Rok poté, tedy v roce 2012, odkoupila spole¢nost Facebook Instagram za jednu miliardu
dolar (Mé podnikani, 2018; Czechcrunch, 2015). Instagram je socialni sit, ktera slouzi
primarné ke sdileni vizualniho obsahu. Tedy pro fotografie a kratka videa. Tato socialni sit’
je vhodna pro vSechny firmy, které cili na kone¢ného zakaznika, a to pfedevsim ve vékové
kategorii, ktera tuto socialni sit' vyuziva. Zaroven by firma méla mit vizudlné zajimavy
produkt ¢i sluzbu (Evisions, 2020). Piispévky je mozné sdilet pfimo na profil firmy
¢i v ramci Stories. Mohou to byt fotografie, obrazky i videa. Délka videi na profilu se musi

pohybovat mezi tfemi a Sedesati sekundami (Hootsuite, 2021).

Instagram je ¢tvrtou nejstahovanéj$i aplikaci a to proto, ze tato socialni sit’ je primarné
koncipovana jako mobilni aplikace. I ptes to ho spousta uzivatelti navstévuje pies webovy
prohlizeC. Instagram je dokonce Sesty nejnavstévovanéjsi web. Proto je dulezité mit
na paméti 1 to, ze lidé si mohou prohlizet pfispévky 1 na vétsi obrazovce. Na jejich format

to vSak nema zasadni vliv (Hootsuite, 2021).

Pokud chce firma zacit vyuzivat Instagram ke své marketingové komunikaci, zalozi
se nejprve standardni vetejny profil, ktery v§ak nasledné pfepne na profil firemni. Vyuzivani
firemniho profilu m4 mnoho vyhod vcetné moznosti sledovani metrik (Semeradova
a Weinlich, 2019, s. 108). Firemni profily se lehce lisi od osobnich profili. Obsahuji
napiiklad kontaktni informace. Tedy e-mailovou adresu, telefonni Cislo a adresu firmy, aby

uzivatelé méli moznost se s firmou jednodusSeji spojit. Firemni profily maji také navic
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tlacitko vyzvy k akci. To vyzyva sledujici, aby do firmy zavolali, nebo v pfipadé sluzby, aby
si rezervovali termin. Jak zmifiuje 1 Semeradova a Weinlich, jednou z hlavnich vyhod
firemniho Uctu je pristup ke statistikam. Konkrétné se jedna o Instagram Insights. Stejné jako
na Facebooku, jedna se o metriky nabizené piimo touto socialni siti a také jsou rozdeleny do

tfech kategorii:

a) Obsah: Ukazuje, jak si vedou jednotlivé pfispévky a pfibéhy. Zaznamenava pocet
lajkti a komentaru.

b) Aktivita: Sledujte, kolik lidi vidi firemni pfispévky a pfibéhy. Je zde také mozné
vycist, jak lidé firemni obsah nasli a kolik ziskal interakci. Tedy naptiklad kolik lidi
navstivilo profil firmy.

¢) Publikum: Obsahuje demografické tidaje o publiku a jejich aktivitu na Instagramu

(Hootsuite, 2020).

Firemni profil také umoziuje zalozit si Instagram Shop. Jedna se o jednu z nejnovéjSich
funkci Instagramu. Prostfednictvim této funkce je mozné nahrat katalog produktt, oznacit
zbozi a za urcitych podminek dokonce prodavat pifimo prostiednictvim Instagramu.
Podminky jsou tfi. Kromé€ vyuzivani firemniho uctu je také nutné jeho propojeni
s Facebookovou strankou a podnikani v zemi, ve které je tato sluzba povolena. V soucasné
dobé je v Ceské republice tato sluzba jiz dostupna (Hootsuite, 2020, Help Instagram, 2021).
Firemni u¢et umoziuje jednodussi spravu zprav. Dorucené zpravy se automaticky ttidi do tfi
kategorii na zadosti, obecné a primarni zpravy. To umoziiuje lepsi orientaci ve vétSim
mnozstvi zprav. Zpravy také umoziuji vytvofeni rychlych odpovédi, tedy
standardizovanych odpovédi pro snadné odpovidani na Casto se opakujici dotazy. To mize
firmam usetfit velké mnozstvi ¢asu (Hootsuite, 2020). Od dubna roku 2020 je mozné na tyto
zpravy odpovidat také prostfednictvim pocitace, coz je pro vétsinu firem pohodIngjsi forma

(Hootsuite, 2020).

3.1. Uzivatelé Instagramu

Posledni oficialni data o poctu uzivatelt Instagramu jsou z fijna roku 2020. Ta uvadéji,
ze Instagram ma vice nez 1 miliardu uzivateld. Dle odhadi spolecnosti Hootsuite a We Are
Social je toto c¢islo okolo 1,16 miliardy uzivateld. Pul miliardy uzivatell sleduje kazdy den
Instagram Stories. Je tedy jasné, Ze na tuto platformu je vhodné se zaméfit. Nejvétsim

reklamnim publikem na Instagramu jsou uzivatelé ve veku 25-34 let, 33,1 % vSech
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uzivatell. Druha nejvétsi skupina, konkrétn€ 29,6 %, je ve véku 18-24 let. Nasleduje
skupina ve véku 35-44 let, ktera je zde zastoupena 15,9 %. Mens$i zastoupeni ma poté vékova
kategorie 45-54 let, a to 8,3 %, a také skupina ve véku 55-65 let se zastoupenim 3,8 %.
Nejmladsi skupina od 13 do 17 let predstavuje 7,1 % uzivatelti. Pravé hranice 13 let je stejné
jako u Facebooku limitem pro registraci na této socialni siti. Dle prizkumu PewResearch
Center uvadi 11 % americkych rodica vi, ze jejich déti ve véku 9-11 let vSak Instagram
aktivné pouzivaji. Dle odhadu je toto procento vSak znatelné vyssi. Instagram umoziuje také
variantu, ze uzivatelé mladsi 13 let ho mohou vyuzivat, pokud jsou jejich zdkonni zastupci
spravci instagramového uctu. Posledni a nejmensi vékovou skupinou jsou uzivatelé starsi 65
let. V této veékové kategorii jsou pouze 2,3 % uzivateld. Celkové tedy prizkumy ukazuji,
ze 70 % uzivatelt Instagramu je mladsi 35 let. I pfesto, ze Instagram umoziuje pii volbé
pohlavi i tfeti moznost, a tou je nespecifikovano, pfi pruzkumech se od této moznosti
vétSinou abstrahuje. Vice nez polovina uzivatell, konkrétné 51 %, jsou zeny a 49 % jsou
muzi (Business of Apps, 2021; Hootsuite, 2021). V roce 2020 pouzivalo pravidelné kazdy
meésic Instagram 854 miliont uzivateld. Server Statista odhaduje, Ze se tato aktivita v roce
2023 zvysi na 988 miliont uzivateld mésicné. Predpoklada se tedy stabilni rast v poctu
uzivateld a jejich aktivité (Statista, 2021b). V roce 2020 stravili uzivatelé na Instagramu
v pruméru 30 minut denn€. Coz je 0 4 minuty vice nez v roce 2019. Dokonce 24 % uZivatelt
se piihlajuje vice nez jednou denné. Cim je uZivatel Instagramu mladsi, tim je
pravdépodobngéjsi, ze bude socialni sit’ pouzivat vicekrat denné. Ve vékové skupineé 18-24
let je to vice nez 60 % z nich (Hootsuite, 2021). Stejné€ jak u Facebooku je zajimavé, ze
pouze 12 % uzivatelt Instagramu pochazi z USA. Podobna tendence jako u Facebooku je
také v ziskavani zprav a aktudlnich informaci z této socialni sit€. Oproti Facebooku vSak
ziskava aktualni informace z Instagramu méné uzivatelt, konkrétné 11 %. Proto nejenom
Facebook, ale i Instagram muze slouzit jako vhodné médium k informovani o aktualitach
a novinkach. V USA 26 % lidi ve v&€ku 18 az 24 let pouzivalo Instagram specialné k ziskani

zprav o pandemii COVID-19 (Hootsuite, 2021).

V Ceské republice zadna takova data zatim nemame, ale da se piedpokladat, 7e v dané
veékové kategorii bylo toto procento minimalné stejné a mozna i vyssi. Konkrétné se jednalo
o Instagramovy profil nyni jiz byvalého poslance za TOP 09 Dominika Feriho. Tomu
od pocatku pandemie do fijna roku 2020 vzrostl pocet sledujicich z 200 tisic na 700 tisic.

Na pocatku unora 2021 byl pocet sledujicich dokonce témét 1 000 000. A to predevsim
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z divodu prehledného informovani o aktualni situaci a platnych proti epidemiologickych

opatfenich (Idnes, 2020a).

Uzivatelé pouzivaji Instagram predevsim pro zabavu a sledovani svych zajmu. Vyzkum
spolecnosti Facebook zjistil, ze 91 % dotazanych ke sledovani svych zajmt pouziva praveé
Instagram. Vyzkum zjistil, ze nejvétsimi z4jmy na Instagramu jsou cestovani (45 %), hudba
(44 %), jidlo a piti (43 %). Celkov€ maji firemni ucty na Instagramu prameérny narust
sledujicich o 1,46 % mésicné. Devét z deseti uzivatell Instagramu sleduje firemni Gcty a 130
miliond uzivatelt klikne kazdy mésic na reklamni piispévek. Uzivatelé pouzivaji Instagram
také k vyhledavani produktu a sluzeb, konkrétné€ 81 % z nich. Dvé tfetiny uzivatelt tvrdi, Ze

Instagram pomaha ve vytvareni interakce mezi firmou a zakaznikem (Hootsuite, 2021).

3.1.1. UZivatelé Instagramu v CR

V Ceské republice bylo v roce 2020 vice neZ 2,5 milionu aktivnich uZivatelt. Z toho je 54,3
% zen a 45, 7 % muzl. Toto rozlozeni se nijak nezménilo ani v porovnani s rokem 2019.
Nejvétsi skupinou jsou uzivatelé ve véku 18-24 let, konkrétné 31,4 %. Skupinu s témer
totoznou velikosti (31 %) tvoii vekova skupina 25-34 let. Dal§i velkou skupinu tvorti
uzivatelé ve vékové kategorii 3544 let, tedy 15, 1 %. S 11,5 % nasleduji uzivatelé ve véku
13-17 let a se 7,2 % ve veéku 45-54 let. Nejmensi je skupina uzivatelt ve véku 55-64 let
se zastoupenim 1,9 % a poté skupina starsi 65 let s 1,8% zastoupenim (Businessgram, 2020;
H1 — GroupM, 2019) V tomto vyzkumu bylo vékové rozmezi v Setfeni nastaveno velmi
podobné jako u zahrani¢nich vyzkumi. Z tohoto divodu je i jejich porovnatelnost snadnéjsi.
Je velice zajimavé, Ze i zde jsou vysledky velmi podobné jako v zahrani¢nich prizkumech.

V CR je vSak mozné vidét vétsi zastoupeni nezletilych uzivatelt nez v zahranici.

3.2. Marketing na Instagramu

Stejné jako pro vSechny marketingové aktivity je i pro marketing na Instagramu podstatné
definovat si cil této komunikace a znat své publikum. Na firemnim profilu by mély byt
uvedeny vSechny dilezité informace, které uzivateli prestavi, ¢im se firma zabyva a jak je
mozné ji kontaktovat. Velmi dulezité je také vybrat vhodnou profilovou fotografii. Nejlepsi
moznosti byva samoziejmé logo firmy, pfipadné fotografie produktu, ktery firmu
charakterizuje. Musi byt vSak rozpoznatelny i na malém profilovém obrazku. Nejvétsi diraz

by vsak firma meéla klast na vizualni obsah pfispévkl. Instagram je vizualni médium
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a pfispévky by proto meély byt kvalitni. Fotografie by mély byt ostré a dobfe osvétlené.
Obrazky, animace a infografiky by mely byt jasné, ostré a poutavé. Samotna vizualni stranka
vSak nestaci, obsah musi uzivatele hlavné zaujmout. Uzivatelé pfedevSim zajimaji ptispévky
ze zékulisi, tedy jak vypada vyrobni proces ¢i kancelare firmy. Lakavé jsou také instruktazni
piispévky, tedy prispévky, které uci sledujici néco nového. Muze se jednat o tipy
na zvelebeni domacnosti diky produktim firmy ¢i o recept s danym produktem (Hootsuite,
2020). Zaroven se pro firmy jedna Casto o rychly a snadno implementovatelny obsah. Pro
sledujici je vSak velmi zajimavy a pomahd k navazani pozitivniho vztahu s firmou

(Hootsuite, 2021).

Vice nez 50 % uzivatela Instagramu pouziva kazdy meésic sluzbu Instagram Explore.
Instagram Explore je mistem, kde mohou uzivatelé Instagramu objevovat novy obsah a nové
ucty, které chtéji sledovat (Hootsuite, 2021). Obsahuje tedy fotky, videa, pfibehy a produkty,
které jsou prizpusobeny kazdému uzivateli podle toho, jaké profily sleduje a jaké ptispevky
se mu libi. Pro firmy je tedy atraktivni, dostat se na tuto stranku, kde jejich obsah mize vidét
vice lidi. Pro ziskani mista na této strance existuji dvé zékladni pravidla. Prvnim
je uverejiovani prispévka v Casech, kdy jsou uzivatelé dané firmy online. Algoritmus
Instagramu totiz upfednostiiuje predevsim aktualni ptispévky. A druhym je, Ze nejvétsi Sanci
proniknout na stranku Explore maji pfispévky ve formé kvalitnich videi. Existuje také
moznost si na této strance zaplatit reklamu, jeji navratnost v§ak nemusi byt uplné vysoka.
Algoritmus v této Casti Instagramu neni pfili§ prozkouman, jelikoz se velmi Casto méni

(Hootsuite, 2021).

3.2.1. Instagram Stories

Jak jiz bylo zminéno, Instagram Stories je velmi sledovanou platformou. Denné ji sleduje
vice nez 500 milionu lidi. Firmy by mély zvaZzit moznost pouzivani této platformy, jelikoz
58 % uzivatelti uvedlo, Ze se o znacku nebo produkt zacali vice zajimat poté, co je videli
jejich Stories. Polovina uzivateld navstivila webové stranky firmy, kterou vidéla
na Instagramu, za i¢elem nakupu. Uzivatelé Instagramu ocekavaji, ze Stories, a tedy i jejich
reklamni obsah, bude neformalné¢jsi. Reklamy ve Stories by meély vypadat spi§ jako
organicky obsah nez jako dlouho pfipravovana reklama (Hootsuite, 2021). Optimalni pocet
Stories za den je 5. Vice nez polovina Stories obsahuje videa, ta maji vétsi pravdépodobnost,
ze je sledujici dokoukaji do konce. Celkové jsou videa totiz pro sledujici zajimavéjsi nez

jiny obsah (Newsfeed, 2020). V Instagram Stories se sdileji ptispévky, které se uzivateli
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zobrazuji na celou obrazovku a zmizi po 24 hodinach. Tato funkce vznikla na této socialni
sitt po vzoru Snapchatu. I pfesto, Ze tato inspirace na Snapchatu nebyla nikdy piiznéna,
je vice nez jasna. Poté co se Stories ukazaly jako velmi oblibena funkce Instagramu, byly
pfidany i v ramci Facebooku. Pokud je ve Stories fotka, zobrazuje se 5 sekund, video mize
byt dlouhé az 15 sekund. Uzivatelé sleduji Instagram Stories predev§im na telefonu a klicové
jsou pro jejich zaujeti prvni tii sekundy obsahu. Podle studie Facebooku IQ z roku 2018 maji
nejvykonngjsi reklamy Stories primérnou délku scény 2,8 sekundy. Zaroveri je 60 % obsahu
ve Stories konzumovano se zapnutym zvukem, proto je vhodné, aby firmy uvazovaly
i 0 zvukové strance Instagram Stories. Vhodnym zptsobem pro zaujeti sledujicich maze byt
také vytvoreni vlastniho filtru pro Instagram Stories, napfiiklad 1 rozSifenou realitou. Tedy
filtr, ve kterém je produkt firmy nebo jiné rekvizita. Jedna se vSak o nastroj, ktery je slozitéjsi
na vytvoreni. Muze vSak zaujmout stavajici a prilakat nové sledujici, ktefi chtéji
ze zvédavosti vyzkouSet tento filtr. Zaroven se nedoporuCuje uvefejiiovat stejny obsah
Stories jak na Instagram, tak 1 na Facebook. Na kazdé socialni siti ma firma ¢asto trochu jiné

publikum a je na ni Casto pouzivan i jiny jazyk (Hootsuite, 2020; Sproutsocial, 2019).

Ve Stories mohou firmy také upozorfiovat na piispévky, které nové pridaly na profil.
Uzivatelé totiz Castéji sleduji pravé Stories nez cely profil firmy (Hootsuite, 2021).
Na pocatku unora 2021 vSak Instagram zacal tuto moznost potlacovat, aby zabranil duplicité
obsahu. Instagram nechce, aby firmy upozoriiovaly ve Stories na pfispevky ve svém profilu,
ale aby tvorily stale originalni obsah. Tedy vytvarely odlisSny obsah pro pfispévky na profilu,
Stories i1 dalsi funkce, jako jsou napt. Reels (Newsfeed, 2021).

Stories maji spoustu nastroji, které pomohou ozvlastnit jejich obsah. Pokud chce firma
zvySit zapojeni sledujicich v ramci Stories je vhodné vyuzit tzv. okének na otazky nebo
hlasovani. Diky hlasovani maze firma polozit sledujicim otazku, ¢i sadu otazek, a zjistit
jejich nazor. Podobnou funkci maji i okénka na otazky. Ty v§ak umoziiuji sledujicim vyjadrit
svlj konkrétni nazor nebo polozit firmé otazku. Firma na nazory nebo otazky mize poté
reagovat vefejn¢ prave prostfednictvim Instagram Stories. Tyto dvé funkce mohou slouzit
i k provedeni miniprizkumu mezi sledujicimi. Firmy mohou prostfednictvim Stories sdilet
recenze a hezké zpravy, které dostaly od svych sledujicich do zprav. Pro sledujici jsou velmi
lakavé prispévky tzv. pred a po. Muze se jednat o rizné promény prostor, zmény designu
produktu ¢i rekonstrukce. S tim souvisi 1 piispévky, které zobrazuji historicky vyvoj firmy
a pocatky podnikani. Dal$i zajimavou funkci Stories je odpocet. Firma muze nastavit

odpocet do né&jaké udalosti, zivého vysilani, slevy na e-shopu nebo uvedeni nového
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produktu. Sledujici si mohou na tento odpocet nastavit na Instagramu pfipominku. Zaujmout
muze ve Stories také rozhovor se zaméstnancem, ktery vice pfiblizi svou pozici i firmu.
Velmi aéinnym nastrojem ke zvySeni sledovanosti Stories je doCasna zména jejich spravce.
Muze to byt zaméstnanec nebo Influencer, diky kterému mohou na profil pfijit uplné novi

sledujici (Hootsuite, 2021; Newsfeed, 2020).

Pokud je v reklamé ve Stories zdiraznéna vyzva k akci, napfiklad k potahnuti prstem
nahoru, je o 89 % vys§i Sance, ze budou uzivatelé na reklamu né&jak reagovat (Hootsuite,
2021). Tento nastroj, tzv. swipe up umoziuje piesmérovat uzivatele mimo Instagram
pouhym piejetim prstem nahoru nebo klepnutim na Sipku v dolni casti obrazovky. Aby vSak
mél firemni Gcet toto moznost, musi mit vice nez 10 000 sledujicich. Pokud ma firma méné
nez 10 000 sledujicich, musi mit tzv. ovéfeny ucet, ktery je oznacen modrou znackou vedle
nazvu profilu. Toto ovéfeni Instagramem znamend, ze se jedna o autenticky profil vefejné
osobnosti, celebrity nebo znacky (Hootsuite, 2020). O verifikaci je nutné si zazadat
a splniovat zakladni kritéria. Za jednu firmu ¢i osobnost miize byt registrovany pouze jeden
ucet. Na uctu musi byt uvedeno dostatecné mnozstvi informaci a zvefejnén alesponi
jeden piispévek. Cim vice sledujicich profil m4 tim vice je relevantni pro verifikaci.
Instagram také ovétuje, zda jsou mezi sledujicimi skutecné profily, které jsou aktivni. Profil

by mél byt co nejvice kvalitni s relevantnimi a pravdivymi informacemi (Hootsuite, 2020).

I presto, ze samotné Stories zmizi po 24 hodinach, seznam sledujicich, ktefi si ho zobrazili,
je mozné dohledat 48 hodin od zvefejnéni. Statistiky tykajici se zobrazeni, opakovaného
zobrazeni a doby trvani je poté mozné sledovat az 14 dni zpétné€ (Hootsuite, 2020).
S Instagram Stories je spojena také funkce Vybéry, které umoziiuji ulozit Stories, aby
se na n¢ sledujici mohli podivat i zpétné. Tyto vybéry je vhodné rozdélit do nékolika skupin

podle jejich obsahu, aby se v nich sledujicim dobie orientovalo (Hootsuite, 2020).

3.2.2. IGTV

Dalsi funkcionalitou Instagramu je IGTV, ktera umoziiuje nahravani delSich videi.
Konkrétné v délce az 60 minut (Hootsuite, 2021). Instagram zacal v roce 2020 nabizet IGTV
i k reklamé. Tato moznost je vSak stale ve fazi testovani a méla by byt pro vsechny firmy
spusténa az béhem roku 2021. Podminkou pro vyuziti 15sekundové reklamy na této
platformé bude minimalné¢ 10 000 sledujicich (Hootsuite, 2020; Newsfeed, 2020).

Nejnovejsi formou videi na Instagramu jsou 15-30 sekund dlouhé Reels. Jedna se o kratké
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klipy, které jsou inspirované socialni siti TikTok. Reels jsou vhodné predevsim pro zabavny
obsah. Jednim z typt od marketingové agentury Hootsuite, ktery by firmy mély vyzkouset,
jsou zpomalené zabéry, tzv. slowmotion (Hootsuite, 2021, Mediaguru, 2020b; Newsfeed,

2020).

3.2.3. Engagement

I na Instagramu je velmi dulezity engagement. Zapojeni na Instagramu mize byt ve forme
lajku, komentare 1 sdileni stejné jako na Facebooku. Vznika v§ak také ulozenim pfispévku,
zminkou v prispévku ¢i Stories nékoho jiného, proklikem na webové stranky a soukromou
zpravou (Hootsuite, 2021). Primérna mira zapojeni u piispévku na Instagramu u firemnich
uctl je 0,96 %. To znamena, Ze by firma méla oCekavat priblizn€ jednu zakazku na kazdych
100 sledujicich. Zapojeni je vSak vyssi u prispeévku, které obsahuji kvalitni fotografii,
konkrétne 1,03 %. U videa je zapojeni 0,75 % (Hootsuite, 2021). Velmi popularni jsou také
Carousel pfispévky, maji engagement 0,86 %. Carousel je piispévek s vice fotografiemi nebo
videi najednou, které lze zobrazit prejetim prstem doleva. V ramci jednoho piispévku lze
piidat az 10 obrazka nebo videi. Mira zapojeni se vSak lisi dle odvétvi a cilového publika
(Hootsuite, 2021, Hootsuite, 2020). Pro zapojeni uzivatelti na Instagramu je dulezité, aby
obsah firmy byl autenticky. Je tedy vhodné se zaméfit na to, aby obsah byl lidsky. Firma
by se neméla bat ukazat své malé chyby. V pfipadé cukrarny napt. nepovedenou varku
koblih. Vzdy je vSak dulezité ukazat, jak firma svou chybu nasledné napravila. Pouze tak

muze firma budovat divéru svych sledujicich a zaroven humanizovat svou znacku.

Velky daraz by mél byt také kladen na kvalitu obrazka. Existuje mnoho nastroju, které
mohou firme pomoci pii jejich jednoduché upravé. Jedna se napiiklad o aplikace VSCO,
AvatanPhoto Editor nebo v soucasné dobé velmi oblibeny Lightroom. Aplikace Lightroom
nabizi velké mnozstvi tzv. preseti. Tedy prednastavenych zpisobu pro jednochodé tpravy
fotografii. Piispévky na Instagramovém profilu by mély puasobit esteticky a konzistentn€,

aby sledujici poznali, ze se jedna o prispévek praveé dané firmy (Hootsuite, 2020).

Firma by se méla snazit vytvaret obsah, ktery si uzivatelé chtéji ulozit, aby ho mohli znovu
snadnéji najit. Muze se jednat o prispévek s navodem, zajimavym nazorem nebo naptiklad
receptem. Uzivatelé Instagramu maji také v oblibé ziva vysilani. Diky nému dochazi k pfimé
interakci a hlub§imu poznani mezi zastupci firmy a sledujicimi. Klasické ptispévky tykajici

se produktt firmy je vhodné prokladat ptispévky s otazkami, anketami a soutézemi. Vhodné
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je také sdileni obsahu publika firmy. Pokud je firma oznaCena v n&jakém prispévku
sledujiciho, je vhodné tento pfispévek sdilet ve Stories firmy. Firma tim ukazuje, ze
ji zajimayji pispévky, které sdili jejich uzivatelé a podporuji tim obousmérnost komunikace,
kterou socialni sit€ nabizeji (Newsfeed, 2020). S tim souvisi dulezitost pravidelné odpovidat

na zpravy a komentare.

S obsahem na Instagramu je nutné neustale experimentovat, protoze jen diky tomu muze
firma zjistit jaky obsah je vhodny pro dané publikum. Pokud néco funguje, je to ze statistik
jasné pomern€ rychle a nezdafené pokusy mohou firmy hodné naucit. Zapojeni uzivatell se

muze také zvysit, pokud se obsah firmy propoji s aktualnim dénim (Hootsuite, 2021).

Firmy by také mély vhodné pouzivat hashtagy. Ty jsou kliCovym nastrojem pro zvySeni
viditelnosti. V pfispévku na Instagramu je mozné pouzit az 30 hashtagti. V jednom pfispévku
se v8ak doporucCuje pouzit pét az deveét hashtagt, které jsou relevantni (Hootsuite, 2020).
Firma si mize vytvorit taky vlastni hashtag se svou znackou, ktery muze zvysit aktivitu

sledujicich a pomoci 1 vytvoreni komunity kolem znacky (Hootsuite, 2020).

3.2.4. Doporucené casy pro uverejnovani na Instagramu

Na engagement ma vliv také uvefejiiovani piispévki ve vhodnych Casech. Pokud firma
s komunikaci za€ina a nezna své publikum ajeho aktivitu z vlastnich metrik, je mozné vyuzit
pro sdileni obecné doporucovanych ¢ast. Pramérny obchodni ucet na Instagramu zvefejiiuje
ptispévky jednou denné (Hootsuite, 2021). Dle pruzkumu spolecnosti Hootsuite
se nejvhodnéjsi Cas pro uverejiovani na Instagramu velmi lisi podle odvétvi, ve kterém firma
podnika. Pro firmy v odvétvi, které se zaméfuji na turismus s cestovanim, je nejlep§im Casem
patek od 9:00 do 13:00. Pro farmaceutickou oblast je to stfeda a nedéle v 9:00. A pro firmy
v technologické oblasti je nejvhodnéjsi pondéli a utery ve 14:00. Firmy, jejichz podnikani
se zaméruje na jidlo a piti, by mély své prispévky uverejnovat predevsim v patek ve 12:00.
Préave inspiraci na jidlo a piti hledaji lidé prfedev§im v Case obéda. Zajimaji se o restaurace
¢i o zajimavé recepty a produkty. Patek je pro tyto firmy dnem s nejvétSim dosahem, vhodna
je vSak také stfeda, Ctvrtek nebo sobota. Predevsim pokud je firma na Instagramu nova, meéla
by se soustfedit na publikovani pfispévki praveé v Casech, kdy sledujici nejcastéji mysli
na jidlo. Obecné pro vSechny firmy je pro zvetejiiovani piispévkt vhodné vyuzit dobu mezi

12:00 a 13:00 a to od pondéli do patku (Hootsuite, 2019).
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Dal§im vyzkumem, ktery se zabyval tuto problematikou, byl rozsahly vyzkum spole¢nosti
Co Schedule zahrnujici 25 studii. Ten uvadi, ze firmy, které soustfedi svou komunikaci
na cilového zakaznika, maji béhem dne tfi nejvhodnéjsi doby pro uvetejnéni prispévku.
Jedna se o 8 rano, kdy uzivatelé sleduji Instagram pred praci. Poté okolo jedné odpoledne,
tedy pfes obéd. A naposledy v 9 hodin vecer, kdy doma relaxuji (Co Schedule, 2019).
Dle spolecnosti HubSpot je nejvhodnéjsi zvetejniovat piispévky predevsim v jednu a v pét
hodin odpoledne. Obecné je vhodna také doba kolem obéda a také doba, kdy lidé obvykle
kon¢i v praci. Jako nejvhodnéjsi den oznacuji patek (HubSpot, 2019). Pravé i ze dvou
predchozich vyzkumi vychazi vyzkum Ceské marketingové agentury Beneficio. Ta uvadi,
ze by firmy meély byt na Instagramu piedev§im konzistentné aktivni. Zaroven by se vSak
mely vyhybat uvefejiovani prispévki mezi 15:00-16:00. Jako nejvhodnéjsi dny pro
uverejnéni uvadi pondéli a ctvrtek. Jako vhodny Cas uvadi také dobu pred a po pracovni
dobé&. Mimo to vSak tiké, ze je zvefejnéni ucinné také ve dve hodiny rano. Z tohoto vyzkumu
také vyplyva, ze pokud firma zvetejni video ve 21:00, bude mit az o 34 % vétsi interakci

(Beneficio, 2019).

Jednim z nejnovéjSich vyzkumu v této oblasti je vyzkum spolecnosti SproutSocial z roku
2020. Z toho vyplyvéa, ze nejvhodnéjsi je zverejnovat piispévky v patek v 10:00. Naopak
nejhor§im dnem pro zvefejiovani je nedéle. Kromé patku jsou dny s velkym zapojenim také
stteda a sobota, a to témer po cely den. Nejnizsi engagement je kazdy den pred osmou
hodinou ranni a jedenactou veCerni (SproutSocial, 2020b). Tento vyzkum byl v prabéhu
roku 2020 rozsiten o vliv pandemie COVID-19. Stejné€ jako u Facebooku se 1 zde zvysila
aktivita uzivatell v prubéhu celého dne, a to i v béhem pracovni doby. Naopak po Sesté
hodiné vecer klesa. Nejvétsi je vSak aktivita v pondéli, utery a patek v 11:00, a ve Ctvrtek ve
14:00. Oproti piedchozim vysledkiim, kdy byla nedé€le oznacena jako nejhorsi den, je nyni
aktivita o vikendu pomémeé konzistentni v prabéhu celého dne. Tedy od 9:00 do 17:00 a to
ive vySe zminovanou nedé€li (SproutSocial, 2020a). Co se tyka Instagram Stories
je nejvhodnéjsi je zvetfejiovat mimo pracovni dobu. Dle vyzkumu spoleCnosti Buffer
je béhem dne nékolik Casovych intervall, které jsou pro zvefejnéni Instagram Stories
vhodné&j$i. Konkrétn€ je to mezi Ctvrtou a Sestou hodinou ranni a poté v intervalu
8:00 — 10:00. Nasledné¢ v ¢ase obéda tedy mezi 12:00 — 14:00 a poté vecCer mezi
20:00 —22:00. Tento vyzkum tedy doSel k zavéru, ze uzivatelé Instagramu maji vice Casu

sledovat Instagram Stories pfed praci, béhem prestavky na obéd a vecer po praci. Proto by
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firmy pfi volbé Casu meéli na tuto skuteCnost myslet i pres to, ze Stories je viditelné

nasledujicich 24 hodin (Buffer, 2018).

3.2.5. Spoluprace s Influencery

Jednou z moznosti zviditelnéni znacky je také spoluprace s Influencery. V ramci této
spoluprace Influencer ukazuje, ze pouziva produkt nebo sluzbu firmy. Pti vybéru influencera
ke spolupraci je nutné zvazit jeho relevanci, dosah a rezonanci s firemni znackou. Influencer
by mél mit dobrou povést a divéru publika firmy. Firma by si méla zjistit s jakymi dalSimi
firmami Influencer spolupracuje, zda jich neni moc ¢i mezi nimi nejsou konkurenéni firmy.
Pfi osloveni influencera by firma méla dbat na osobitost a skromnost (Hootsuite, 2019).
Pandemie COVID-19 méla na Influencer marketing zna¢ny vliv. Vzhledem ke zvySeni ¢asu,
ktery lidi travi na socialnich sitich, mize vhodné nastavena kampar prilakat nové sledujici.
Predevsim pfi spolupraci s vhodnym influencerem, ktery ptsobi na publikum vérohodné.
V roce 2020 vznikaly kampané predev§im na podporu znacky, a to v zabavné formée. Jednalo
se o rizné vyzvy, tipy na to, jak travit Cas doma, recepty Ci soutéze. Dle spolumajitelky
marketingové agentury EliteBloggers Terezy Salte zacinaji byt firmy pii vybéru influencera
opatrnéj§i. Vice se zajimaji o kvalitu influencera, jeho zasah publika a obsah, ktery sdili
(Mediaguru, 2020c¢). Existuje nékolik sektort, ve kterych je pro firmy vyhodné zapojit
do své marketingové komunikace Influencer marketing. Jedna se o zdravotni péci,
rychloobratkové zbozi, vybaveni pro domacnost a potraviny (Mediaguru, 2021). V roce
2020 39 % svéetovych znacek utratilo vice nez 20 % svého marketingového rozpoctu

za Influencer marketing (Influencer Marketing Hub, 2020).

3.2.6. Placena reklama

Firemni ucet také umoziiuje vyuzit moznost reklamy na Instagramu. Potencialni dosah
reklamy na Instagramu je na 1,16 miliardy uzivatell, coz je pomérné€ hodné vysoké Cislo.
Dosah se oproti tretimu Ctvrtleti roku 2020 zvysil o 7,1 % (Hootsuite, 2021). Reklamou
na Instagramu jsou pfispévky nebo piibehy, u kterych firma plati za propagaci
na Instagramovych kanalech uZzivateli. Mohou vypadat jako bézné piispévky, ale vzdy jsou
oznaceny Stitkem , Sponzorovano“. Nebo také mazou obsahovat tlacitko s vyzvou k akei,
které zvySuje konverzi. Logika placenych pfispévki na Instagramu je stejna jako

na Facebooku. Jejich cena a zasah je ovlivnén cilenim, umisténim a formatem reklamy.
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Firma se musi sama rozhodnout, jaky rozpocet chce do reklamy investovat. Rozpocet muze
byt stanoven na celou kampai nebo na jeden den (Hootsuite, 2020; Socials, 2020a; Socials,
2020b). Jelikoz je Instagram ve vlastnictvi Facebooku, muze si firma obé sité propojit a diky
tomu lze zobrazovat reklamni obsah na obou sitich najednou (Ptikrylova a Jahodovéa, 2019).
To znamena, ze firma miZze pouzit Facebook Ads Managera k vytvafeni reklam na
Instagram. Pro vyuziti této moznosti je vSak nutné mit propojeny Instagramovy ucet
s Facebookovou strankou (Hootsuite, 2020). Od poloviny roku 2020 je mozné vytvofit
reklamu na Instagramu i bez pfimého propojeni s Facebookem (Newfeed, 2020). Touto
cestou muze firma propagovat existujici prispévek na Instagramovém profilu. Propagace
je vhodna u piispévku, ktery ma kladné ohlasy a publikum zaujal. Diky jeho propagaci
je pak snadno a rychle osloveno jest€ vice uzivateld (Hootsuite, 2020; Facebook
for Business, 2021). Instagram na zakladé podméta firem zacal na pocatku roku 2021
testovat rozhrani, které umozni firmam planovat piispévky pfimo v aplikaci Instagramu.
Toto rozhrani vyviji spole¢né s Hootsuite, SproutSocial a dal§imi agenturami, které
se na planovani piispévka specializuji. Cilem tohoto rozhrani je usnadnit planovani
a publikovani pfispévki. Firmam umozni naplanovat si az 25 piispévku za den (Newfeed,
2021). Zarovern také zavadi platformu Professional Dashboard, ktera zptehledni firemnim
uctim vSechny metriky a nastroje pro zvySeni zasahu a monetizaci. VSechny statistiky
a nastroje pro marketingovou cinnost budou snadnéji dohledatelné na jednom misté

(Newfeed, 2021).
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4. Spole&nost Sufan s.r.o.

Spole¢nost Sufan s.r.0. je &eskou malou firmou se sidlem v Olomouci vyrabgjici ofechova
masla a dalsi produkty. Vznikla v roce 2014 v Kroméfizi, kde zacinala i prvni vyroba.
Z divodu ristu se v roce 2016 presunula do Olomouce do soucasnych prostor, ve kterych
je jiz tii roky. Zakladateli spolecnosti jsou Matéj Zavoral a Marek Dyntera. Postupem casu,
konkrétné v roce 2018, se do tymu pridal také Luka§ Medek, ktery se stal v roce 2020 tfetim
spole¢nikem. Cela myslenka Sufanu vznikla poté, co se zakladatelé vratili po dvou letech
z Kanady a v Ceské republice jim chybé&lo kvalitni ofechové maslo. V roce 2014 zaginali
se dvéma produkty, araS§idovym a mandlovym maslem. Dnes maji spoustu druht
ofechovych masel, ofechi a snidanového sortimentu. Soucasné logo spolecnosti

je zobrazeno na obrazku €. 1.

SUFAN

'VYROBEND NA MORAVE

Obrdzek 1 Logo spolecnosti Sufan

Zdroj: Sufan, 2021

Pivodné vyrabéli své produkty z neprazenych ofecht, ale z divodu chuti Casem presli
k ofechim prazenym. Ofechy dovazeji Cerstvé a prazi si je sami piimo ve vyrobné
v Olomouci. Sufan si velmi zaklada na kvalit& surovin a u ofechl se jejich kvalita da poznat
pouze v syrovém stavu. V pripadé prazeného ofechu neni mozné poznat, jakym zptsobem
byl prazen a jak stary je, to je znat az na nasledné chuti. Zaroven pokud jsou ofechy prazeny
rychle a pfi vysoké teplot€, tak sice mohou byt i chutové dobré, ale mizou obsahovat toxicky
rakovinotvorny akrylamid. Z t&chto déivodd si Sufan prazi viechny ofechy sam poté, co
projdou testem kvality v syrovém stavu. Suroviny se Sufan snazi odebirat z co nejblizsich
lokalit, aby necestovaly zbyte¢né dlouhé trasy. Ale nékteré druhy se v Evropé ve vysoké
kvalité sehnat nedaji. Mandle objednavaji ze Spanélska, arasidy a pistacie z Recka, liskové

orfechy z Turecka a Recka. Kokos a keSu vSak nechavaji dovazet z Vietnamu ¢i Indonésie.
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A makadamové ofechy az z Australie. Pfimo ve vyrobné v Olomouci si vyrabéji také vlastni

okoladu (Blog Sufan, 2021).

S vyrobou zacali ptivodni zakladatelé ve dvou a v roce 2016 prijali prvniho zaméstnance
na staly pracovni pomér. I dnes se vSak na vyrobé osobné podileji. V souc¢asné dobé ma
spole¢nost Sufan s.r.o. 7 zamé&stnanct na plny uvazek a jednoho na poloviéni. Ve vyrobé
jsou pii soucasném objemu potieba stabilné 4 zaméstnanci. Zameéstnavaji také brigadniky
na narazové akce, a piedev§im béhem vanocnich svatki. V pocatcich vyrabéli 80 sklenicek
ofechovych masel denné a dnes jsou schopni vyrobit az 2000 ks denné. Firma neustale roste
a snazi se zlepSovat své technologické vybaveni. Ro¢né zpracuje ptiblizné 50 tun surovin
a vyrobi vice nez 100 tisic kust produkti. Nejenze rozsifuje svij sortiment, ale i jeji obrat
ma zvysujici tendenci. V roce 2018 byl ro¢ni obrat necelych 10 miliond, roce 2019 to bylo
15, 7 milionu a v roce 2020 jiz 20 miliond K¢&. V roce 2014, kdy zacinali, neméli v Ceské
republice pfimou konkurenci. Dnes Sufan vi o 15 firméach, které vyrab&ji podobné produkty
jako oni. Z toho divodu se stale soustfedi na kvalitu produktt, jednoduché a Cisté slozeni.
A to 1 presto, Ze je v souCasné dobé€ velkym trendem mixovat rizné suroviny, chuté a druhy

ofechi (Idnes, 2020b; Interni informace firmy, 2021).

Zakazniky spole&nosti Sufan jsou lidé, ktefi Ziji zdravé, chodi do zdravych vyZiv a sportuji.
Cilovou skupinou jsou predevsim zeny ve veéku 24-35 let, které se zajimaji o kvalitni
produkty, zdravy zivotni styl a soucasné trendy. Zaroven maji spise vyssi pfijmy a Casto
i vy§§i vzdélani (Interni informace firmy, 2021). Vieobecné ma Sufan hodné vérnych
zékaznik®. Z po&atku si Sufan zakaznici nasli sami a chtéli mit pfistup k ofechovym maslim
ve méste, ve kterém ziji. Sami jim davali tipy na prodejny, kde by mohli své vyrobky
prodavat, aby k nim méli oni i ostatni zakaznici piistup. Casto se jim ozyvaly i zdravé vyzivy
samy s tim, Ze by chtély mit v sortimentu jejich masla, jelikoz se na né jejich zakaznici ptaji.
Sufan tak v roce 2020 dodaval do vice nez 200 zdravych vyziv a malych potravin v Ceské
republice a do 9 na Slovensku (Sufan, 2021). Velkou zménu pfinesla viak prvni vina
pandemie COVID-19, kdy pfisel propad prodeju prostiednictvim téchto prodejen. Vypadek
prodeju se firma snazila pokryt e-shopem a musela se vice zaméfit na marketingovou
komunikaci. Nakonec v prubéhu roku 2020 znamenali nartst objednavek fadoveé o desitky
procent. Zaroven byla pandemie COVID-19 také impulzem k vyvoji novych vyrobki.
V poloving roku 2021 spoluprace s kamennymi prodejnami stale pokracuje a jejich pocet se
nijak zasadné nesnizil. I pfes to je pies e-shop uskutednéno nejvice prodeji. Sufan zacal své

produkty nabizet také pies internetovy obchod Kosik.cz. Spoletnost Sufan uvazovala
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i 0o moznosti prodeje pres velké fetézce predevS§im proto, ze by se vyrobky staly
dostupnéjsimi pro vétsi pocet zakaznikd. Tato varianta, je viak pro Sufan nerealizovatelna
z dvodu zachovani kvality. Kvalitni produkty znamenaji vyssi pofizovaci cenu, naklady
atim 1 prodejni cenu, a to fetézce nebyly schopné akceptovat (Idnes, 2020b; Roklen24,
2019).

DileZitou udalosti spole¢nosti Sufan byla také zména nazvu celé spolecnost, ktera vznikla
v roce 2020. Pred zalozenim firmy premysleli zakladatelé o jejim nazvu a ptivodné chtéli
nazev anglicky. Ten jim byl vSak rozmluven tim, ze pokud budou soustfedit prodeje
predeviim na Ceskou republiku, mé&li by mit nazev Gesky. Po prestéhovani na Moravu se
obéma libilo slovo Sufanek, tedy nabéracka, které do té doby neznali. A tak vznikl napad
pojmenovat firmu Sufanek (Idnes, 2020b). Pavodni logo spoletnosti je zobrazené

na obrazku ¢. 2.

SUFANE

VYROBENO NA MORAVE

Obrdzek 2 Pivodni logo spolecnosti Sufan — Sufinek

Zdroj: Sufan, 2020

Slovo a nazev firmy Sufanek ma zné&lou podobnost se znadkou a spoleénosti Zufanek, ktera
vyrabi tvrdy alkohol a vznikla v roce 2000. Zufanek si v roce 2008 podal zadost o ochranou
znamku na nazev ve tiidé alkoholickych napojt. Kdyz v roce 2015 zjistil existenci Sufanku,
rozs§ifil tuto ochranou znamku i1 na dalsi tfidy vCetné potravin do kterych spada ofechové
maslo (UPV, 2021a; UPV, 2021b). Nékterym zakaznikiim se stavalo, ze znacky vzajemné
zaméfiovali a spole¢nost Zufanek zaGala fesit ochranu své znadku u Utadu pro pramyslové
vlastnictvi. V dubnu roku 2020 zrusil Utadu pro primyslové vlastnictvi navrh na registraci
ochranné znamky Sufanek (Forbes, 2020). A dal spole¢nosti Zufanek za pravdu, e jeho
znatka ma v Ceské republice dobré jméno a Sufanek by z toho mohl t&Zit. Spole¢nost

v

Sufanek se proti rozhodnuti odvolala, ale nechtéla situaci feSit pravni cestou a rozhodla
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se pro zménu nazvu na Sufan (Mediaguru, 2020e). Divodem této situace byla nevédomost
v podnikatelskych zacatcich a nedostateCny pruzkum trhu v oblastech, které byly
zakladatelim neznamé (Idnes, 2020b). Zakazniky byla tato zména pfijata kladné nebo
neutralné. Néktefi zakaznici a sledujici na socialnich sitich uvedli, Ze se jim ptivodni nazev

libil vice, ale zména nepfinesla vétsi odpor.

4.1. Produkty spole¢nosti Sufan

V soucasnosti ma Sufan Sest skupin produktd, konkrétné se jedna o ofechova masla,

kokosova hnizda, ofechy, snidané a darky.

1. Ofechova masla
— AraSidové maslo jemné
— AraSidové maslo kifupavé s kousky
— Arasidové maslo s cokoladou
— Arasidové maslo s kokosem
— Maslo z liskovych ofecht
— Liskové maslo s cokoladou
— Kesu maslo
— Pistaciové maslo
— Mandlové maslo
— Maslo z loupanych mandli
— Mandlové maslo s kokosem
— Mandlové maslo s bilou ¢okoladou
— Kokosové maslo
— Espresso
— Tahini — pasta ze sezamovych seminek
— Granola Butter — ofechova
— Granola Butter — malinova

— QGranola Butter — ¢okoladova

Blizsi specifikaci si zaslouzi predevsim Espresso a Granola Butter. Espresso je vyrabéno
z prazenych mandli, arasidi, susené titinové stavy, Cerstve prazené kavy a himalajské soli.

Granola butter ma sice konzistenci jako ofechové maslo, jedna se ale o tekutou granolu, tedy
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smes ofechd, semen a bezlepkovych vlocek zapeCenych s kokosovym maslem a medem.
Malinova granola butter je zobrazena na obrazku 3, stejn€¢ jako mandlové madlo s bilou

cokoladou. VSechna ofechova masla jsou prodavana ve tiech velikostech, nejmensi sklenice

ma objem 190 gramu, stfedni 330 gramu a nejvétsi 1 kilogram.

MANDLE
BiLA COKOLADA J

= 330g

Obrazek 3 Orechova masla
Zdroj: Sufan, 2021
2. Kokosova hnizda
— Kokosova hnizda s kesu

—  Kokosova hnizda seminkova

— Kokosova hnizda s klikvou (americkou brusinkou)

Kokosova hnizda jsou smési kokosovych chipst, seminek chia a slunecnice, ktera jsou

zapecCena s Ceskym medem. Prodavaji se v uzaviratelnych pytlicich, jejichz baleni je

zobrazené na obrazku 4.
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" g
KOKOSOVA
HNIZDA  »

Obrazek 4 Kokosova hnizda

Zdroj: Sufan, 2021

3. Ofechy
— Mandle prazené
— Mandle prazené solené
— Mandle natural
— KesSu prazené solené
— KeSu prazené
— KesSu natural
— Pistacie prazené solené
— Pistacie prazené
— Pekany prazené
— Makadamy natural
— Liskovy ofech prazeny
— Liskovy ofech natural
— Smés prazenych keSu a mandli

— BIKEMIX

BIKEMIX je mala baleni prazenych mandli, prazenych kesu ofechi, kokosovych chipsu,
prazenych kakaovych bobu a lyofilizovanych bananti vhodné na cesty nebo praveé vylety na

kole.
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Vsechny ofechy jsou balené bud ve sklenici nebo uzaviratelném pytliku. Sklenice maji
objem 100 ¢i 500 gramid a ob€ je mozné vidét na obrazku 5. Na obrazku je vidét také

uzaviratelny pytli¢ek, ve kterém je mozné koupit ofechy o hmotnosti 200 ¢i 500 gramd.

Obrdazek 5 Orechy

Zdroje: Sufan, 2021

4. Snidané
— Cokoladova kase
— Pekanovo-malinova kase
— Odvarena hruska
— Ovesné bezlepkové vlocky s klicky
— Cisté ghi
— Josefova povidla

— Snidariové kafe

Sekce snidané je velmi rozmanita. Obé kase, které Sufan nabizi, vznikly ve spolupraci
s nutriéni terapeutkou a ambasadorkou spole¢nosti Sufan Andreou Mokrej§ovou. Odvatena
hruska je specialitou Sufanu. Jedna se o povidla z moravskych hrusek, do kterych neni
pfidan zadny cukr a z tohoto divodu nespliiuje legislativni minimum na mnozstvi cukru
v povidlech. Z tohoto diivodu neni nazev tohoto produktu hruskova povidla, ale Odvarena
hrugka. Druhymi povidly, které Sufan prodava, jsou Josefova povidla. Ta jsou vyrabéna ze
Svestek, které samy obsahuji dostatek cukru, aby produkt mohl byt nazvan jako povidla. Ani

tato povidla nejsou doslazovana a na jednu sklenicku o objemu 330 grami je pouzit
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1 kilogram §vestek. VSechny Svestky pochazeji z Josefovych bio sadi v Troubelicich, které
vlastni pan Josef Kropa¢. Povidla jsou vyrabéna pouze v omezeném mnozstvi z Cerstvych
Svestek vzdy od fijna a jsou k dispozici vzdy pouze do vyprodani zasob. Déle je zde také ghi
¢i bezlepkové ovesné vloCky s klicky, které jsou také vhodné pro pfipravu snidané.
Snidafiové kafe nabizi Sufan ve spolupraci lokalni Sumperskou kavarnou a prazirnou Pikola.

Tato kava je spolu s Josefovymi povidly a ¢okoladovou kasi zobrazena na obrazku 6.

T X

| ¢ |
| SUFAN * |

COKOLADOVA

SNIDANOVE
% s

e s s

Obrazek 6 Snidané

Zdroje: Sufan, 2021

5. Granoly
— Granola ofechova
— Granola malinova
— Granola jako lusk
— Granola klikvova
— Granola seminkova

— Granola kokosova

Granola je dozlatova peCena smés ovesnych vloCek, ofecht, suseného ovoce a seminek
s medem. Vétsinu smési si Sufan vytvaii sam, ale jejich Gplné prvni granola — Granola
ofechova byla vytvorena ve spolupraci s blogerkou a tehdejsi ambasadorkou Sufanu Klarou
Waldhauserovou. Jejich nejnovéjsi granola — Granola jak lusk vznikla ve spolupraci

s lokalni kavarnou Kafe jak lusk a jejich hlavni baristkou, ktera miluje peceni, Marii
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Madrovou. Granola jak lusk, Otfechova granola a Granola kokosova jsou zobrazeny

na obrazku 7.

W W ¢

Obrazek 7 Granoly

Zdroje: Sufan, 2021

6. Darky
—  Miska Sufan
— Hrnek Sufan
— Drevéna lzice
— Darkova krabicka
— Panské a damské tricko Sufan

—  Mikina Sufan

Sufan m4 kromé darkovych krabigek také mikiny a tri¢ka se svym logem a etiketami. Tuto

mikinu je mozné vidét na obrazku 8.
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Obrazek 8 Darky

Zdroje: Sufan, 2021

Mezi nejnove)si darky patii keramické nadobi a dievéna lzice. Ru¢né tocena keramicka
miska a hrnek jsou vyrobeny ve spolupraci s lokalnim ateliérem Keramika Malina. Dievéna
|zice je vyrobena ve spolupréci s firmou In August Company, ktera vyrabi kvalitni
kuchyniské nadobi. Tato 1zice je vyrobena z hrusniového dieva a diky své prodlouzené délce
dosadhne az na dno kilovych sklenic s ofechovymi masly. Keramicky hrnek a lzice jsou

zobrazeny na obrazku 8.

58



5. Marketingova komunikace spole¢nosti Sufan

Spole&nost Sufan se v ramci svych aktivit vénuje také marketingové komunikaci, tu ma na
starosti pan Luka§ Medek. Marketingova komunikace spolecnosti je v souCasné dobé
uskute¢iiovana predevSim prostiednictvim socialnich siti, konkrétné¢ Facebooku
a Instagramu. Na obou socialnich sitich ma Sufan uvedené veskeré informace o spole¢nosti
veetné kontaktu a popisu Cinnosti. Na pocatku vyzkumu, tedy v kvétnu 2021, sledovalo
spoleénost Sufan na Facebooku i Instagramu okolo 8000 sledujicich. Po ukon&eni vyzkumu,
tedy poloving &ervna roku 2021, sleduje spoletnost Sufan na Facebooku 8900 uZivatel
a na Instagramu 9110. Tato &isla se tedy neustdle méni. Primémé ma spole¢nost Sufan
u prispévka na Facebooku kolem 25 lajkii. Hodnoty se vSak pohybuji od 5 az do 110.
Na Instagramu ma prispévek v priméru 130 lajka. I zde je vSak rozmezi od 70 az do 300
lajki. Komunikace firmy na Facebooku i Instagramu je pravidelna, pfispévky
jsou zvetrejnovany minimalné 1x tydn€, nejcasteji je to jednou za 2-3 dny. Stejné prispévky
jsou sdilené na Facebook i Instagram, ale jejich struktura je lehce upravena dle dané socialni
sité. Jedna se predevS§im o pfispévky formou fotografie. Na Instagramu poté v malém
meétitku prispévky typu Carousel. Koncept na dané socialni siti, tedy na Facebooku
i na Instagramu, je poté stabilni a jednotny. Na Instagramu vyuZiva spoletnost Sufan
i Instagram Stories, které sdili také pravidelné, a to téméf denné nebo minimalné 5x tydné.
Instastories uklada do vybeérd, tak, aby se na né€ sledujici mohli podivat i zpétné.
Na Facebooku Stories nepouziva. Piispévky a Stories spole¢nosti Sufan se déli do Sesti
zakladnich kategorii. A to na informace ze zakulisi vyroby, pfispévky pfiblizujici piibéh
znacky Sufan, piispévky s produkty a informacemi o nich, recepty, nutriéni tipy a prispévky,
které vyzyvaji sledujici k diskusi na néjaké téma. U prispévki na Facebooku ani
na Instagramu vSak nepouzivaji zadné hashtagy. Zarover se na obou siti snazi vyuzivat
i placenych piispévki pro zvyseni svého dosahu. Sufan se stale udi, jak na socialnich sitich
spravné komunikovat se svou cilovou skupinou a jak oslovit nové zakazniky. Z toho divodu
si velmi vazi viech piispévkd od zakaznikd, jejich dotazl a zp&tné vazby. Sufan piedeviim
pracuje na tom, jak co nejlépe predat pribéh a celou filozofii spolecnosti srozumitelné vSem
soutasnym i potencialnim zakaznikim. Spole¢nost Sufan vyuziva obé socialni sité s tim,
ze na Instagramu je lehce vétsi zakladna aktivnich uzivatell a diky tomu je zde vétsi moznost
budovani znatky. V komunikace je v§ak Sufan aktivni i na Facebooku, kde vice funguji

jejich prodeje.
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V roce 2020 za&ali v Sufanu s projektem na socialnich sitich, kdy se rozhodli podpofit mladé
Geské sportovee v projektu Sufanek tym nad&ji. A to nejen jejich produkty, ale také
vytvorenim jidelnicki od jejich ambasadorky Andrei MokrejSové, ktera je nutriCni
terapeutkou. Cely tento projekt se vSak zastavil hned v pocatcich. Hlavni divodem byla
pandemie COVID-19, ktera znemoznila pfistup na tréninky sportovci a témeér zastavila
vSechny zavody a utkani. Z tohoto divodu klesl také zajem ze strany tii oslovenych

sportovc.

Jak jiz bylo zmin&no v kapitole o produktech, Sufan &asto kooperuje s mistnimi podnikateli,
jako je sadar Josef Kropac, kavarna a prazirna Pikola ¢i kavarna Kafe jak lusk. Dfive se
Sufanem spolupracovala také blogerka Waldhauserova, s jejiz spolupraci vytvofili
i Ofechovu granolu. V soudasné dob& ma Sufan novou ambasadorku, a to nutriéni terapeutku
Andreu MorejSovou, se kterou spole¢né vytvorili dvé nové ovesné kase. Andrea MokrejSova
je nutriéni terapeutka, ktera je vystudovana na lékatrské fakulté UK. Pracuje ve zdravotnictvi
a m4 také svoji soukromou nutri¢ni poradnu. Andrea byla pravidelnou zakaznici Sufanu jests
pfed tim, neZ se stala jeho ambasadorkou. Nyni s ni Sufan konzultuje nutri¢ni slozeni

vyrobkd a Andrea sdili nutriéni tipy a pise vzdélavaci rubriky piimo pro Sufan.
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6. Dotaznikové Setfeni online marketingové komunikace

spole¢nosti Sufan na Facebooku a Instagramu

Spole¢nost Sufan je na trhu jiz 7 let, ale na marketingové komunikaci neustale pracuje.
Facebook Sufan vyuziva od roku 2014 a Instagram do roku 2016. Aktivné se vsak
komunikaci na té€chto socidlnich sitich vénuji teprve od roku 2019. V komunikaci
na socialnich sitich je tedy Sufan v zaGatcich. Stale hleda zptisob, jak spravné komunikovat
se svymi sledujicimi, tak aby je komunikace bavila a zajimala. Z tohoto divodu byl vytvoien
vyzkum, ktery si daval za ukol zjistit, jak sledujici vnimaji komunikaci spole¢nosti Sufan.
A na zéklad¢ tohoto Setfeni stanovit navrhy, jak komunikaci na socialnich sitich zlepsit a jak

v ni pokracovat.

Cilem dotaznikového Setieni tedy bylo zjistit, jak vnimaji sledujici spole¢nosti Sufan jejich
komunikaci na Facebooku a Instagramu. Z hlavniho cile vyzkumu byly vytyCeny dil¢i cile
pro vyzkum. Ctyii cile se vztahovaly k Facebooku, pét k Instagramu a dva obecné
k marketingové komunikaci spole¢nosti Sufan. Instagram mél o jeden dil&i cil vice tykajici
se presdileni piispévkl v Instastories. Tento cil byl stanoven pouze pro Instagram, jelikoz

spoleCnost Sufan Stories na Facebooku ke své komunikaci nepouziva.
Dil¢i cile:

1) Facebook
a) Zjistitjaky typ ptispévka je pro sledujici na Facebooku nejzajimavejsi.
b) Zjistit, jak asta by méla byt marketingova komunikace ze strany firmy Sufan na
Facebooku.
¢) Oveéiit, jak se sledujici zapojuji do komunikace s firmou Sufan na Facebooku.

d) Zjistit, zda zakaznici pfechazeji z Facebooku na web firmy kvili nakupu.

2) Instagram

a) Zjistit jaky typ piispévku je pro sledujici na Instagramu nejzajimaveéjsi.
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b) Zjistit, jak asta by méla byt marketingova komunikace ze strany firmy Sufan na
Instagramu.

c) Zjistit, jaky maji sledujici nazor na piesdileni pfispévku jinych sledujicich na
Instagramu.

d) Oveéiit, jak se sledujici zapojuji do komunikace s firmou Sufan na Instagramu.

e) Zjistit, zda zakaznici pfechazeji z Instagramu na web firmy kvutli nakupu.

3) Ovérit, dle Ceho sledujici z obsahu na socialnich sitich posuzuji, ze je produkt kvalitni,

bez toho, aby méli s nakupem vlastni zkuSenost.

4) Zjistit, jaky je hlavni déivod k neuskute¢néni nakupu produktu Sufan.

Na zaklade¢ dil¢ich cili byly stanoveny dvé obecné vyzkumné otazky — jedna pro Facebook
a jedna pro Instagram. Na kazdé socialni siti bylo tedy cilem zjistit to stejné, a to jaké jsou

jeji silné a slabé stranky.

Vyzkumné otazky:

1. Jakéjsou silné a slabé stranky marketingové komunikace firmy Sufan na Facebooku?
2. Jaké jsou silné a slabé stranky marketingové komunikace firmy Sufan na

Instagramu?

6.1. Respondenti vyzkumu

Respondenty vyzkumu jsou uzivatelé Facebooku a Instagramu, kteti sleduji spolecnost
Sufan na t&chto sitich. Vzhledem k tomu, Ze Ize predpokladat, e sledujici této firmy na
socialnich sitich ji znaji, neni v ivodu dotazniku uvedeno, jaké produkty spole¢nost nabizi.
Vzhledem k po¢tu sledujicich, které spolednost Sufan na Facebooku a Instagramu ma, by

pocet respondenttt mél byt okolo 200. Snahou je oslovit co nejvétsi pocet sledujicich této
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spolecnosti na socialnich sitich. Lze vSak prepokladat, ze nejvétsi Cast respondentd budou

tvorit zeny ve véku 24-35 let, které jsou cilovou skupinou a nejcastéjSimi zakazniky.

6.2. Metoda sbéru dat a predvyzkum

Pred zvefejnénim dotazniku byl proveden piedvyzkum pro ovéfeni jeho spravnosti
a srozumitelnosti. Dotaznik byl zaslan 5 osobam ve véku mezi 21-64 lety, ktefi vyuzivaji
jak Facebook, tak Instagram a maji zkuSenost s vypliiovanim dotaznikd. Na zakladé navrha
a doporuceni té€chto potencialnich respondenti byl dotaznik upraven a znovu odeslan
ke konzultaci. Po upravach jiz dotaznik nebyl pfipominkovan. Finalni verze dotazniku je

uvedena v pfiloze.

Se spoletnosti Sufan doslo k dohod&, ze budou sdilet dotaznik prostiednictvim svych
socialnich siti, tedy Facebooku a Instagramu. Z tohoto divodu byl zvolen elektronicky
dotaznik, ktery byl vytvoten pres portal Survio. Ten ve své placené verzi umozioval vytvorit
typy otazek, které byly k dotaznikovému Setifeni potieba. PiedevS§im otdzka, ktera
respondentim umozni setadit odpovédi dle svych preferenci. V ivodu dotazniku byla
uvedena prosba o vyplnéni véetné struéného odivodnéni dotazniku a informace o pfiblizné

délce vyplnéni. Uvodni stranka dotazniku je zobrazena na obrazku &. 9.
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Komunikace spolec¢nosti Sufan na Facebooku a
Instagramu

Dobry den,

mé jméno je Marie Herdova a jsem studentkou navazujiciho studia
Ekonomické fakulty Technické univerzity v Liberci.

Vysledky nasledujiciho dotazniku jsou ureny pouze k mé diplomové praci a
jsou zcela anonymni.

VypInéni dotazniku Vam zabere maximalné 4 minuty.

Jako odménu za Va§ &as se miZete pFihldsit do slosovéni o cenu zadanim
Vaseho emailu.

Cenou je libovolny bali€ek s produkty spole&nosti Sufan v hodnoté 750
K&.

Email je uréen pouze k G&ellim slosovani a kontaktovani vyherce. Nebude
nikde evidovan ani spojovéan s dotaznikem.

Velmi Vam dékuji za Vas Eas.

SPUSTIT DOTAZNIK TED

Obrdzek 9 Uvodni strana dotazniku

Zdroj: Vlastni zpracovani v Survio.com, 2021

Respondenti byli také upozornéni na to, Ze se na konci dotazniku mohou zapojit do slosovani
o bali¢ek s produkty spole¢nosti Sufan v hodnot& 750 K&. Piispévek sdileny na Facebooku

spole¢nosti Sufan je mozné vidét na obrazku &. 10.
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Sufan
8. cervna 119
DOTAZNIKOVE SETRENI

Jesté jednou bychom Vas chtéli pozadat o pomoc. Pro zpracovani
studentské diplomové prace potrebujeme dostatek vyplnénych
dotaznikd.

Dotaznik Vam zabere 4 minuty a muZete se zapojit do slosovéni o
balicek s nasimi produkty v hodnoté 750 K¢&.
Odkaz na dotaznik:

Dékujeme Vam za Vasi pomoc.

To se mi libi Okomentovat /> Sdilet

Obrazek 10 Prispévek na Facebooku o zverejnéni dotaznikového Setieni

Zdroj: Facebookovy profil spolenosti Sufan, 2021

Dotaznik se skladal pouze z uzavienych a polootevienych otazek. Na konci dotazniku byla
pouze jedna oteviena otazka, kde méli respondenti moznost uvést svou emailovou adresu,

pokud se chtéli zacastnit soutéze.

6.3. Sbér dat

Ke zvefejnéni dotazniku na Facebooku i Instagramu Sufanu doglo 28. 5. 2021. V ramci
prvniho sdileni na dotaznik odpovédélo 103 respondentdi, coz bylo vzhledem k poctu
sledujicich a stanovenému predpokladu pomémé malo. Z toho divodu byl dotaznik znovu

presdilen 8. 6. 2021 na obé socialni sité a sledujici byli znovu pozadani o vyplnéni. Posledni
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odpovéd byla vyplnéna 11. 6. 2021 a dotaznik by uzavien respondentim 13. 6. 2021.
Dotaznik mél 362 navstév a ztoho 154 z nich skoncilo tim, Ze dotaznik nebyl spustén.
Celkove si dotaznik spustilo 208 respondentli a zadny z nich nezavtel dotaznik pied jeho
dokoncenim. Celkova uspésnost vyplnéni dotazniku je tedy 57, 5 %. Na dotaznik v zavéru
odpovedélo 208 respondentii. Respondenti byli pfed vyplnénim dotazniku upozornéni,
ze jim dotaznik zabere cca 4 minuty. Ve skuteCnosti vypliovalo 68, 8 % respondentd
dotaznik 2—-5 minut a 24, 5 % 5-10 minut. Déle nez 10 minut dotaznik vypliovalo 1,9 %

respondenti a méné nez dvé minuty 4,8 % respondent.

0%

HMuz ®Zena LiNechciuvadét.

Obrazek 11 Pohlavi respondentii.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni

Z celkového poctu 208 respondentti bylo 92 % Zzen a 8 % muzi. Respondenti dostali také
moznost své pohlavi neuvadét, tuto moznost vsak nezvolil nikdo z nich. Rozdéleni pohlavi

je zobrazeno na obrazku €. 11.
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Ménénez15 15-20let 21-30let 31-40let 41-50let 51-60let Vicenez60
let let

Obrazek 12 Vék respondentil.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Z 208 respondentd bylo 152 ve véku mezi 21 a 40 lety, konkrétné 83 respondenti ve veéku
21-30 let a 69 respondent ve véku 31-40 let. Dale bylo 28 respondenti ve véku 41-50 let,
17 respondentt ve véku 15-20 let a 7 respondentil ve véku 51-60 let. Velmi malé zastoupeni
bylo u respondentu starsich 60 let a to 3 z 208, a nejméné respondentti bylo mladsich 15 let,

a to pouze jeden. Rozdéleni respondentt dle véku je uvedeno na obrazku 12.

6.4. Vysledky dotaznikového Setieni

Dle ptedpokladu stanoveném na pocatku vyzkumu tvofili respondenty vyzkumu predevsim
zeny, konkrétn€ 92 %. Zaroven vétSina respondenta byla ve véku mezi 21-40 lety. Celkove
bylo 67 % respondenti Zen ve véku 21-40 let, tedy v cilové skuping spole¢nosti Sufan. Dalsi
predpoklad, ze respondenti budou pouze sledujici Facebookového a Instagramového profilu
spolegnosti Sufan, byl také naplnén. Vzhledem k tomu, Ze byl piispévek s vyzvou o vyplnéni
sdilen pravé prostiednicim Facebookového a Instagramového profilu Sufanu. 91 % viech
respondentt sledovalo Sufan alespoii na jedné zt&chto socialnich siti. Pouze 9 % (18
respondenttl) se k vyplnéni tohoto dotazniku dostalo i ptes to, e Sufan na socialnich sitich
nesleduji. S touto moznosti vSak dotaznik pocital a pfesméroval je az na konec tohoto
Setfeni, kde odpovidali na obecné otazky. Ze 190 respondentti, ktefi sleduji alespon jednu ze

socialnich siti Sufanu, bylo 64, ktefi sleduji zaroven Facebook i Instagram a odpovidali tak
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kompletné na cely dotaznik. Pouze Facebook sleduje 70 respondentt a 56 respondent pouze

Instagram.

Vsech 208 respondentll bylo osloveno, aby zodpovédéli otizku, zda sleduji Sufan
na Facebooku & Instagramu. Na tuto otazku mohli zvolit dvé odpovédi — bud’ Ze Sufan na
Facebooku a Instagramu sleduji anebo ne. Dle této odpovédi byli respondenti presunuti
v dotazniku dale. Pokud odpovédéli, ze Facebook a Instagram Sufanu sleduji, pokradovali
respondenti v dotazniku dale a pokud zvolili variantu, 7e Sufan na Facebooku a Instagramu
nesleduji, byli pfesmérovani na otazku ¢. 21. Od otazky €. 2 byl dotaznik rozdélen na tfi
Casti. Prvni Cast se tykala komunikace na Facebooku a odpovidali na ni respondenti, ktefi
na otazku &. 2 ,,Sledujete spolecnost Sufan na Facebooku?“ odpovédéli, ze ano. Na druhou
Cast, ktera se tykala Instagramu, odpovidali respondenti, ktefi odpoveédéli ano na otazku €.
11 ve znéni ,,Sledujete spole¢nost Sufan na Instagramu?“. Na tieti Gast od otazky &. 21

odpovidali vSichni respondenti dotaznikového Setieni.

9%

91%

Ano sleduiji. Nesleduji Facebook ani Instagram spole¢nosti Sufan.

Obrdzek 13 Odpovédi na otazku ¢. 1: Sledujete spolecnost Sufan na Facebooku ¢i Instagramu?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Na prvni otazku, zda respondenti sleduji spoletnosti Sufan na Facebooku & Instagramu,
odpovedélo 91 % z nich, tedy 190 respondentd, ze ano a pouze 9 %, tedy 18 respondent,

e ne. Respondenti, ktefi odpovédéli, ze Sufan na Facebooku sleduji, odpovidali i na dalsi
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otazky v Casti dotazniku tykajici se Facebooku. Odpovédi respondentii jsou zobrazeny

v grafu na obrazku 13.

6.4.1. Komunikace na Facebooku

= Ne. = Ano.

Obrdzek 14 Odpovédi na otazku ¢ 2: Sledujete spolecnost Sufan na Facebooku?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Na druhou otazku, zda respondenti sleduji spole¢nost Sufan na Facebooku odpovidalo jiz
pouze 190 respondentd. Tedy ti, ktefi sleduji Sufan na Facebooku & Instagramu. Kladné na
tuto otazku odpovédélo 71 % z nich, tedy 134 respondentd, kteii Facebook Sufanu sleduji.
Odpoveéd |, Ne“ zvolilo 29 % respondentt, tedy 56 znich. Toto Cast dotazniku dale

vyplitovali vichni respondenti, kteti Sufan na Facebooku sleduji.
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Prispévky vyzivajici k diskuzi 1,8

Nutri¢ni tipy | 3,0
P¥ibéh spole¢nosti Sufan | 3,2
Pfispévky s informacemi o produktech 4,2
Zakulisi vyroby 4,2
Recepty

Obrdzek 15 Odpovédi na otazku & 3: Seradte prosim typy prispévkii spolecnosti Sufan na Facebooku
podle toho, jak Vas bavi.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni

V otazce ¢islo 3 méli respondenti sefadit typy prispévki na Facebooku podle toho, jak moc
je bavi. Na tuto otazku odpovidalo 134 respondenti. Respondenti piifazovali sefazenim
moznostem vahu od 1 do 6, kdy 6 je nejdulezitéjsi a 1 nejméne dulezité. Nejveétsi vahu 4,6
ziskala odpovéd ,,Recepty, ty tedy respondenty sledujici Facebook Sufanu bavi nejvice.
Na druhém misté se umistilo zakulisi vyroby a prispévky s informacemi o produktech
s vahou 4,2. Tteti nejvétsi vahu, tedy 3,2, maji prispevky zvefejujici pribéh spolecnosti
Sufan. Vahu 3 maji piispévky s nutriénimi tipy. Nejmensi vahu 1,8 a tim tedy respondenty

bavi nejméné, jsou prispevky vyzyvajici k diskusi.
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Prispévky spoleénosti Sufan se mi ukazuji na zdi a
chodim koukat i na profil.

Prispévky spoleénosti Sufan se mi ukazuji na mé zdi
na Facebooku.
Prispévky spoleénosti Sufan se mi nezobrazuji a na
profil nechodim.

L (
H

Chodim se koukat na profil spole¢nosti Sufan na 6
Facebooku.

Obrdzek 16 Odpovédi na otazku ¢ 4: Jakym zpiisobem koukdte na prispévky spolecnosti Sufan na
Facebooku?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Ctvrta otazka zjistovala od respondenttl, jakym zptisobem koukaji na piispévky spole¢nosti
Sufan na Facebooku. Z celkového poétu 134 respondentt odpovédélo 89 z nich, Ze se jim
ptispévky zobrazuji na jejich zdi. Dale 35 respondentii odpovédélo, ze se jim prispévky
zobrazuji na zdi a zaroveii se chodi sami koukat na profil Sufanu. Sest respondentt uvedlo,
7e se pouze chodi koukat na profil Sufanu na Facebooku a na zdi se jim tak piispévky
nezobrazuji. Pouze Styfem respondentiim se nezobrazuji piispévky Sufanu na Facebookové

zdi, a ani se na profil Sufanu nechodi koukat.
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m Ne. = Ano. = Nevim co to je Facebook Stories.

Obrazek 17 Odpovédi na otdzku ¢ 5: Sledujete Facebook Stories?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Pata otazka od respondenttl zjistovala, zda sleduji Facebook Stories. Ze 134 respondentt
uvedlo 73, tedy 54 %, ze ano. Dale 52 znich, tedy 39 %, uvedlo ze ne. A 7 %
respondentt, konkrétné 9 ze 134 uvedlo, Ze nevi, co to Facebook Stories jsou. Respondenti,
ktefi odpoveédéli na tuto otazku ano, zodpovidali 1 nasledujici otazku ¢. 6. Ostatni byli

pfesmérovani na otazku €. 7.
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20
16
7
2
L. |
Kazdy den. 3x - 5x tydné. 1x - 2x tydné. Méné nez 1xza Nékolikrat denné.
tyden.

Obrazek 18 Odpovédi na otazku ¢. 6: Jak casto sledujete Facebook Stories?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Na otazku ¢. 6 odpovidalo pouze 73 respondentq, ktefi byli tazani, jak Casto sleduji Facebook
Stories. Nejvice respondentt, 28 ze 73, odpovédélo, ze kazdy den. Druhou nejCastéjsi
odpovédi, na kterou odpovédélo 20 respondentt, bylo 3x — 5x tydné. Treti v poradi byla
odpovéd” 1x — 2x tydné€, kterou zvolilo 16 respondentd. Méné nez 1x za tyden, sleduje
Facebook Stories 7 respondentt a pouze 2 respondenti sleduji Facebook Stories nékolikrat

denné.
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m Ne. = Ano.

Obrdzek 19 Odpovédi na otdzku & 7: Zapojujete se néjakym zpiisobem do komunikace se Sufanem
na Facebooku? (napr. lajk u prispévku, komentdre, soukromé zpravy)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Na otazku ¢. 7 odpovidalo opét 134 respondenti. Tato otazka od nich zjistovala, zda
se n&jakym zptisobem zapojuji do komunikace se Sufanem na Facebooku. Tedy zda posilaji
Sufanu soukromé zpravy, komentuji & lajkuji prispévky. Odpovéd ano, tedy Ze se zapojuji
do komunikace na Facebooku se spole¢nosti Sufan, zvolilo 42 respondent, tedy 69 %.
Moznost, »¢ se do komunikace se Sufanem na Facebooku nezapojuji, zvolilo 31 %
respondentu, tedy 42 z nich. Respondenti, ktefi uvedli, Ze se do komunikace nezapojuji
odpovidali i na dalsi otazku €. 8, kde svou neaktivitu méli zdivodnit. Ti respondenti, ktefi
odpoveédéli, ze se do komunikace zapojuji, byli pfesmérovani na otazku ¢. 9, kde uvedli,

jakym zpusobem se do komunikace na Facebooku zapojuji.
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Nikdo mé ke komunikaci nevyzyva. 1

Nerad komunikuji na Facebooku. 3

Jsem na Facebooku spiSe pasivni pozorovatel. 38

Obrazek 20 Odpovédi na otazku & 8: Z jakého ditvodu se nezapojujete do komunikace na
Facebooku?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Ze 42 respondentt, ktefi uvedli, ze se do komunikace se Sufanem na Facebooku nezapojuji,
uvedlo 38 z nich jako divod, Ze jsou spiSe pasivnim pozorovatelem na této socialni siti. Tti
respondenti uvedli, ze na Facebooku neradi komunikuji a jeden, ze ho ke komunikaci nikdo

nevyzyva. Po zodpoveézeni této otazky byli respondenti pfesmérovani na otazku ¢. 10.
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Jina. 1

—

Prostrednictvim soukromych zprav

4
w

Oznacenim Sufanu ve svych prispévcich

Prostfednictvim komentara 18

g

Prostiednictvim "lajki" u pFispévkl

Obrdzek 21 Odpovédi na otdzku ¢ 9: Jakym zpiisobem se zapojujete do komunikace se Sufanem na
Facebooku?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni

Respondenti, ktefi uvedli, ze se na Facebooku do komunikace se Sufanem zapojuji, byli
vyzvani, aby oznacili vSechny moznosti, kterymi se do komunikace zapojuji. Z 92
respondentd, ktefi na tuto otazku odpovidali, uvedlo 89 z nich, Ze lajkuje ptispévky Sufanu.
Druhou nejcastéjsi odpovedi byla komunikace prostiednictvim komentaii, kterou zvolilo 18
z nich. Sufan v piispévcich oznaduje 7 z 92 respondentdl a prostiednictvim soukromych
zprav je kontaktuji tfi z respondentd. Jeden respondent zvolil jinou moznost a uvedl, ze

se zapojuje do komunikace sdilenim zajimavych aktualit.
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m Ne. = Ano. Nevim.

Obrdzek 22 Odpovédi na otdzku ¢ 10: Prechdzite nebo presli jste nékdy z Facebooku na web Sufanu
kvili ndkupu produktu?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Na posledni otazku tykaji se komunikace Sufanu na Facebooku odpovidali vsichni
respondenti sledujici Sufan na Facebooku tedy 134. Respondenti byli tazani, zda n&kdy
presli pfimo z Facebooku na web spolegnosti Sufan kvili nakupu produktu. Devadesat
z nich, tedy 67 % uvedlo, ze ano. Tticet respondentt, tedy 22 % uvedlo Zze ne a 11 % (14

respondentt) odpovédélo, ze nevi.
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6.4.2. Komunikace na Instagramu

m Ne. = Ano.

Obrdzek 23 Odpovédi na otazku ¢&. 11: Sledujete spolecnost Sufan na Instagramu?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Na prvni otazku druhé casti (otazku ¢. 11) odpovidalo 190 respondentt, tedy stejny pocet
jako na otazku €. 2. Z celkového poctu respondenti odpoveédélo 63 % (120 respondentit),
7e Instagram spole¢nosti Sufan sleduji. Sedmdesat respondentt, tedy 37 %, uvedlo, Ze
spole¢nost Sufan na Instagramu nesleduji. Toto ¢ast dotazniku dale vypliiovali vichni

respondenti, ktefi Sufan na Instagramu sleduji.
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Prispévky vyzivajici k diskuzi ﬁ 1,74
Pfib&h spoleénosti Sufan _ 3,13
Nutricni tipy _ 3,23
Prispévky s informacemi o produktech — 4,18

Obrdzek 24 Odpovédi na otazku & 12: Sefadte prosim typy prispévkii spolecnosti Sufan na
Instagramu podle toho, jak Vas bavi.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

V druhé otazce druhé €asti (otdzce €. 12) méli respondenti setradit piispévky podle toho, jak
moc je bavi. Na tuto otazku odpovidalo 120 respondentli. Respondenti pfifazovali podle
sefazeni moznostem vahu od 1 do 6, kdy 6 je nejdilezitéjsi a 1 nejméné dilezité. Nejvetsi
vahu ziskaly pfrispévky s Recepty, konkrétné 4,67 z 6. Druhé v poradi jsou piispevky
s informacemi o produktech s vahou 4,18 a tfeti pfispévky s informacemi ze zakulisi vyroby
s vahou 4,06. Dalsi v potfadi byly nutri¢ni tipy svahou 3,23 a pfispévky s pifibéhem
spoleénosti Sufan ziskaly vahu 3,13. Nejmensi vahu, konkrétng 1,74, ziskaly piispévky,

které vyzyvaji sledujici na Instagramu k diskusi.
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Prispévky spoleénosti Sufan se mi nezobrazuji
a na profil nechodim.

Prispévky spoleénosti Sufan se mi ukazuji ve 29
feedu na Instagramu.
Prispévky spoleénosti Sufan se mi ukazuji ve 35
feedu a chodim koukat i na profil.

Chodim se koukat na profil spole¢nosti Sufan 6
na Instagramu.

0

Obrdzek 25 Odpovédi na otdzku ¢&. 13: Jakym zpiisobem koukdte na prispévky spolecnosti Sufan na
Instagramu?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni

Otazka €. 13 se ptala na to, jakym zptisobem koukaji respondenti na prispévky spolecnosti
Sufan na Instagramu. Ze 120 respondenti odpovédélo 79, Ze se jim piispévky zobrazuji
ve feedu na Instagramu. Trticeti péti respondentim se piispévky ukazuji jak ve feedu na
Instagramu, tak se chodi i sami koukat na profil Sufanu. Nejméné respondentt, konkrétng
Sest, se chodi koukat pouze na profil spolenosti Sufan na Instagramu. Odpovéd, Ze
se piispévky Sufanu sledujicim ve feedu nezobrazuji ani nechodi na profil Instagramu

Sufanu, nezvolil zadny z respondentd.
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= Ne. = Ano. Nevim co to je Instastories.

Obrazek 26 Odpovédi na otdzku ¢. 14: Sledujete Instastories?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Otazka €. 14 zjistovala, zda respondenti sleduji Instastories. Nejvétsi procento respondent,
konkrétn€ 94 % (113 respondentil), uvedlo, ze Instastories sleduje. Pét respondentd, tedy
4 %, uvedlo, ze Instastories nesleduje. Dva respondenti (2 %) uvedli, ze nevédi, co
to Instastories je. Ti respondenti, ktefi uvedli, Ze Instastories sleduji, odpovidali

i na nasledujici dvé otazky. Ostatni byli pfesmérovani na otazku ¢. 17.
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Kazdy den. Nékolikrat denné. 3x - 5x tydné. 1x - 2x tydné. Méné nez 1x za
tyden.

Obrazek 27 Odpovédi na otdzku ¢. 15: Jak casto sledujete Instastories?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni

Respondenti, ktefi odpovédéli, ze sleduji Instastories, byli pozadani, aby uvedli, jak ¢asto
Instastories sleduji. Ze 113 respondenti uvedlo 49, ze Instastories sleduji kazdy den a 41
dokonce nékolikrat denn€. Dale 9 respondentd opovédélo, ze Instastories sleduji 3x — 5x
tydn€ a stejny pocet respondentt uvedl, ze Instastories sleduje 1x — 2x tydné. Nejméne

respondentt, konkrétné 5, odpovédelo, ze Instastories sleduje méné nez 1x tydné.
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Presdileni pFispévkl v Instastories mi vadi. 12

K presdileni pfispévkli mam neutralni nazor. 40

Je to zajimavé, rad/a se podivam na fotografie

ostatnich ¢i i mé vilastni. =

Obrazek 28 Odpovédi na otdzku & 16: Jaky je Vs postoj k presdileni prispévkil ostamich uzivatelii
v Instastories?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Vsech 113 respondentt, ktefi odpovidali na predchozi otazku, odpovidali i na otazku €. 16,
kdy byli tazani, aby uvedli svlj nazor na pfesdileni prispévkil ostatnich uzivatela
v Instastories. Ze 113 respondenti uvedlo 61, ze jim presdileni pfispévka piijde zajimaveé a
radi se podivaji na fotografie ostatnich, pfipadné i na své vlastni presdilené fotografie. Dale
40 respondentt odpovédélo, Ze ma na presdileni neutralni nazor. Tedy 89, 4 % respondentd
nema na presdileni negativni nazor. Pouze 12 respondenti (10, 6 %) uvedlo, Ze jim presdileni

prispévku v Instastories vadi.
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= Ne. = Ano.

Obrdzek 29 Odpovédi na otézku & 17: Zapojujete se néjakym zpiisobem do komunikace se Sufanem
na Instagramu? (napr. lajk u prispévku, komentdre, soukromé zpravy)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 17 se ptala na to, zda se respondenti néjakym zptsobem zapojuji do komunikace
se Sufanem na Instagramu. Tedy zda kontaktuji Sufan v soukromych zpravach, zda pisou
komentare k pfispévkam Ci je lajkuji. Z celkového poctu 120 respondenti odpovédélo 95
(70 %), ze se do komunikace zapojuji a 25 (21 %), ze nezapojuji. Ti respondenti, ktefi se do
komunikace se Sufanem nezapojuji, pokracovali v odpovédi na otazku &. 18, kde méli diivod
nekomunikace zdivodnit. Respondenti, ktefi se do komunikace zapojuji, byli pfesmérovani

na otazku €. 19, kde uvedli, jakym zptisobem se do komunikace zapojuji.
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Nikdo mé ke komunikaci nevyzyva [ 3
Nerad komunikuji na Instagramu l 4

Jsem na Instagramu spiSe pasivni pozorovatel 18

Jind o0

Obrazek 30 Odpovédi na otazku ¢ 18: Z jakého ditvodu se nezapojujete do komunikace na
Instagramu?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

V otazce ¢. 18 zduvodriovali respondenti, pro¢ se nezapojuji do komunikace na Instagramu.
Na tuto otazku odpovidalo 25 respondentd, ktefi v predchozi otazce ¢. 17 uvedli, Ze
se do komunikace se  Sufanem  nezapojuji. Osmnact respondentd  uvedlo,
7e se do komunikace nezapojuje, protoze jsou spiSe pasivnimi pozorovateli. Ctyii
respondenti uvedli, ze na Instagramu neradi komunikuji a tfi odpoveédéli, ze je nikdo ke

komunikaci nevyzyva.
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Jind
Oznacenim Sufanu ve svych prispévcich

Prostfednictvim komentara

0

Prostrednictvim soukromych zprav

Obrdzek 31 Odpovédi na otdzku & 19: Jakym zpiisobem se zapojujete do komunikace se Sufanem na
Instagramu?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Respondenti, ktefi v otazce ¢. 17 odpovédéli ,,ano®, byli pfesunuti na tuto otazku ¢. 19, kde
uvedli, jakym zpasobem se do komunikace se Sufanem na Instagramu zapojuji.
Z 95 respondenti uvedlo 90, ze se do komunikace zapojuji prostiednictvim lajku
u prispévku. Devatenact z nich uvedlo, ze se do komunikace zapojuje prostiednictvim
komentait a 16 respondentdi odpovédélo, e oznaduje Sufan ve svych piispévcich. Dale
odpovédélo 6 respondentd, ze kontaktuje Sufan pies soukromé zpravy na Instagramu. Zadny

z respondenttl nezvolil moznost jiné, aby uvedl svij individualni divod.
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Obrdzek 32 Odpovédi na otdzku & 20: Prechdzite nebo presli jste nékdy z Instagramu na web Sufanu
kvili ndkupu produktu?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

V posledni otazce ve druhé sekci byli respondenti tazani na to, zda nékdy piesli pfimo
z Instagramu na web Sufanu kvali nakupu. Nejvice respondentt, konkrétné 78 (65 %),
uvedlo Ze ano. Dale uvedlo 30 (25 %) respondentd, 7e nikdy na web Sufanu kvili nakupu
z Instagramu nepreslo a 12 (10 %) z nich odpovédélo, ze si nejsou jisti. Touto otazkou byla

zakon&ena druha sekce, ktera se tykala komunikace spole¢nosti Sufan na Instagramu.

6.4.3. Obecné o firmé Sufan

Tieti &ast dotazniku byla uréena pro viechny respondenty a tykala se Sufanu obecné. Otazky
v této &asti byly vytvofeny predevsim na zakladé pozadavka spole¢nosti Sufan a netykaly se
pfimo jedné ze socialnich siti. Zam&fovaly se na nakup produktu Sufan a také na posouzeni

kvality vyrobka, ktera je pro Sufan zasadni.
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m Kvalitu produktu posuzuji dle
recenzi rodiny, pratel a
znamych

= Kvalitu produktu posuzuji podle
uzivatelskych recenzi na
internetu
Kvalitu produktu posuzuji podle
toho, jak se spolecnost
prezentuje na socidlnich sitich

m Kvalitu posuzuji dle informaci,
které firma poskytuje na svém
webu

Obrazek 33 Odpovédi na otazku & 21: Podle ceho posuzujete, zda je produkt kvalitni, bez toho, aniz
byste ho predem vyzkouseli?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 21 byla urCena vSem 208 respondentim a ptala se, podle ¢eho posuzuji,
ze je produkt kvalitni bez toho, aniz by ho pfedem vyzkousSeli. Respondenti méli v tomto
piipadé rozdélit 100 bodi mezi 4 moznosti. Nejvetsi Cast a tim tedy i nejdilezitéjsim
kritériem k posouzeni kvality s 38,1 % je doporuceni rodiny, pratel a znamych. Na druhém
misté se s 26 % umistily uzivatelské recenze na internetu. Jako tfeti nejdalezitéjsi kritérium
uvedli respondenti informace, které spole¢nost uvadi na svém webu. Tato moznost ziskala
23, 7 bodt zde 100 — tedy jeji dalezitost je 23, 7 %. Nejnizsi dulezitost ziskala prezentace

spoleCnosti na socialnich sitich, které respondenti prisuzuji 12, 2 %.
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Obrdzek 34 Odpovédi na otazku & 22: Koupili jste si nékdy néjaky produkt od znacky Sufan?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

V otazce €. 22 byli respondenti osloveni s otazkou, zda si nekdy koupili n€jaky produkt
spole¢nosti Sufan. Jeden respondent (0,5 % vsech respondenti) uvedl, Ze si neni jisty, zda
si n&jaky produkt nékdy koupil. Z 208 respondentti uvedlo 22 (10,6 %), Ze si produkt nikdy
nekoupilo a 185 (88, 9 %), e produkt spolecnosti Sufan jiz nékdy vyzkouselo. Respondenti,
kteti uvedli, ze si produkt nékdy koupili pokracovali v odpovédi na otazku ¢. 23. V té uvedli,
jak Gasto si produkty kupuji. Ti respondenti, ktefi uvedli, Ze si produkt spole¢nosti Sufan
nikdy nekoupili, byli pfesmérovani na otazku ¢ 24, kde uvedli divod svého
neuskutecnéného nakupu. Respondent, ktery odpoveédél, ze nevi, byl presmérovan

az na posledni otazku, kde mé&l moznost zucastnit se soutéze.
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Obrdzek 35 Odpovédi na otdzku ¢&. 23: Jak casto kupujete produkty znacky Sufan?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Na otazku ¢. 23 odpovidalo 185 respondentd, ktefi v predchozi otazce uvedli, ze si nékdy
produkt spole¢nosti Sufan koupili. Nejéast&jsi odpovédi, kterou zvolilo 120 z nich, bylo,
7e si produkty spolecnosti Sufan kupuji nékolikrat za rok. Druhou nejéast&j§i odpovédi byl
opakovany nakup, ktery je vSak uskuteCiovan maximalné 1x za rok. Odpovéd s touto
frekvenci zvolilo 30 respondentd. Tteti nejCastéjsi odpoveédi byl nakup pouze jednou.
Tu zvolilo 20 respondentt ze 185. Dvanact respondentt uvedlo, Ze si produkty spolecnosti

Sufan kupuje nekolikrat do mésice a t1 respondenti, ze jesté Castéji nez nekolikrat do mésice.
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Jind 14

Nakup na webu je neprehledny 0

Nenasel/nenasla jsem na socialnich sitich odkaz 1
na web -

Ceny povazuji za vysoké 3 |
Vyzkouseni produktli mé nalaka 4

Obrdzek 36 Odpovédi na otdzku ¢. 24: Prod jste nevyzkouseli Zddny produkt od spolecnosti Sufan?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

V otézce &. 24 uvadélo 22 respondenti, proé si nikdy nekoupili produkt spoleénosti Sufan.
Odpovédi na tuto otazku také souviseji s otazkou €. 1, ktera se ptala, zda respondenti sledu;i
spoleénost Sufan na Facebooku & Instagramu. V otazce &islo 1 odpovédélo 18 respondentt,
7e Sufan nesleduje a odpovidali tak pouze na tieti Gast dotazniku. Z téchto osmnacti
respondentd uvedlo 9, e si nikdy produkt spolenosti Sufan nekoupilo. K vyplnéni
dotazniku se tak mozna dostali uplné nahodné. Zbylych 13 respondentu, ktefi si produkty
nikdy nekoupili, viak spole¢nost Sufan na Facebooku & Instagramu sleduji. Konkrétng
5 respondentd sleduje Sufan jen na Facebooku, 6 na Instagramu a dva na obou socialnich
sitich. Vsichni tito respondenti méli uvést davod, pro¢ si nikdy zadny produkt spolecnosti
Sufan nekoupili. Otazka byla polooteviena a respondenti mé&li moznost si vybrat jednu
z nabizenych moznosti nebo odpoveédét volné svymi slovy. Moznost odpoveédét svymi slovy
zvolilo 14 z 22 respondentd. Odpovédi byly shrnuty do ¢tyt nadkategorii a uvedeny v tabulce
¢. 1. Nejvice respondentti, konkrétné 8, ve volné odpovedi uvedlo, ze nakup planuji, ale
zatim se k nému nedostali. TH respondenti uvedli, Ze spoletnost Sufan vibec neznaji.
V tomto piipadé se jednalo o tii respondenty, ktefi také uvedli, Ze spole¢nost Sufan
na socialnich sitich nesleduji. Dva respondenti uvedli, ze produkty nakupuji pouze osobné

a v jejich blizkosti neni zadna prodejna, ktera by produkty spole¢nosti Sufan nabizela. Tuto
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odpovéd’ zvolil jeden sledujici Sufanu a jeden nesledujici. Jedna respondentka a zaroveii

sledujici uvedla jako divod, proc¢ si nékdy produkt nekoupila, alergii na ofechy.

Tabulka 1 Jiné dirvody pro neuskutecnént ndkupu produktu spolecnosti Sufan

Planuji, zatim jsem se k tomu nedostal

Sufan viibec nezném

Produkty nakupuji pouze osobnég, ale v mé blizkosti neni zadna prodejna

Alergie na ofechy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Ostatni respondenti si vybrali jednu moznost z pfipravenych odpovedi. Jeden respondent

uvedl, ze na socialnich sitich nenaSel odkaz na web. Tti respondenti odpovédéli, ze ceny

produktd spolenosti Sufan povazuji za vysoké a &tyfi respondenti uvedli, Ze je vyzkouseni

produktti nelaka. A toi presto, Ze tfi ze CtyT z t€chto respondentt jsou sledujicimi spolecnosti

Sufan alespoii na jedné ze socialnich sitich, jeden dokonce sleduje Facebook i Instagram

Sufanu. Nikdo z respondenti neuvedl, e by nakup neuskuteénil z divodu nepiehledného

webu Sufanu.
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6.5.

Odpovédi na vyzkumné cile a vyzkumné otazky

1) Facebook

a)

b)

Zjistit jaky typ prispévkau je pro sledujici na Facebooku nejzajimavéjsi.

Jako nejzajimavéjsi piispévky uvedli respondenti ty s recepty. Na druhém misté
se umistily pfispévky sinformacemi ze zakulisi vyroby a prispévky
s informacemi o produktech. Na tfeti misto uvedli respondenti pfispévky, které
vypravi pfibéh vzniku a vyvoje spole¢nosti Sufan. Na predposlednim misté jsou
ptispévky s nutriCnimi tipy. A nejméné respondenty bavi ptispévky, které je maji

vyzyvat k diskusi.

Zjistit, jak casta by méla byt marketingova komunikace ze strany firmy
Sufan na Facebooku.

Vétsina oslovenych respondenti nechodi sama od sebe koukat pfimo na profil

spole¢nosti Sufan, ale sleduji pouze piispévky, které se jim zobrazi na jejich zdi.



Z tohoto davodu by mélo byt sdileni pfispévki predevSim pravidelné, aby
se prispévky na zed sledujicich dostaly dle aktualniho algoritmu Facebooku.
Komunikaci prostiednictvim Facebook Stories Sufan nevyuziva viibec, ale 54 %
respondenti uvedlo, ze Facebook Stories obecné pravidelné sleduji. Nejvice
respondentq, kteti uvedli, Ze sleduji Facebook Stories, uvedlo, Ze je sleduji kazdy
den. Druhou necast€jsi odpoveédi byla odpovéd 3x — 5x tydné a tieti v poradi byla
frekvence 1x — 2x tydng. Sufan by se tedy mohl zaméfit i na tento zptsob

komunikace, a to nékolikrat do tydne.

¢) Ovéfit, jak se sledujici zapojuji do komunikace sfirmou Sufan na
Facebooku.

Dle dotaznikového Setfeni se znatelné nejvice respondentd zapojuje do
komunikace tak, e lajkuje piispévky Sufanu. Dale se také mensi G&ast
respondenti zapojuje do komunikace prostfednictvim komentaii. A nejmensi
Gast znich oznaduje Sufan v piispévcich a kontaktuje je prostiednictvim

soukromych zprav.

d) Zjistit, zda zakaznici prechazeji z Facebooku na web firmy kvuli nakupu.

67 % respondentt uvedlo, Ze z Facebooku na web Sufanu prechazi. Déle 22 %
uvedlo, ze ne a 11 % odpovédé€lo, ze nevi, zda n€kdy z Facebooku na profil

Sufanu pieslo.

2) Instagram
a) Zjistit jaky typ prispévku je pro sledujici na Instagramu nejzajimavé;si.

Stejné jako na Facebooku uvedli respondenti jako nejzajimavé)jsi prispevky
s recepty. Druhé v poradi jsou prispevky s informacemi o produktech a treti
ptispévky s informacemi ze zakulisi vyroby. Dalsi v poradi byly piispévky
s nutriénimi tipy a piispévky s piib&hem spoletnosti Sufan. Nejméné zajimavé
jsou pro respondenty piispévky, které je na Instagramu vyzyvaji k diskusi. Poradi
oblibenosti prispevki je tedy na Facebooku i Instagramu téméf totozné.

Nejzajimave)j§i a nejméné zajimavé prispévky jsou na obou socidlnich sitich
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b)

¢)

d)

stejné. Na Instagramu vSak sledujici stavi nutricni tipy pied pfispévky s pribéhem

spole¢nosti Sufan oproti Facebooku.

Zjistit, jak casta by méla byt marketingova komunikace ze strany firmy
Sufan na Instagramu.

Stejné jako na Facebooku sleduje vétsina respondentti piispévky pouze ve svém
feedu a na profil spoletnosti Sufan sama nechodi. Z toho divodu by méla
spolegnost Sufan dbat predevsim na pravidelné sdileni piispévka. Tedy tak, aby
se prispévky ukazovaly sledujicim v jejich feedu na zakladé aktualniho algoritmu
Instagramu. Na Instagramu spole¢nost Sufan Instastories vyuZiva pravidelng,
narozdil od Facebooku, kde je nevyuziva vibec. Coz je urcCit€ spravna cesta,
jelikoz Instastories sleduje 94 % oslovenych respondentti. Z toho témér 80 %
respondentil  sleduje Instastories alesponi 1x denné. Dokonce polovina
respondentt sleduje Instastories nékolikrat denné. Komunikace prostiednictvim
Instastories by tedy méla byt nejen pravidelna, ale méla by byt téméf na denni
bazi. Diky této kontinuité se mezi Instastories, které si sledujici pravidelné

zobrazuji, mohou objevit i ty s obsahem spole¢nosti Sufan.

Zjistit, jaky maji sledujici nazor na presdileni prispévku jinych sledujicich
na Instagramu.

89,4 % respondentd ma na presdileni prispévka v Instastories pozitivni nebo
neutralni nazor. Celkem 61 respondentim ze 113 pfijdou pfispévky zajimavé
aradi se podivaji na fotografie ostatnich. Ci piipadné i na své vlastni presdilené

fotografie. Pouze 10,6 % respondenti uvedlo, ze jim piesdileni piispévku

v Instastories vadi.

Ovéfit, jak se sledujici zapojuji do komunikace sfirmou Sufan na
Instagramu.

Stejné jako na Facebooku se sledujici nejcastéji do komunikace zapojuji
prostiednictvim lajki u pfispévki. Mensi ¢ast u nich také prostiednictvim

komentait u prispévku ¢i oznaCenim Sufanu v prispévcich. Oproti Facebooku je



5)

6)

zde zapojeni do komunikace pravé oznacenim v piispévcich znateln& vetsi.

Velmi mala &ast sledujicich také Sufan kontaktuje pres soukromé zpravy.

e) Zjistit, zda zakaznici prechazeji z Instagramu na web firmy kvuli nakupu.

65 % respondenti uvedlo, e z Instagramu na web Sufanu kvali nakupu pieslo
a25 %, ze ne. Mimo to 10 % z nich odpovédélo, ze si nejsou jisti, zda kvuli

nakupu na web nékdy prechazeli.

Ovérit, dle ceho sledujici z obsahu na socidlnich sitich posoudi, Ze je produkt
kvalitni, bez toho, aby méli s nakupem vlastni zkuSenost.

Jako nejdilezit€jsi kritérium pro posouzeni kvality s 38,1 % uvedli respondenti
doporuceni rodiny, pratel a znamych. Na druhém misté se s 26 % umistily uzivatelské
recenze na internetu. Jako tieti nejdulezitéjsi kritérium s 23,7 % uvedli respondenti
informace, které spoleCnost uvadi na svém webu. Nejnizsi dualezitost ziskala
prezentace spoleCnosti na socialnich sitich, které respondenti pfisuzuji dulezitost

12,2 %.

Zjistit, jaky je hlavni diivod k neuskute¢néni nakupu produktu Sufan.

Nejvice respondentt uvedlo, Zze nakup planuji, ale zatim se k nému nedostali. Druhou
nejcastéjsi odpovedi bylo, ze je vyzkouSeni produktu nelaka. Jako tfeti nejcasté)si
byly uvedeny dva divody. A to, Ze spole¢nost Sufan viibec neznaji a vysoké ceny.
Moznost, Ze spole¢nost Sufan vibec neznaji uvedli respondenti, ke kterym se tento
dotaznik dostal jen nahodou. Dalsim divodem, ktery uvedli dva respondenti, bylo,
ze nakupuji produkty pouze osobné a v jejich okoli neni zadna prodejna s produkty
Sufanu. Jeden respondent uved], Ze nenasel odkaz na socialnich sitich a jeden,
ze produkty nekupuje z divodu alergii na ofechy. Nikdo z respondentd neuvedl, ze

by web spolecnosti byl nepiehledny.
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V tabulce €. 2 jsou uvedeny odpovédi na dvé zakladni vyzkumné otazky tykajici se slabych

a silnych stranek komunikace na Facebooku i Instagramu. Odpovédi jsou shrnuty na zakladé

aktualni komunikace spole¢nosti Sufan a dat z primarniho i sekundarniho vyzkumu.

Tabulka 2 Odpovedi na vyzkumné otdazky

Silné stranky

Slabé stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle sekundarmich dat a dotaznikového Setteni

Marketingova
komunikace na
Facebooku

Dostupné zakladni
dilezité informace o
firmé

Kwvalitni grafika
Jednotny vzhled
prispévku

Pravidelnost piispévku

Nevyuzivani Facebook
Stories

Stejny obsah jako na
Instagramu
Nevyuzivani prispévka
typu Canvas

Malé vyuzivani videi

6.6. Shrnuti vyzkumu

Marketingova
komunikace na
Instagramu
Dostupné zakladni
dulezité informace o
firme
Kwvalitni grafika
Jednotny vzhled
prispévku
Vyuzivani Instastories
Pravidelnost
komunikace
Nepouzivani hashtagi
Malé vyuzivani videi
Nizké zapojeni
sledujicich
Stejny obsah jako na
Facebooku
Mialo cCasté sdileni
prispévka typu Carousel

Nevyuzivani Reels

Celkové nejoblibenésimi prispévky na Facebooku i Instagramu jsou ty s recepty a nejméné

oblibené ty, co vyzyvaji sledujici k diskusi. Na obou socidlnich sitich nechodi vétSina

sledujicich na profil Sufanu, ale sleduje pouze piispévky, které se jim zobrazi na jejich zdi
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nebo ve feedu. Facebook Stories jsou znacné méné sledované nez Instastories. I pfes to neni
tento komunikacni kanal na Facebooku zanedbatelny. VétSina sledujicich si zobrazuje
Facebook Stories denn¢ nebo az 5x do tydne. Instagram Stories poté denné ¢i az nékolikrat
denné. Na pfesdileni pfispévka v Instastories ma vétSina respondentli pozitivni nebo
neutralni nazor. Nejvétsi Cast presdilené prispévky bavi a zajimaji. Na Facebooku
i Instagramu  se vétSina sledujicich zapojuje do komunikace se Sufanem piedevsim
prostiednictvim lajkt u ptispévku. Ti, co se nezapojuji, uvadeji jako divod predevsim to, ze
jsou spiSe pasivnimi pozorovateli na obou socialnich sitich. Vice nez polovina sledujicich
také z obou socialnich siti prechazi anebo n&kdy piesla na web Sufanu kvali nakupu

produktti.

Nejdalezit€jsim kritériem pro posouzeni kvality produktu, ktery jesté nebyl respondentem
vyzkousen, bylo uvedeno doporuceni rodiny, pratel a znamych. Druhym, velmi dalezitym
kritériem, jsou uzivatelské recenze na internetu. A tfetim jsou informace, které firma
poskytuje na svém webu. Respondenti tedy duvéiuji nejen doporucenim svych blizkych, ale
také internetovym recenzim a zohlediuji 1 informace, které spolecnost uvadi na svém webu.
Nejméné dilezitym kritériem pro posouzeni kvality je poté to, jakym zpisobem se firma
prezentuje na socialnich sitich. Tedy to, jak se firma prezentuje na socialnich sitich nema na
vnimanou kvalitu velkou roli. Témér 89 % respondentt si nékdy koupila né&jaky produkt
spole¢nosti Sufan a svij nakup opakuji nejéastéji nékolikrat roéné. Ti respondenti, ktefi
produkty nevyzkouseli, uvadéji jako nejCastéjsi duvod to, ze to planuji, ale zatim se k nakupu

nedostali ¢1 neodhodlali.

Toto dotaznikové Setfeni bylo prvnim prizkumem tykajici se marketingové komunikace
spole¢nosti Sufan a zdaleka nezodpovédé&lo viechny otazky, které si Sufan v soutasné dobé
klade. Zdavodu adekvatni délky dotazniku byla vSak pozornost zaméfena
na ty nejzasadnéjsi a nejzakladnéjsi z nich. Toto Setfeni by se rozhodné mélo po urcité dobé
aplikace riznych zmén, a to i na zaklad¢é doporuceni v této praci, zopakovat. Celkoveé by
mohlo vychéazet ze struktury tohoto Setfeni, tak i znovych otazek, které z aktivit
v marketingové komunikaci vyplynou. Sufan by se mél urdité zaméfit na zodpovézeni
otazky, ktera vyplynula az pfi vyhodnocovani tohoto dotaznikového Setfeni, tedy z jakého
divodu si nektefi zakaznici koupi produkt pouze jednou. Online marketingova komunikace
je oblast, ktera se velmi rychle vyviji a je nutné neustale reagovat na aktualni trendy. A také

neustale pozorovat a analyzovat, jak na né sledujici reaguji.
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6.7. Doporuceni pro  marketingovou  komunikaci

spole¢nosti Sufan na Facebooku a Instagramu

Ze sekundarnich dat vychazi, Ze nejvétsi skupina ¢eskych uzivatelti na Facebooku je ve véku
15-25 let (32,4 %) a druhou nejvétsi skupinou uzivatelé ve véku 26-35 let (23,5 %). Zaroven
vSak sekundarni vyzkumy dochézeji k zavéru, ze mladi lidé mezi 20. a 30. rokem Zzivota
postupné Facebook prestavaji pouzivat a zaméfuji se spi§ na Instagram. Zde jsou dle
sekundarnich dat nejpocetnéj§i skupinou uzivatelé ve véku 18-24 let (31,4 %) a druhou
nejpocetnéjsi skupinou uzivatelé ve véku 25-34 let (31 %). Tedy na téchto datech z roku
2021 je tato sestupna tendence poctu mladych uzivateld na Facebooku a vzestupu jejich
poctu na Instagramu lehce znatelna. Na grafu zobrazeném na obrazku 37 je zndzornéno
rozlozeni uzivatel®i Instagramu a Facebooku spole¢nosti Sufan dle dotaznikového Setien.
Na grafu je zfetelné, ze zastoupeni mladSich uzivatelii mezi 15-30 lety je na Instagramu
vétsi. Na Instagramu je zastoupeni této skupiny 53 % a na Facebooku je to 42 %. Naopak
osoby mezi 40-50 lety maji na Facebooku vétsi zastoupeni, tedy 52 % a na Instagramu je

to 44 %. Celkové prazkumy ukazuji, Ze 70 % vSech uzivatelt Instagramu je mladsi 35 let.

FACEBOOK INSTAGRAM

51-60let 15 - 20 let

2% 5% 51-60 let

2%
15- 20 let

12%

Obrdzek 37 Pomér sledujicich Sufanu dle véku na Facebooku a Instagramu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Pomeér uzivatelt, ktery vychazi ze sekundarnich vyzkumu koresponduje i s daty z primarniho
Setfeni spole¢nosti Sufan. Vzhledem k této skutednosti by Spole&nost Sufan méla aktivné
sledovat tuto klesajici tendenci mladych uzivatel Facebooku. Na zakladé toho, by bylo
vhodné zvazit, zda nerozdélit komunikaci na Facebooku a Instagramu na dva oddélené celky

a blize ji tedy specifikovat na danou vékovou skupinu a nepouzivat Gplné totozny obsah pro
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ob& socialni sité. Ze 190 respondentd, kteii Sufan na socialnich sitich sleduji, bylo 64 (tedy
33,6 %) ktefi sleduji obé socialni sité. Tyto respondenty, kterymi jsou predevSim zeny ve
véku mezi 21 a 40 lety, nemotivuje sledovat obé socialni sité, jelikoz na obou vidi stejny
obsah. Jisté by tedy stadlo o zvazeni, zda nevytvorit zdkladni obsah, ktery bude na obou
socialnich sitich totozny a nasledn€ obsah, ktery se bude na obou socialnich sitich liit. Pro
snadnéjsi planovani takto rozdilné komunikace je poté mozné, a i vhodné pouzit nektery

z nastroju pro planovani komunikace na socialnich sitich.

6.7.1. Doporudeni pro Facebook spole¢nosti Sufan

Ze sekundarnich dat vyplyva informace, ze by pfispévky na Facebooku mély bud’ bavit
anebo vzdélavat (Mediaguru, 2019). Sufan se snaZi zamé&fovat piedeviim na vzdélavaci
prispévky, ale nékteré se snazi pojima vice zajimavou a zabavnou formou. Jako napiiklad
vzdélavani v oblasti zdravé stravy formou recepti. Pravé recepty jsou pro sledujici
nejzajimavéj§im typem piispévkd. Z toho divodu by se Sufan mél zaméfit na astjsi
uvefejniovani receptil pokrmu, které Ize vytvorit z jejich produktt. Sledujici by také uvitali
Castéji prispévky ze zékulisi vyroby a prekvapivé také prispévky, které informuyji
o produktech. Ve stejné frekvenci jako nyni by mély zastat pfispévky s vice vzdélavacim
obsahem. Tedy piispévky, které vypravéji piibéh spolednosti Sufan a piispévky s nutriénimi
tipy. Ty jsou pro sledujici zajimavé, ale pokud jsou v pfiméfené mife a méné Casté frekvenci
nez predchozi tfi typy piispévku. I presto, ze ze sekundarnich dat vyplyva, ze piispévky,
které vyzyvaji sledujici k diskusi, maji zvySovat zapojeni na Facebooku, tedy engagement
sledujicich, u Sufanu to tak neni. Tento typ piispévka ozna&ili sledujici Facebookové stranky
Sufanu jako ten, ktery je bavi nejméné. Z tohoto ditvodu by Sufan mél tyto piispévky omezit
¢i jejich obsah upravit tak, aby byl pro sledujici vice atraktivni. Dle sekundarnich dat je
vhodné se zaméfit na otazky, které zacinaji slovy: Jak, ProC, Souhlasite s, Jaky je vas
oblibeny, Jaky mate nazor (Hootsuite, 2018). Z dotaznikového setfeni také vyplyva,
7e vétdina sledujicich se nechodi koukat piimo na profil spole¢nosti Sufan, ale sleduje pouze
svou zed. Z tohoto divodu je nutné dbat na pravidelnost komunikace. Mozné je také
pravidelné vyuzivani placenych piispévkt, vzhledem k tomu, ze dle sekundarnich dat l1ze
v roce 2021 zasahnout reklamou o 2,2 % vice sledujicich nez v tfetim kvartalu roku 2020.
Zaroven se prumérna cena inzerce snizila 0 9 %. Vzhledem k tomu, ze cilovou skupinou

Sufanu jsou pfedevsim zeny, je vyuzivani reklamy na Facebooku zadouci. Sekundarni data
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uvadéji, ze zeny kliknou na reklamu na Facebooku v primeéru 15x za mésic, oproti muzim,

ktefi na reklamu klikaji primérné pouze 10x mésicné (Hootsuite, 2021).

Sufan na Facebooku také nevyuziva Facebook Stories, a to i pies to, Ze dle dotaznikového
Setfeni tuto platformu pravidelné minimalné nékolikrat do tydné sleduje 54 % sledujicich na
Facebooku. Ze sekundarich dat plyne, ze 62 % uzivatelt Facebooku se o firmu zacali vice
zajimat potom, co vidéli jejich prispévky ve Facebook Stories. Zaroven polovina uzivateld
Facebooku uvedla, ze poté co vidéla Facebook Stories firmy, rozhodla nakoupit na jejich e-
shopu nebo zacala nakupovat pravidelnéji. V neposledni fade 38 % uzivateld uvedlo, Ze po
shlédnuti Facebook Stories né&jaké firmy se o ni bavili s prateli ¢i znamymi (Facebook,
2018). Sufan by tak mohl zvazit, zda nezagit Facebook Stories pouZivat a jejich obsah pravé

neodlisit od Instastories, které v soucasné chvili pouziva.

Ze sekundarnich dat vychazi, ze se lidé vice zacinaji zajimat o své psychické a fyzické
zdravi, a zaroven se cht&ji vice vzdélavat (Mediaguru, 2021; Newfeed, 2021). I z tohoto
divodu se zakaznici chtéji vice zapojovat do komunikace se znackou. Nejcastéji k tomuto
zapojeni dochazi u znacek s elektronikou, kosmetikou, médou, zdravim a potravinami.
V tomto piipadé ma Sufan jako znalka zabyvajici se zdravymi potravinami dobrou vychozi
situaci. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze se do komunikace zapojuje 69 % sledujicich.
Ti, ktefi se nezapojuji, jsou spiSe pasivnimi pozorovateli, a proto jejich chovani
na Facebooku neni snadné zménit. Sledujici, ktefi se do komunikace zapojuji, projevuji svou
aktivitu predevsim lajky u prispévku a nektefi z nich také formou komentait. VEétsi zapojeni
by viak Sufan mohl ziskat sdilenim videopiispévkd, které maji vétsi engagement nez
fotografie (Sterne, 2011, s.155). Zaroveni by vSak i v pfipadé videi méli zastat
u jednoduchého a konzistentniho konceptu. Za zvazeni stoji také vyuziti Casove narocnéjsiho
nastroje a to Canvasu. Tedy moznosti vytvorit na Facebooku jednoduchou reklamni stranku
se zajimavym obsahem a proklikem na web. Canvas je nejvhodnéjsi vyuzit na néjakou

konkrétni kampar.

6.7.2. Doporudeni pro Instagram spoletnosti Sufan

Vétsina uzivatell Instagramu pouziva tuto socialni sit’ pro sledovani svych zajmu a pro
zabavu. Nejvétsimi zaymy na Instagramu jsou cestovani, hudba, jidlo a piti. Zaroven devét
z deseti uzivateld Instagramu sleduje firemni Gcty. Sekundarni data ukazuji, ze uzivatele

zajimaji predevsim piispévky ze zakulisi, ptispevky, které uci sledujici néco nového. Tento
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druh pfispévkl pomaha k navazani pozitivniho vztahu mezi sledujicim a firmou (Hootsuite,
2021). Z dotaznikového Setieni Sufanu plyne, Ze stejné jako na Facebooku bavi sledujici
recepty, nasledné prispévky s informacemi o produktech a ze zakulisi vyroby. Na tyto
piispévky by se mél Sufan na Instagramu zaméiit, jelikoz maji velmi pozitivni zpé&tnou
vazbu. Stejné jako na Facebooku by i na Instagramu mé&l Sufan pokradovat i s nutriénimi
tipy a vypravénim piibshu Sufanu. Tyto piispévky by viak mély byt sdileny v omezené mife
mezi piedeslymi tfemi typy prispévka, tak aby vzdélavani sledujicich nepfevahovalo nad
zabavou. Omezit by se mély ptispévky, které vyzyvaji sledujici k diskusi. Tyto prispevky
sledujici prilis v soucasné forme nebavi a bylo by vhodné uvazovat o preneseni tohoto typu
ptispévki napt. do Instastories. Dle dotaznikového Setfeni sleduje Instastories 94 %
sledujicich firmy Sufan. V&tsina sledujicich sleduje Instastories kazdy den a n&kteii dokonce
nekolikrat denné. Tato platforma je tedy velmi efektivni pro osloveni vétSiny sledujicich. Ze
sekundarnich dat vyplyva, ze 58 % uzivateld se o znacku zacalo vice zajimat poté, co vidélo
jejich Instastories. Zaroven 50 % uzivatelt uvadi, ze navstivili webové stranky firmy poté
co vidéli firemni Instastories (Hootsuite, 2021). Misto prispévku, které vyzyvaji k diskusi,
by Sufan mohl zvysit zapojeni sledujicich prostiednictvim Instastories formou okének na
otazky nebo hlasovanim. A na vysledky tohoto hlasovani nasledné reagovat opét
prostiednictvim Instastories. Sufan by mél také uvazovat o tom, zda své Instastories nesdilet
vice se zvukem, jelikoz 60 % obsahu je sledovano pravé se zapnutym zvukem (Hootsuite,

2020; Sproutsocial, 2019).

Zajem sledujicich o Instastories je mozné zvysit také sdilenim videa. Instastories obsahujici
video je pro sledujici zajimavé)si a ma vétsi pravdépodobnost, ze ho sledujici dokouka do
konce (Newsfeed, 2020). Dal§im tipem pro ozvlastnéni Instastories jsou tzv. ptispévky pred
a po (Hootsuite, 2021; Newsfeed, 2020). At jde o zménu prostor pro vyrobu ¢i o zménu
designu produkti a baleni. Funkeci, ktera sledujici také zaujme, je odpo&et. Sufan tak mdze
nastavit odpocet do vydani nového produktu, slevy ¢i zvyhodnéné dopravy na e-shopu. Pro
sledujici mize byt také atraktivni funkce, ktera neni mezi firmami moc rozsitena, jelikoz jeji
pouziti je Gasové naro&n&jsi neZ u ostatnich funkci. Sufan by mohl uvazovat o vytvoreni
vlastniho filtru pro Instastories. Zajimavym druhem filtru by mohl byt ten s rozsifenou
realitou, kde je soucasti filtru rekvizita, kterd se v Instastories objevuje (Hootsuite, 2020;
Sproutsocial, 2019). Rekvizitou by mohlo byt napt. typické ofiSkové maslo s l1zickou,
objevujici se v ruce uzivatele. Moznost vyzkouseni filtru mize zaujmout jak stavajici, tak

i nové sledujici, ktefi si chtéji ze zvédavosti filtr vyzkouSet.
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V Instastories muze v§ak zaujmout i rozhovor s nékterym ze zaméstnanct, a to jak z vedeni,
tak i z vyroby (Hootsuite, 2021). Sufan jiz nékolikrat nechal mluvit prostfednictvim jejich
Instagramu ambasadorku Andreu MokrejSovou, ktera davala tipy na snidané a nutri¢ni rady.
Tento koncept ozvlastnéni komunikace je pro sledujici vzdy poutavy. Urcité by stalo
za zvazeni, aby Instagram na jeden den ptevzal i ndkdo ze zaméstnanct Sufanu a ukazal svijj
b&zny den ve spolupraci se Sufanem. Tuto skute¢nost by bylo poté vhodné oznamit pravé
odpoctem nekolik dni dopfedu. S Instastories souvisi také udaj z dotaznikového Settent,
ktery se zaméfuje na nazor sledujicich na presdileni pfispévku jinych uzivatelt. Témér 90 %
sledujicich uvedlo, ze ma na pfesdileni neutralni nebo pozitivni nazor. Jedna se tedy
o aktivitu, ve které by mé&l Sufan pokradovat, jelikoZ se jedna o piispévky, které vétsinu
sledujicich zajimaji. A to i vzhledem k tomu, e dle dotaznikového Setieni oznatuje Sufan

v prispévcich malé procento sledujicich. Instastories nejsou poté t€mito prispévky zahlcené.

Vzhledem k tomu, Ze se Sufan bliZi k hranici 10 000 sledujicich na Instagramu je nutné
zminit moznosti tzv. swipe up, ktera pfesmeéruje uzivatele na stranku v odkazu jen pohybem
prstu. Jakmile bude mit Sufan moznost tuto sluzbu vyuzivat, mél by toho rozhodné vyuzit.
Pokud je v Instastories vyzva k potazeni prsem nahoru, je o 89 % vys$i Sance, ze se sledujici
na dany odkaz podivaji. Oproti informaci, ze je tento odkaz uvedeny na profilu v tzv. biu
firmy (Hootsuite, 2020). S hranici 10 000 uzivateld souvisi také zména chystana na podzim
roku 2021. Jedna se o 15sekudové reklamy v instagramové televizi IGTV (Hootsuite, 2020;
Newsfeed, 2020). Jedna se tak o dal§i moznost cileni reklamy, kterou bude moci Sufan

vyuzit.

Stejné jako na Facebook i1 na Instagram vétSina sledujicich nechodi sama od sebe koukat na
profil spolegnosti Sufan, ale sleduje pouze piispévky ve svém feedu. Z tohoto diivodu by
mélo byt sdileni piispévkd Sufanu nejen pravidelné, ale jejich obsah by mél byt
to nejzajimavéjsi. Ze sekundarnich dat vyplyva, 7e kromé fotografii, které Sufan jako
piispévky pouziva nejéastéji, je vétsi zapojeni sledujicich u videi (Hootsuite, 2021). Sufan
by tedy mohl mezi své prispévky zaradit také videa. Jesté vetSi zapojeni, nez videa maji
prispévky typu Carousel, Tedy piispévek s vice fotografiemi nebo videi najednou, které 1ze
zobrazit piejetim prstem doleva. Tento typ piispévkd Sufan vyuZiva, ale vzhledem k jejich
vysokému dosahu by je mél zafazovat Castéji. Carousel vychazi predev§im z lidské
zvédavosti, kdy sledujiciho zajima, co je na dal§im snimku, ktery hned nevidi a u prispévku
stravi vice ¢asu. Sledujici v soucasné sobé ocetiuji, pokud je obsah autenticky, lidsky a firma

se neboji ukazat i své chyby (Hootsuite, 2021, Hootsuite, 2020). Sufan by tedy mohl ukazat
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$patnou dodavku ofecht, jak tyto suroviny poznaji, jak danou situaci fesi a jaké by byly
nasledky jejich pouziti. Nebo ukazat napiiklad etikety s tiskovou chybou. Sufan by mél také
uvazovat o moznosti vyuzit nejnovéjsi formu kratkych videi na Instagramu a to Reels. Tento
format by mohl byt vhodny pro neoblibenéjsi format sledujicich, a to jsou recepty. Pripadé
by mohl vyuzit tip, ktery vychézi ze sekundarnich dat, a to je slowmotion v Reels (Hootsuite,
2021, Mediaguru, 2020; Newsfeed, 2020). Za vyzkouseni by stal jisté zpomaleny zabér

tahnouciho se ofechového masla ze 1zicky zpét do sklenice.

Z dotaznikového Setfeni také vyplyva, ze sledujici, ktefi se zapojuji do komunikace
se Sufanem, tak &ini pfedevsim prostiednictvim lajka u ptispévkd. Mala &ast sledujicich také
komunikuje se Sufanem v komentafich & oznatenim v piispévcich. Pravé oznaleni
v piisp&vcich by bylo mozné zvysit vhodnym pouZivanim hashtagt. Sufan v sougasné chvili
hashtagy totiz viibec nepouziva. Ze sekundarnich dat vyplyva, ze je vhodné pouzivat pét az
devét relevantnich hashtagi (Hootsuite, 2020). Mohlo by se jednat o hashtagy
#orechovemaslo, #snidane nebo #milovnikorechu. Sufan by také mohl vytvofit sviij vlastni
hashtag, pod kterym ho mohou sledujici také oznacovat. Pod ptivodnim nazvem #sufanek,
je mozné najit prispévky nékterych sledujicich, ale pod #sufan se skryva japonska pohadka.

Bude tedy vhodné vymyslet jiny firemni hashtag.

6.7.3. Dalsi doporuceni

Pro Sufan je také velmi ddlezita otazka kvality a velmi ho zajimalo, jak sledujici posuzuji
kvalitu produktd bez toho, aniz by produkt pfedtim vyzkouseli. Z dotaznikového Setfeni
plyne, ze sledujici posuzuji kvalitu predevsim dle doporuceni svych pratel, rodiny
a znamych, a dale také dle uzivatelskych recenzi na internetu. Tato dv¢ kritéria miZze firma
ovlivnit pfedev§im svymi kvalitnimi produkty a zakaznickym servisem. Diky tomu se mlze
znaCka dostat do povédomi lidi, aby se informace o kvalité produktt takto Sifila dale. Kvalitu
produktt sledujici posuzuji také dle informaci, které ma firma k dispozici na svych
webovych stankach. Sufan by tedy mél uvazovat, zda celou myslenku Sufanu struéné
neshrnout hned nahote na Gvodni strdnce svého webu. V soucasné dobé tato informace na
webu je, ale az v dolni &asti celé stranky. Pro Sufan neni Gplné pozitivni zpravou to, Ze
prezentace na socialnich sitich nema v soucasné chvili dle sledujicich na vnimanou kvalitu

velkou roli.
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V dotaznikovém Setfeni uvedla vétsSina sledujicich jako diivod, pro¢ nevyzkouseli zadny
produkt spolenosti Sufan, to, Ze to planuji, ale zatim se k tomu nedostali. Sufan by tedy
mohl zkusit vymyslet n€jaké ochutnavkové baleni vice druhti ofechovych masel. Nékteti
sledujici by se tak mohli odhodlat vyzkouset produkty v mensim baleni. Zaroven by nékteti
pravidelni zakaznici mohli tento bali¢ek vyuzit jako jedly darek napf. na Vanoce.
Z dotaznikového Setfeni také plyne, ze vice nez polovina sledujicich prechazi z Facebooku
i Instagramu piimo na web Sufanu. V piipadé uvedeni nového produktu by bylo informovani

pres socialni sit€¢ velmi vhodnou platformou.
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Z.aveér

Tématem této diplomové prace byla marketingovda komunikace na socidlnich sitich,
respektive marketingova komunikace na socialnich sitich Facebook a Instagram. Toto téma
bylo zvoleno na zakladé pozadavkd spolegnosti Sufan s. r. o., dle jejichZ pozadavkd byla
tato prace zpracovana. Prvni Cast prace se zabyvala online marketingovou komunikaci
a komunikaci na socialnich sitich. Nasledujici dvé hlavni kapitoly prvni Casti se zamérovaly
na socialni sit® Facebook a Instagram, tedy na socialni sit&, které Sufan pouziva ke své
marketingové komunikaci. Ob¢ hlavni kapitoly seznamuji ¢tenafe se socialnimi sitémi jako
takovymi a jejimi uzivateli, v€etné zameteni na Ceské uzivatele. Dale piiblizuje moznosti
marketingové komunikace, kterou Facebook a Instagram nabizeji. Vzhledem k tomu, Ze jsou
socialni sité rychle se vyvijejici platformou, byly teoretické informace z odborné literatury
doplnény také aktualnimi ¢lanky a vyzkumy Ceskych i zahrani¢nim marketingovych agentur.
Ty dokazaly lépe popsat predevsim aktualni problematiku, ktera se vyviji v fadech mésica

a tydnu.

Druha &ast diplomové prace piedstavila spole¢nost Sufan, jeji sortiment a online
marketingovou komunikaci. Tedy malou Ceskou firmu se sidlem v Olomouci vyrabégjici
ofechova masla a snidanovy sortiment, ktera ma zatim pouze kratkou zkuSenost
s komunikaci na socialnich sitich. Hlavni casti prace byl primarni vyzkum provedeny
autorkou prace pomoci dotaznikového Setfeni mezi sledujicimi spolenosti Sufan
na Facebooku a Instagramu. Autorka v tomto vyzkumu vychézela z vyzkumnych otazek
,Jaké jsou silné a slabé stranky marketingové komunikace firmy Sufan na Facebooku?“
a , Jaké jsou silné a slabé stranky marketingové komunikace firmy Sufan na Instagramu?<.
Z téchto otazek byly nasledn€ definovany také cile vyzkumu rozdélené na cile tykajici
se Facebooku, Instagramu a obecné online marketingové komunikace Sufanu na obou sitich.
Dle stanovenych cili byl sestaven dotaznik, ktery byl v elektronické podobé sdilen na
Facebookovém a Instagramovém profilu spoletnosti Sufan. Vyzkum ukazal,
ze nejoblibenéj§imi prispévky na Facebooku i1 Instagramu jsou ty srecepty a nejméne
oblibené jsou pfispévky vyzyvajici k diskusi. Zaroveni na obou socialnich sitich sleduje
vétsina sledujicich pouze prispévky, které se jim zobrazi na jejich zdi nebo ve feedu. Rychly
komunika¢ni kanal Stories je znacné sledovanéjsi na Instagramu nez na Facebooku, ale
i pfes to je vhodné pouzivat ho na obou platformach. Facebook Stories jsou sledovana

nékolikrat do tydné az denn€, a Instastories dokonce denné az nékolikrat denné.
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Na presdileni piispévki ostatnich uzivatelti v Instastories ma vétsina respondentt neutralni
nebo dokonce pozitivni nazor. Na Facebooku 1 Instagramu se vétSina sledujicich zapojuje
do komunikace se Sufanem piedev§im prostiednictvim lajkd u piispévkd. Ti sledujici, ktef
se nezapojuji do komunikace, uvadéji, Ze jsou spise pasivnimi pozorovateli, a to na obou
socialnich sitich. Nejdualezitéjsim kritériem pro posouzeni kvality produktu, ktery jesté nebyl
vyzkousen, je doporuceni rodiny, pratel a znamych. Naopak zpusob, jakym se firma
prezentuje na socialnich sitich, nema velkou roli na vnimanou kvalitu. Jako hlavni davod
nevyzkouseni produktu spolegnosti Sufan respondenti uvedli, e nakup planuji, ale zatim se

k nému neodhodlali.

Posledni cast diplomové prace se zabyvala doporucenim pro marketingovou komunikaci
na socialnich sitich po spole¢nost Sufan. Autorka povazuje za nejdalezitéj§i krok rozdéleni
komunikace na Facebooku a Instagramu na dvé rozdélené sekce. Ty by mély mit spoleny
pouze zaklad a hlavni myslenku. Na Facebooku povazuje za dulezity krok vyuziti ke
komunikaci také platformu Facebook Stories, kterd v soucasné dobé& pouzivana neni.
Na Instagramu poté piedevsim pouziti hashtagg, které Sufan také viibec nepouziva. Autorka
zaroven navrhla fadu opatfeni pro zvySeni zapojeni sledujicich a vétsi atraktivitu soucasné
komunikace na obou socialnich sitich. Uvadi také tip, jak oslovit zdkazniky, ktefti
se neodhodlali k nakupu, a zpusob jakym se snazit informovat potencialni zakazniky

o kvalité produkta.

Tato diplomova prace piinesla spole¢nosti Sufan odpovédi na nejvice kladené otazky, ale
zdaleka nemohla pokryt viechna témata, které Sufan na socialnich sitich fesi. Zavér této
prace by mél Sufanu dat podméty jakym zplisobem je mozné jejich stavajici komunikaci
upravit, aby byla efektivnéjsi a sledujici vice bavila. Na zakladé vysledka tohoto Setfeni
a prabéznych analyz by vak Sufan mél po &ase provést daldi Setieni, které jeho komunikaci
posune opét do jiného bodu. Komunikace na socialnich sitich je velmi rychla a v§e co je dnes
napsano nemusi zitra platit. V této sféte je tedy potteba byt pfedevsim flexibilni a pfipraveny
menit své plany Casto ze dne na den. O to vice to plati v pfipade udalosti, které se nedaji
uplné predvidat. Tedy jako napiiklad pandemie COVID-19, ktera naprosto proménila
celosvétovou situaci v online prostfedni a zmeénila tak vSechny dlouhodobé predikce

odbornikti béhem par mésict.
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Priloha A: Dotaznik

Dobry den,

meé jméno je Marie Herdova a jsem studentkou navazujiciho studia Ekonomické fakulty

Technické univerzity v Liberci.

Vysledky nasledujiciho dotazniku jsou ureny pouze k mé diplomové praci a

jsou zcela anonymni.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 4 minuty.

Jako odménu za Vas Cas se muzete prihlasit do slosovani o cenu zadanim Vaseho emailu.
Cenou je libovolny bali¢ek s produkty spolecnosti Sufan v hodnoté& 750 K&.

Email je urCen pouze k ucelim slosovani a kontaktovani vyherce. Nebude nikde evidovan

ani spojovan s dotaznikem.

Velmi Vam dékuji za Vas Cas.
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Komunikace spolecnosti Sufan na Facebooku a Instagramu

Sledujete spole¢nost Sufan na Facebooku ¢i Instagramu?

Napowida k otazce: Viberte jednu odpovéd

Q Ano sleduji. O Nesleduji Facebook ani Instagram spoleénosti Sufan,

Sledujete spole¢nost Sufan na Facebooku?

Napovida k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano. O Ne.

Sefadte prosim typy pfispévk{ spolecnosti Sufan na FACEBOOKU podle toho jak Vas
bavi.

Napovida k otdzee: Zmévite pofadi polodek dle swich preferends (1 - nejzajimaveisi, posledni - nejménd zajimavd)

Zakulisi vyroby.

Pfibéh spoletnosti Sufan.

Recepty.

Pispévky vyzivajici k diskuz.

Pispévky s informacemi o produktech,

Nutriéni tipy.

Jakym zplisobem koukate na pfispévky spole¢nosti Sufan na Facebooku?

Napovéda k otazce: Viderte jedmu odpovéd

Ui

Prispévky spole¢nosti Chodim se koukat na Prispévky spoleénosti Sufan se Ptispévky spole¢nosti
Sufan se mi ukazuji na mé O profil spolecnosti mi ukazuji na zdi a chodim Sufan se mi nezobrazuji a
zdi na Facebooku. Sufan na Facebooku. koukat i na profil. na profil nechodim.



Sledujete Facebook Stories?

Napovéda k otazce: Vierte jednu odpovéd

O Ano. O Ne. O Nevim co to je Facebook Stories.

Jak ¢asto sledujete Facebook stories?

Napovida k otazce: Viberte jednu odpovéd

(O Nekolikrat denné. () Kazdyden. () 3x-5xtydne. () 1x-2xtydne. () Méné nes 1x za tyden.

Zapojujete se néjakym zplisobem do komunikace se Sufanem na Facebooku? (napt. "lajk" u
prispévku, komentare, soukromé zpravy)

Napovéda k otazce: Viderte fednu odpovéd

O Ano. O Ne.

Z jakého dlivodu se nezapojujete do komunikace na Facebooku?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Isem na Facebooku spie pasivni pozorovatel. O Nerad komunikuji na Facebooku. O Nikdo mé ke komunikaci nevyzyva.

O Jina. ‘ ‘

Jakym zplisobem se zapojujete do komunikace se Sufanem na Facebooku?

Napovéda k otazce: Viberte jednu nebo vice odpovédy

Prostfednictvim Prostfednictvim “lajkd” u Prostfednictvim D Omatenim Sufanu ve svjch
soukromych zprav. pispévki. komentafi. prispévcich.
[ sns.. | |

Prechazite nebo presli jste nékdy z Facebooku na web Sufanu kvili nakupu produktu?

Napovéda k otazce: Viderte fednu odpovéd

O Ano. O Ne. O Nevim.
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Sledujete spole¢nost Sufan na Instagramu?

Napovéda k otdzce: Vyterte jednu odpovéd

O Ano. O Ne.

Sefadte prosim typy prispévkd spolecnosti Sufan na INSTAGRAMU podle toho jak Vas

bavi.

Napovéda k otazce: Zmérite poradl polodek dle swich preferend (1. - nejzajimavejsi, postedni - nejméné zajimavd)

Zakulisi wyroby.

Ptibéh spoleénosti Sufan.

Recepty.

Prispévky vyzivajici k diskuz.

Pfispévky s informacemi o produktech,

Nutricni tipy.

Ui

Jakym zpiisobem koukate na pfispévky spolenosti Sufan na Instagramu?

Napovéda k otazce: Vyterte jednu odpovéd

Chodim se koukat na
O profil spoletnosti Sufan
na Instagramu.

Prispévky spoletnosti
Sufan se mi ukazuji ve
feedu na Instagramu.

Sledujete Instastories?

Napovéda k otazce: Viderte fednu odpovéd

O Ano. O Ne.

O Nevim co to je Instastories.

Jak Casto sledujete Instastories?

Napovéda k otazce: Viderte fedny odpovéd

() Nekotikrat denné. () Kazdyden. () 3x-Sxtydné

Ptispévky spoletnosti Sufan se
mi ukazuji ve feedu a chodim

koukat i na profil.

(O 1x- 2xtydne.

Prispévky spoletnosti
Sufan se mi nezobrazuji a
na profil nechodim.

O Méné neZ 1x za tyden.



Jaky je Vas postoj k presdileni pifispévk{ ostatnich uZivateld v Instastories.
Napovida k otazce: Vyerte jednu odpovéd”

O Je to zajimave, rad/a se podivam na fotografie K presdileni pfispévki mam O Piesdileni pfispévkl v
ostatnich ¢i i mé vlastni. neutralni nazor. Instastaories mi vadi.

Zapojujete se néjakym zptisobem do komunikace se Sufanem na Instagramu? (napr. "lajk" u
pfispévku, komentare, soukromé zpravy)

Napowida k otdzce: Vyderte jedny odpoved”

O Ano. O Ne.

Z jakého dlivodu se nezapojujete do komunikace na Instagramu?

Napovida k otazce: Vyderte jedny odpovéd”

O Jsem na Instagramu spide pasivni pozorovatel. O Nerad komunikuji na Instagramu. O Nikdo mé ke komunikaci nevyzyva.

O Jina. ‘ ‘

Jakym zpiisobem se zapojujete do komunikace se Sufanem na Instagramu?

Napovida k otdzce: Vyderte jedny nebo vice odpovéd(

Prostfednictvim Prostiednictvim “lajkd” u Prostfednictvim Omatenim Sufanu ve swch
soukromych zprav. plispévki, komentari. prispévcich,
[ ] Jina. ‘ ‘

Pechazite nebo presli jste nékdy z Instagramu na web Sufanu kv(ili nakupu produktu?

Napovida k otazce: Viderte jedny odpovéd”

O Ano. O Ne. O Nevim.
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Podle ceho posuzujete, zda je produkt kvalitni, bez toho aniz byste
ho predem vyzkouseli?
Napovéda k otazce: Rozdéite body podle toho jak souhlasite s nastedujicimi tzenimi.

Rozdélte: 100 bodi

Kvalitu produktu posuzuji dle recenzi rodiny, piatel a znamych. |

Kvalitu produktu posuzuji podle uivatelskych recenzi na internetu. |

Kvalitu produktu posuzuji podle toho, jak se spole¢nost prezentuje na socialnich sitich. |

Kvalitu posuzuji dle informaci, které firma poskytuje na svém webu. |

Koupili jste si nékdy néjaky produkt od znacky Sufan?

Napovéda k otdzce: Viderte fedny odpoved

O Ano. O Ne. O Mevim.

Jak €asto kupujete produkty znacky Sufan?

Napovéda k otdzce: Viderte fedny odpoved

O Pouze jednou. O Opakované, ale maximalné 1x za rok. O Neékolikrat za rok. O Neékolikrat do mésice. O Cast&ji.

Proc jste nevyzkouseli zadny produkt od spoletnosti Sufan?

Napovéda k otdzce: Viderte fedny odpoved

O Vyzkougeni produkti O Ceny povaiuji za O Nenasel/nenasla jsem na socialnich sitich Nakup na webu je
mé nalaka. vysoke. odkaz na web. nepfehledny.

O Jins.. |

Vas vek

Napovéda k otdzce: Viderte fedny odpovéd

O meneneztstee (O 15-20tet O 21-30tet (O 31-40tee () 41-50tet () 51-60Let

(O Vice nez 60 let



Vase pohlavi

Napovéda k otazce: Vyterte jednu odpovéd

O Mz O zena O Nechci uvadét.

Chcete se zacastnit slosovani o cenu? Pokud ano, uvedte prosim svoji emailovou adresu, jinak
otazku nevypliujte.

Napovéda k otdzce: Email je urden pouze k déeldm slosovéni a kontaktovani wiherce. Nebude nikde evidovan ani' spojovén s dotaznikenm.
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