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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem této bakalafské prace je na zakladé vysledkti dotaznikového Setfeni, rozhovoru a analyzy
dosavadni marketingové komunikace poskytnout doporuéeni pro firmu Zivina, jak optimalizovat marketingovou
komunikaci na Instagramu za Géelem zvySovani prodejii. Firma Zivina se zabyva kvalitni vyrobou zdravych
potravin a rovnéz na socialnich sitich inspiruji uzivatele svym zdravym Zzivotnim stylem. Zdmérem prace
je vysvétleni marketingové komunikace na Instagramu, véetn¢ nastroji, které tato platforma nabizi.
Bude rozebrano nakupni chovani spotrebiteld a proces rozhodovani na socidlni siti Instagram, kdy stézejni
ulohou bude zjistit, jaké vlivy miZze mit marketingova komunikace firmy na své stavajici i budouci zakazniky
V zavislosti na mnozstvi uskute¢fiovanych nakupd.

2.  Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace byla vypracovana na zakladé literarni reSerSe pievazné z odbornych
kniznich zdrojt, dale pak ze zdroju internetovych na aktualni téma. Prakticka ¢ast prace navazuje na teoreticko-
metodologickou ¢ast a porovnava teorii S vyuzitim v praxi. V prvni fadé byla provedena analyza stavajici
marketingové komunikace spole¢nosti Zivina na socidlni siti Instagram. Rozbor soudasné marketingové
komunikace firmy na Instagramu byl zjistovan za pomoci zodpovézeni otazek pii hloubkovém rozhovoru
a z volné pfistupnych informaci na webovych strankach firmy Zivina. Daldim podkladem pro praktickou ¢ast
bylo dotaznikové Setieni, které bylo zpracovano na zakladé teoreticko-metodologické casti. Cilem této metody
Setfeni bylo zjistit vliv marketingové komunikace na socidlni siti Instagram a zakaznické preference
pii nakupnim chovani v sektoru zdravé vyzivy. Na zakladé vysledkt z rozhovoru i z dotaznikového Setfeni byla
nastinéna doporuceni firmé Zivina, jak zefektivnit a zaroven optimalizovat marketingovou komunikaci
za UCelem zvySovani prodeji.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky z hloubkového rozhovoru a z dotaznikového Setfeni pfinesly hned nékolik dulezitych poznatkd.
V obou vyzkumnych metodach se ovéfila cilova skupina zakaznikt firmy, kterou jsou pfevazné zeny ve véku
35-44 let. Podceniovat by se neméla ani vékova kategorie muzt, kdy muzi jsou nejéastéji zastoupeni ve véku
25-34 let. Marketingova komunikace na Instagramu ma na spotiebitele znaény vliv, coz prokazaly vysledky
z dotaznikového Setieni, které znazornily preference uzivatelt jak v marketingové komunikaci, ale i v oblasti
zdravé vyzivy. Respondenti ocenuji napi. piehlednost profilti, grafické sjednoceni piispévkl a nejvice
preferovanou formou obsahu na Instagramu se staly ptib&hy (stories), hned poté klasické piispévky (posty).
Firma se na platform¢ Instagramu prezentuje neformalni, autentickou a ptatelskou komunikaci. Na Instagramu
nejcastéji sdili recepty a tipy na vareni prostiednictvim nastroji, jako jsou reels a stories, zaméfit by se tedy mély
i na posty. Velikou prednosti firmy je kvalita jejich vyrabénych produktil, ze kterych si ¢lovek dokaze pripravit
jednoduché a vyvazené jidlo s minimalnim Usilim. Firma se svoje hodnoty snazi komunikovat ve svych
sdélenich, coz se jevi jako efektivni zplisob komunikace se svymi zakazniky. Respondenti oceiuji pfedev§im
obsahem bilkovin anebo fermentované potraviny ¢i napoje. Na vSechny zminéné poznatky by méla firma brat
ohled a piizpisobit tomu také svoji marketingovou strategii.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zakladé zjisténych vysledkt z hloubkového rozhovoru s brand managerkou firmy a z dotaznikového Seteni
byla nastinéna doporuceni, které by firma mohla implementovat do své marketingové strategie na Instagramu
a tim optimalizovat svoji marketingovou komunikaci na této platformé a zaroven tim zvysit obrat z prodeju.
Zlepseni se tyka pfedevsim v posileni vizualniho stylu a rozvijeni obsahu (napf. pfidavani vétsiho mnozstvi tipt
na vyuziti produktt), efektivnéjsiho vyuzivani nastroji, strategické nastavovani kampani, pravidelné sledovani
ukazatelll uspéSnosti obsahu a jeho naslednd optimalizace, pribézné zvazeni stavajicich influencerd a zahrnuti
tvorby edukativniho obsahu pro své publikum. Pro implementaci téchto doporuceni byl nastinén navrh ¢asového
planu a porovnéani ramcovych finanénich dopadt s moznymi piinosy pro firmu. Finan¢ni ndklady by mély firme
ptinést zejména pozitivni vysledky, kdy by vSechny doporuc¢ené kroky mély vést k optimalizaci marketingové
komunikace a tim i k samotnému zvySovani prodejii a posileni vztahli se stavajicimi, ale i potencionalnimi
zékazniky.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of this bachelor's thesis is to provide recommendations for the company Zivina on how to optimize
marketing communication on Instagram in order to increase sales, based on the results of a questionnaire survey,
interview and analysis of marketing communication to date. The company Zivina deals with the high-quality
production of healthy food and also inspires users with its healthy lifestyle on social networks. The intention
of the work is the explanation of marketing communication on Instagram, including the functions that this
platform offers. Consumer buying behavior and the decision-making process on Instagram will be analyzed,
when the key task will be to find out what effects marketing communications can have on their existing
and future customers depending on the amount of the sales.

2. Research methods:

The theoretical-methodological part of this work was developed on the basis of literature research mainly from
professional book sources, then from internet sources on the current topic. The practical part of the thesis follows
on from the theoretical-methodological part and compares the theory in practical use. First of all,
an analysis of the existing marketing communication of the company Zivina on the social network Instagram
was carried out. The analysis of the company's current marketing communication on Instagram was determined
by answering questions during an in-depth interview and from freely accessible information on the website
of the Zivina. Another basis for the practical part was a questionnaire survey, which was processed on the basis
of the theoretical-methodological part. The aim of this research method was to determine the influence
of marketing communication on the Instagram social network and customer preferences in purchasing behavior
in the health food sector. Based on both results, recommendations were outlined for the Zivina on how to make
marketing communication more effective and at the same time optimize in order to increase sales.

3. Result of research:

Results from both research methods revealed several important findings. The company's target group
of customers, which are mainly women aged 35-44, was verified. The age category of men should not be
underestimated either, where men are most often represented between the ages of 25-34. Marketing
communication on Instagram has a significant influence on consumers, which was proven by the results
of a questionnaire survey, which showed the preferences of users both in marketing communication and in the
area of healthy nutrition. Respondents appreciate the clarity of profiles, the graphic unification and the most
preferred form of content on Instagram is stories, followed immediately by classic posts. The company presents
itself with informal, authentic and friendly communication and most often shares recipes and cooking tips here
through tools such as reels and stories, so they should also focus on posts. The great advantage of the company
is the quality of their manufactured products. They try to communicate its values in their messages, which seems
to be an effective way. Respondents prefer the quality, but also the composition of food. From current nutritional
trends, they have most often bought products with a higher protein or fermented food. Zivina should take into
account all of the above and adapt its marketing strategy accordingly.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the results obtained from an in-depth interview with the brand manager of the company and from
a questionnaire survey, recommendations were outlined that the company could implement them
into the marketing strategy on Instagram. The improvement is mainly related to strengthening the visual style
and developing the content (e.g. adding more tips on using products), more effective use of Instagram tools,
strategic setting of campaigns, effective measurement of content and its optimization, consideration of existing
influencers and including the creation of educational content for their audience. For the implementation of these
recommendations, a draft time plan was outlined and a comparison of general financial impacts with possible
benefits for the company. The financial costs should bring positive results to the company, when all included
steps will lead to the optimization of marketing communication and that will make it happen the increase of sales
and strengthening of relations with existing and potential customers.

KEYWORDS

Marketing communication, healthy nutrition, consumer buying behavior, online marketing, Instagram
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1 Uvod

Marketing je v dnes$ni uspéchané dob¢é oborem, jenZz se neustale méni a vyviji. Marketéfi
se vV tomto oboru musi neustale vzdélavat a sledovat aktualni trendy, aby neztistavali pozadu.
Doba 21. stoleti je doslova piehlcend nejriznéjsimi produkty a neni tedy divu, Ze pfijit na trh
se zcela novym a origindlnim vyrobkem neni vibec jednoduché. Pravé marketingova
komunikace je pro firmy velmi dilezitym aspektem k tomu, aby dokazaly oslovit zékazniky
a aby sv¢é produkty umély zviditelnit v online prostfedi. Kvili udalostem, které se za poslednich
par let odehraly, jsou lidé na Zemi obklopeni nejriiznéjSimi nemocemi a viry. Neni novinkou,
ze je zvySeny zdjem o zdravy zpusob zivota. Lidé chtéji byt zdravi a chtéji se citit dobie
ve svych télech. Na trhu vzniklo spoustu novych firem, které se zabyvaji zdravou vyzivou
a vyrabi kvalitnéjsi potraviny, nez tomu bylo dfive. Firmy se snazi oslovit zdkazniky s nabidkou
kvalitnich produktii, které maji pfiznivé G¢inky na zdravi a zastavaji se toho ndzoru,
7e s jejich pomoci si lidé mohou zlepsit svoji Zivotospravu. Skvélym piikladem je firma Zivina,
které se tato prace bude detailnéji vénovat v praktické ¢asti.

Zivina je rodinna firma, kterou zaloZil Martin Kudera spole¢né se svoji zenou Markétou.
Jejich vyrobna sidli v Pierové. Zivina.cz se specializuje pfedev§im na vyrobu rostlinnych
a zdravych potravin. Na svych socialnich sitich pfina$i mimo jiné inspiraci na rychlou a zdravou
ptipravu jidla z ¢erstvych surovin. Lidé na socidlnich sitich se snazi vyhledavat rizné zdravé;jsi
alternativy potravin, aby se citili 1épe. Ke zdravému zivotnimu stylu patfi i pohyb na cerstvém
vzduchu, riizné relaxacni techniky, ptiprava zdravéjsSich recept a kvalitni spanek. Manzelé
Kuderovi se prezentuji jako velmi aktivni a sportovni rodina, které zalezi na zdravém zivotnim
stylu, a proto se autorka prace rozhodla oslovit pravé tuto firmu.

Tato bakalarska prace je rozdélena do dvou hlavnich kapitol — teoreticko-metodologicka cast
a praktickd Cast prace. Na zdklad¢ informaci, které budou ziskany z odborné literatury
a internetovych zdroji se bude teoretickd ¢ast prace vénovat marketingové komunikaci
na Instagramu a jejimu propojeni se zdravym zivotnim stylem. Budou zde zminény aktualni
vyzivové trendy, na které se za posledni dobu snazi firmy cilit nejen na svych instagramovych
profilech. Budou objasnény nastroje komunikace, které Instagram nabizi, jako tfeba stories,
reels nebo highlights. Taktéz bude vysvétleno vyuziti reklam a mozné cile marketingové
komununikace, v¢etné¢ nakupniho chovani spotiebitelii na socidlni siti Instagram.
Teoreticko-metodologickou ¢ast podtrhne metodika, kde budou nastinény cile a postupy,
které byly zvoleny pro tuto bakalafskou praci. Zatimco teoreticko-metodologicka ¢ast prace se
vénovala Cisté teoretickym podkladiim, prakticka ¢ast bude zkoumat jednotlivé propojeni téchto
informaci v praxi. Nejprve bude detailngji pfedstavena spolenost Zivina.cz, u které bude
zanalyzovéna jejich stavajici firemni marketingovd komunikace na Instagramu. Cilem této
kapitoly bude celkové zhodnoceni a vhodnost vybéru dosavadni marketingové komunikace
spole¢nosti, kterou si zvolili pro dosahovani svych firemnich cili. Prvni metodou zkoumani
bude hloubkovy rozhovor s brand managerkou spole¢nosti Zivina. Uéelem tohoto rozhovoru
bude 1épe poznat firmu Zivina a pochopit jejich nastavenou marketingovou strategii na socialni
siti Instagram. Dal8i metodou zkoumani bude provedeno dotaznikové Setfeni, které bude uréeno
pro sledujici instagramového profilu firmy. Jednim z cilti tohoto Setfeni bude zjistit, jak
uzivatelé Instagramu vnimaji marketingovou komunikaci firem ve spojeni se zdravou vyZivou.
DalSim cilem bude zjistit, jak4 v€kova kategorie je na této platformé nejvice aktivni a jaké jsou
faktory, které uzivatele dokazi oslovit ¢i ptiméet k nakupu. Hlavnim cilem této bakalafské prace
je na zéklad¢ vysledka dotaznikového Setfeni, rozhovoru a analyzy dosavadni marketingové
komunikace poskytnout doporuéeni pro firmu Zivina, jak optimalizovat marketingovou
komunikaci na Instagramu za ucelem zvySovani prodejli. Soucasti nastinénych doporuceni bude
predstaven ¢asovy ndvrh pro implementaci, rdimcové finan¢ni dopady a potencionalni piinosy.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Jak jiz bylo zminéno v uvodu, teoreticko-metodologickd cast prace se bude vénovat
marketingové komunikaci z teoretického hlediska. Nejdiive bude vymezeno propojeni
marketingu se zdravym zivotnim stylem. Bude nésledovat uvedeni aktualnich vyzivovych
trendil, které stoji dle vybranych autorti za zminku. Déle bude vysvétlena marketingova
komunikace na socialni siti Instagram a jeji dilezité komunika¢ni nastroje. Taktéz bude
objasnéno nakupni chovani spotiebiteld v online prostiedi, zkoumané v oblasti zdravé vyzivy.
V této kapitole bude uveden proces rozhodovani spotiebitele a mozné vlivy, které Clovéka
podnécuji k uré¢itému nakupnimu chovani.

2.1 Marketing zdravého Zivotniho stylu

Zdravi, jako takové, ma podle Riose (2023, s. 297) znacnou spojitost s vyzivou, kteréd
nezahrnuje pouze nutri¢ni hodnoty a mnozstvi kalorii. Jak uvadi tento autor, potraviny s sebou
pfindsi spoustu piivétivych benefith pro naSe zdravi, ale pouze v ptipadé€, Ze jsou ve svém
piirozeném stavu a jsou co nejméné zpracované. Nejveétsim problémem je, dle tohoto zdroje,
neznalost lidi o priimyslové vyrobé potravin a jejich nezadoucich dopadech na lidské zdravi.
Autor uvadi, ze lidé Casto zapominaji na spojitost stravovani s kulturnimi udalostmi, které
se vyznacuji zejména prozitky s prateli a buduji tak mezilidské vztahy.

Slimakova (2022, s. 34) vysvétluje, ze celistvé potraviny obsahuji spousty prospésnych zivin,
které nase télo potiebuje, na rozdil od primyslové zpracovanych potravin. Tato autorka jesté
podotyka, ze potraviny vysoce zpracované primyslem jsou zalozeny na levnych a nekvalitnich
surovindch se zbyte¢nymi aditivy, které obsahuji minimalni mnozstvi Zzivin, které jsou
prospésné pro nase télo.

Rios (2023, s. 24) oznacuje za kvalitni a nejméné zpracované potraviny:
e (Cerstvou zeleninu a ovoce;

e ofechy a suché plody;

e Cerstveé ryby;

e luSténiny a hlizy;

e nezpracované maso;

e  Cerstvé mléko a dalsi.

Dle Riose (2023, s. 125) vyrobci, ktefi oznacuji vysoce zpracované potraviny za ,,zdravé™
se timto maskovanim snazi akorat docilit toho, aby konzumenti neméli pocit, Ze tyto potraviny
mohou byt néjakym zptisobem skodlivé a Ze mohou zapfticinit zdvazna zdravotni rizika.

Slimakova (2022, s. 322) vysvétluje, Ze trendy ve vyzivé vznikaji na zakladé toho, Ze si chce
n¢kdo ptivydélat. Autorka dale tvrdi, ze nikdo pfece nevydéld na tom, kdyz bude doporucovat
celistvé a kvalitni potraviny, které si v nejlepsSim ptipad¢ vypéstuje doma sdm. Dnesni doba,
dle Slimakové (2022, s. 322), vydélava na nesmyslnych hubnoucich dietach a specidlnich
doplnicich stravy, které leckdy nemaji zadny ptiznivy vliv na lidské télo. Pilat (2023) souhlasi
s tvrzenim Slimékové a zminuje problematiku socialnich siti, kde uzivatelé ¢i firmy propaguji
zdravy zivotni styl. Tento autor vysvétluje, ze tématu vlivu Instagramu na zivotni styl
se nedavno zabyvali védci z Ceské zemédélské univerzity v Praze. Pilaf (2023) uvadi, Ze védci
provadéli vyzkum u veékové kategorie 18-24 let. Stejny autor popisuje, Ze z vysledkt této studie
vyplynulo, Ze uzivatelé¢ této socialni sit€ nejvice propojuji zdravy zivotni styl se zdravou
stravou. Pilar (2023) uvadi, ze vétSina lidi se rado foti tim stylem, aby davali na jevo své zdravé



navyky pro ostatni uZzivatele. Autor zmifluje, Ze analyza dat ztohoto vyzkumu muze
do budoucna prispét k lepsimu pochopeni stravovani u adolescentt.

Autorka Slimakova (2022, s. 109) popisuje problematiku socialnich médii, které propaguji
pfemiru vyzivovych doporucenti, ktera jsou mnohdy klamava a mtizou ¢lovéku poradné zamotat
hlavu. Nemluvé o tom, ze takové informace mohou byt ve finalnim vysledku pro lidi vice
stresujici nez ku prospéchu (Slimakova, 2022, s. 109). Dle této autorky neni nutné neustale
sledovat média a zkouSet aktualni vyzivové trendy, které jsou dle médii zrovna povazovany
za ty nejvice uzite¢né. Stejnéd autorka radi pfedev$im naslouchat svému télu a zatadit do své
zivotospravy zakladni a celistvé potraviny, které jsou ke zdravému prospivani dostacujici.

Rios (2023, s. 115) souhlasi se Slimakovou a dle jeho nazoru by se pravé na internetu méla vice
propagovat strava zalozena na kvalitnich a nezpracovanych potravinach. Tento autor tvrdi,
ze marketéfi podporuji, a predevsim cili na prodeje prumyslové zpracovanych potravin, které
jsou mnohdy pfic¢inou vzniku nemoci a nemaji pftili§ ptiznivy vliv na kvalitu lidského Zivota.
Rios (2023, s. 116) navrhuje, aby marketéfi své socidlni dosahy zacaly vyuzivat k §ifeni osvéty
kvalitnich potravin.

Rios (2023, s. 120) uvadi, Ze na propagaci jakéhokoliv produktu je titeba mit schopny marketing.
Autor vysvétluje, Ze pokud bude propagovan produkt, ktery neni pfili§ kvalitni, ale bude mit
schopny marketing — rozhodné¢ o ngj v zacatcich bude zdjem, ackoliv budouci divéru
v zakaznikach si tento produkt pravdépodobné neziska. Na druhou stranu Rios (2023, s. 121)
podotyka, ze ackoliv bude firma nabizet kvalitni produkt — bez vykonného marketingu
se o produktu lidé nedozvi a prodeje nebudou tak ztetelné.

2.1.1 Vyizivové trendy online marketingu

Se zdravym Zivotnim stylem se poji nejrizngjs$i vyzivové trendy, které se dle Slimakové
(2022, s. 108) velmi ¢asto méni a vyviji dobou, ve které pravé Zijeme. Jak tato autorka uvadi,
neni novinkou, Ze nejnovéjSim trendem ve zdravém Zivotnim stylu je ptfedevs§im jidlo,
a to takové, které je Setrné k ekologii a je ziskané z dostupnych zdroja.

Fermentované potraviny & napoje

Skurovcova (2023) zminuje, ze za posledni dobu se stal velkym trendem socidlnich siti
tzv. proces fermentace. Podle autorky, lidé pti konzumaci kvaSenych vyrobkl ocetuji nejen
chut’, ale pfedevSim zdravotni benefity, protoZe mohou posilit nejen fungovani organismu,
ale i svllj mikrobiom (prostiedi) ve stfevech. Bartoloméjova (2023) tvrdi, Ze mikrobiom dokaze
mimo jiné snadno ovlivnit nase mysleni, naladu, chovani a ptedev§im zdravi, proto je dobré
se o0 n&j nalezite starat. Stejny zdroj popisuje, Ze fermentaci vznikaji prospésné bakterie, které
se nachazi v kvasenych, ale 1 v zakysanych mlé¢nych produktech. Skurovcova (2023) uvadi
ptiklady, jako je tradi¢ni kysané zeli anebo obdobné asijské pikantni kim¢i. Stejn¢ tak autorka
zminuje kvaSeny napoj z €aje jménem ,.kombucha®. TentyZ zdroj se zastdva toho nazoru,
ze fermentované potraviny obsahuji fadu prospéSnych latek, které ptispivaji k lepSimu zaZivani
a celkovému fungovani lidského organismu.

Rostlinna strava & udrzitelnost

Dalsim vyzivovym trendem pro rok 2023 je podle autorky Bartoloméjové (2023) jednoznacné
patrny zédjem o rostlinnou stravu. Tento zdroj uvadi, Ze témata spojend s udrzitelnosti jsou
zdliraznéna pii marketingové komunikaci se spotiebiteli. Autorka dale vysvétluje, ze lidé
daleko vice preferuji rostlinné ndhrazky a vSimaji si produktl, které jsou dlouhodobé
ekologicky udrzitelné. Skurovcova (2023) vysvétluje, ze se Castokrat setkdva s tvrzenim,
kdy by spolecnost méla redukovat celkovou spotfebu masnych vyrobkii. Stejny zdroj uvadi,



ze nutricni poradci doporucuji si hlidat celkové mnozstvi pfijatych bilkovin ve straveé, které
se daji velmi dobfe Cerpat i z rostlinnych zdroji, nikoliv pouze z masa. Bartolomé&jova (2023)
souhlasi se Skurovcovou (2023) a vysvétluje, Ze spotiebitelé se snazi snizovat mnozstvi
masnych vyrobki ve straveé na zédkladé zmenseni dopadi pro chov zvitat. Podle Bartolomé&jové
(2023) se staly trendem cCerstvé a celistvé potraviny, které byly vypéstovany s minimalnim
mnozstvim pfidané chemie.

Superpotraviny

Pojem superpotraviny neni dle Slimakové (2022, s. 137) zcela fadné formulovan. Autorka
hovofi o tom, Ze n¢€které prameny zafazuji do superpotravin i zcela normalni potraviny, jako
jsou ryby, ovoce, seminka, ofechy a zelené potraviny. Autorka uvadi, ze v reklamnich ¢lancich
se Casto superpotraviny spojuji se zelenymi potravinami, které ptirozen¢ obsahuji znacny pocet
minerall, vitamind a dtlezitych mikrozivin. Stejny zdroj vysvétluje, Ze o jejich blahodarnych
ucincich na lidské télo se Casto piSe na socidlnich sitich, ale malokdo si uvédomuje, ze tyto
ziviny se daji snadno doplnit cenové akceptovatelnymi a snadno dosazitelnymi zdroji.
Ptikladem uvadi Slimdkova (2022, s. 138) denni mnozstvi hot¢iku, kterd se da snadno snist
v podob¢ bananu s ofechovym maslem, anebo zkonzumovanim 100 g mrkve, které¢ pokryje
denni davku dulezitych beta-karotenoidu.

Vysoky obsah bilkovin ve stravé

Beaton (2023) uvadi, Ze se v soucasné dob¢ rapidné zvysil zdjem o produkty, které obsahuji
vysoké mnozstvi bilkovin (proteinu). Na zaklad¢ tohoto trendu stejny zdroj uvadi, ze firmy
se snazi a pfichdzeji na trh s produkty, které obsahuji vys$si mnozstvi proteinu, nez tomu bylo
diive. Manetti (2023) vysvétluje, ze bilkoviny funguji jako zékladni stavebni latka a kazda
bunika v lidském téle obsahuje bilkoviny. Télo potiebuje dostatek bilkovin, aby mohlo
opravovat star¢ bunky a zaroven, aby mohlo vytvaret nové, podotyka Manetti (2023).
Tento zdroj uvadi, ze bilkoviny jsou nezbytné dileZité zejména pii riistu a dospivani déti a také
pro téhotné Zeny.

Dle autorky Manetti (2023) se bilkoviny ptirozené vyskytuji v zivociSnych zdrojich jako je:
e kruti maso;
e libové vepiové a hovézi maso;
e ryby a dalsi mékkysi.
Ostatni zdroje bilkovin dle Manetti (2023) jsou obsaZeny v:
e cCernych fazolich, ¢occe, hrasku a v dalSich lusténinach;
e tofu, tempehu a ve vyrobkach vyrobenych ze soji;
e nizkotu¢nych mléénych produktech;

e ofiSkach a seminkich (mandle, arasidy, liskové ofechy, vlaSské ofechy, slunecnicova
seminka, ...).

Kruli§ (2019) in Plevék (2019) uvadi, Ze popularita zdravého Zivotniho stylu dorazila i do Ceské
republiky a dale si tento autor poklada otdzku, zda li jsou zakaznici ochotni kupovat kvalitné;jsi
potraviny za vyssi ceny. Tento zdroj vysvétluje, Ze za posledni dobu vzristd zajem lidi o ¢teni
informaci uvedenych na obalech vyrobki. Stejny autor zminuje, ze velkou roli v kupovani
kvalitn&jSich potravin za vyssi ceny hraji také zvySené Cisté mzdy jednotlivych domacnosti.
Na zéklad¢€ zmén v poptavce se prodejci rychle adaptuji, uvadi autor.



2.2 Marketingova komunikace na Instagramu

Buresova (2022, s. 185) vysvétluje, Ze socidlni sit€¢ jsou hlavnim prostfedkem marketérd,
diky kterému mohou oslovit zakazniky a pochopit jejich potfeby. Marketingova komunikace
pomaha, dle této autorky, budovat postoje a ndzory ke konkrétni znacce. Stejny zdroj popisuje,
ze znacnou piednosti socialnich platforem je pravé obousmérnd komunikace.

Instagram pouziva v Ceské republice vice nez 3,7 miliont lidi a z podatku se tato sit
soustied’ovala pouze na fotografické snimky, uvadi Klement (2022). Tento autor vysvétluje,
ze se z Instagramu postupem ¢asu vybudovala jedna z nejvyznamnéjsich globalnich platforem.
Quesenberry (2020, s. 8) se s timto tvrzenim ztotoznuje a vysvétluje, Zze socidlni média jsou
celé o tvorbé a sdileni texta a napadi z riznych zdroji. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 132)
uvadi, Ze trendy na této platformé jsou zvlasté kratkodobého charakteru a firmy by mélo o to
vice zajimat, co si preje vidét jejich cilovy segment uzivatelid. Quesenberry (2020, s. 20)
se zastava toho néazoru, ze strategie na socialnich sitich jsou velmi dilezité a vzdy vytvori
néjakou zménu, bez ohledu na vysi finanéniho rozpoctu, ktery ma dana firma k dispozici a ktery
se rozhodne pouzit. Tento autor dale vysvétluje, ze 1 pouziti malého rozpoctu muize byt
pro firmu velmi efektivni. Uspéch na socidlnich sitich, dle autorek Losekoot a Vyhnankové
(2019, s. 18-19), stejné tak nezavisi na finanénich moznostech, ale predevs§im na Ctyfech
klicovych aspektech, kterymi by se m¢la firma fidit.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 18-19) uvadi kli¢ové aspekty jako:

1. uméni zaujmout — dle autorek by firma méla védét, jakym zplisobem komunikovat
a jak oslovit potencionalni zadkazniky, dokaze se ptizplsobit prostredi, ve kterém se zrovna
nachazi;

2. naslouchani — autorky vysvétluji uméni naslouchat jako dilezity aspekt, kdy by méla firma
nejdiive vyslySet tuzby zdkaznikl a az poté tvofit a sd€lovat své nazory, protoze jediné tak
svym zakazniklim zfeteln€ porozumi;

3. vypravéni — steiny zdroj uvadi, Ze uspéch tohoto aspektu spocivd v uméni podavat
informace zptisoby vhodnymi dle pfislusnych cilovych segment;

4. vyhodnocovani — dle autorek je jednim z klicovych aspektii pribéZzné vyhodnocovani
marketingovych aktivit a nastavenych strategii.

Gil (2021, s. 108-110) se zastava stejného nazoru jako Losekoot a Vyhnankova, a k aspektim
zminovanym autorkami vySe piidava jeste dalsi ctyti klicové faktory.
Gil (2021, s. 108-110) uvadi dulezité aspekty na socialnich sitich jako:

1. opravdovost — zachovani autenti¢nosti na socialnich sitich je dle tohoto autora velice
tézké, ale publikum dokaZe ocenit upfimnost a na zéklad¢ toho si vytvafi k firmé vetsi
duveéru;

2. relevantnost — autor zminuje dulezitost hashtagti, pomoci kterych si sdileny obsah mohou
zobrazit i lidé, ktefi firmu doposud neznali a na socidlnich sitich ji nesleduyji;

3. budovani povédomi o znaéce — autor uvadi, Ze by se firmy mély daleko vice zaméfrit
na budovani vztahii ke svym stivajicim 1 potencionalnim zdkaznikiim, neZli ptimo
na konecnou fazi = prodej;

4. slaveni uspéchi — autor vysvétluje, Ze socialni sit¢ jsou skvélé ve sdileni recenzi
ve spojitosti s nakupem, pokud jsou zakaznici spokojeni se zakoupenym zbozim,
radi ho budou doporucovat dal, véetné firmy, u které nakoupili.



Dle autora Quesenberry (2020, s. 57) funguji firemni ucty na socialnich sitich jako jedno misto,
kde si zékaznik miZze vyhledat vSechny potfebné informace o produktech, které firma nabizi.

2.2.1 Planovani prispévki

To, jakym zptsobem bude firma tvofit a planovat sviij obsah na Instagramu je dle Semeradové
a Weinlicha (2019, s. 119) naprosto zasadni. Tento zdroj dale uvadi, Ze firma by se jesté pred
samotnym planovanim obsahu méla zamyslet nad dtlezitymi body.

Semeradova a Weinlich (2019, s. 119) tyto body popisuji jako:
e frekvence sdileni obsahu;

e cilovy segment zakaznik;

e tvlrce obsahu;

e vycisleni ndkladl na propagaci.

Diky kalendafi, ktery tato socidlni sit’ nabizi jak pro Facebook, tak i1 pro Instagram, si firmy
dle Semeradové a Weinlicha (2019, s. 119) mohou organizovat své zvefejiiovani obsahu
na konkrétni datum a cas. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 294) zmiiiuji néstroj ,,Business
Manager”, diky kterému muze firma spravovat své firemni profily na Instagramu,
ale 1 Facebooku. Losekoota Vyhnankova (2019, s. 296) uvadi, Ze pomoci tohoto nastroje mohou
firmy snadno rozliSovat soukromé ¢ty od firemnich. Jeden z benefitti tohoto nastroje uvadi
tyto autorky moznost spravy ptichozich zprdv, ale i dal$i marketingové aktivity, které jsou
s vedenim uctu spojené.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 92) uvadi, Ze planovani obsahu s sebou ptinasi spoustu usili
a obétovaného Casu, ale popisuji benefity, které tspéSnym planovanim firmy ziskaji:

e Uspora penéz, Casu a ziskani novych zakazniki;

zlepSeni firemni strategie;
e pochopeni podstaty planovani obsahu;
e naméty na vyhodnocovani obsahu a podnéty pro zlepseni.

Aplikace Facebook (2023) uvadi, ze pokud budou firmy zvetejitovat svlij obsah na pravidelné
bazi, budou tim ziroven pravideln¢ upozoriiovat své zdkazniky o svych produktech.
Pokud se tedy budou zakaznici rozhodovat o nakupu, dle Facebooku (2023) je daleko vétsi
pravdépodobnost, Ze si zdkaznik zrovna vzpomene na konkrétni firmu. Stejny zdroj doporucuje
firmam pfi spravé svych instagramovych profild pouZzivat néstroj Meta Business Suite,
ktery nabizi Facebook a miize pomoci firmam s kreativni tvorbou a planovani obsahu.

2.2.2 Nastroje na Instagramu

BureSova (2022, s. 222) zminuje velice podstatny ukazatel této aplikace, podle kterého
se da ucinné zméfit uspesnost zveiejnéného obsahu a jedna se o tzv. ,,engagement rate®.
Stejna autorka vysvétluje toto spojeni, kdy ,,engagement® predstavuje kvantum reakci a ,,rate*
definuje stupenl zapojeni publika. BureSova (2022, s. 222) jesté dodava, ze pokud ma tato
metrika vyS$$i hodnoty, znamena to, ze sdileny obsah zaujal své divaky vice nez je bézné,
avSak ne vzdy se miZe jednat o pozitivni odezvu.



Buresova (2022, s. 222) uvadi tipy, diky kterym firma mtzZe engagement rate zna¢né podpofit:
e konzistentni komunikace a pravidelna aktivita na firemnim profilu;
e vytvareni anket a otazek pro své sledujici;
e budovani kontaktd za pomoci zminéni konkrétni firmy, produktu;
e popisovani sdilenych fotografii a vyuzivani hashtagt.

Klement (2022) navazuje na BureSovou a uvadi, Ze na platformé Instagramu je stale mozné
zvetejnovat zajimavé fotografie ¢i kreativni texty, ale malokdo si uvédomuje diilezitost
tzv. hashtagi. Jsou to klicova slova, ktera souviseji se zvefejiovanym obsahem a jeho tématem
(Klement, 2022). Stejny zdroj podotyka, ze hashtagy mohou pomérné dobie podpofit nizky
dosah a s takovou pomoci muze profil firmy objevit i ¢lovek, ktery o firmé ¢i jakémkoliv jiném
uzivateli na socidlnich sitich doposud nevédél. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 133) souhlasi
s tvrzenim Klementa a také zdiirazituje podstatu hashtagli. Dle téchto autorek by mély hashtagy
souviset se sdilenym pfispévkem a dilezita je i jejich originalita, diky které piispévek firmy
bude tzv. ,,vic vidét* a neztrati se mezi ostatnimi ptispévky. Gil (2021, s. 180) se pfidava
ke stejnému nazoru jako predchozi autorky a uvadi, ze hashtagy by mély byt relevantni
ke sdilenému obsahu, protoze diky nim mize ptispévek vidét i uzivatel, ktery autora piispévku
doposud nesledoval.

Stories a Highlights

Facebook (2023) uvadi, Ze stories pomahaji lidem udrzovat vzajemny kontakt mezi sebou,
taktéZ je to s firmami a jejich produkty — ve spojeni se svymi zakazniky. Dle stejného zdroje
se tyto ptribehy daji tvotit z riznych popiski, gifii, hudby, obrazk, ale i dalsich moznosti, ktery
Instagram nabizi. Tyto vSechny interakce, dle Facebooku (2023), poméhaji firmam udrZovat
spojeni mezi zdkazniky a zaroven se také mohou vzajemné inspirovat. Tento zdroj
dale vysvétluje, ze firmy mohou Stories pouzivat, pokud chtéji se svymi sledujicimi sdilet
uziteéné a zajimavé informace o svych produktech, véetné fotografii. Dle Facebooku (2023)
se stories automaticky odstrani po 24 hodinach — tj. po jednom dni. TentyZ zdroj uvadi,
7ze pokud si ale sdilené stories bude firma chtit 1 nadale ponechat na svém profilu,
muze si je ulozit do tzv. ,,Highlights*, neboli ¢esky do ,,Vybera®, jak lze vidét na Obrazku 1.

Obrazek 1 Ukazka Stories a Highlights na profilu
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Zdroj: Sochirkova (2018)
Obrazek 1 znazornuje ukazku Stories na instagramovém profilu. Stories by mély byt kreativné
zpracovany za pouziti riznych prvkd, které Instagram nabizi. Obrazek 1 dale ukazuje piehled
Vybért.



Reels

Cernovsky (2021) vysvétluje Reels jako novy format, ktery je zaloZeny na tvorbé kratkych
videosnimkl. Tento zdroj vysvétluje, ze je mozné videa vkladat bud’ jiz pfedem natocena
a ulozena v galerii telefonu anebo je miize pfimo v aplikaci natoc¢it. Autor dale uvadi,
ze uzivatel mize do pozadi pfidat hudbu dle vybéru a video obzvlastnit rGznymi filtry
¢i popisky. Pokud je Reels dobfe provedené¢, muze oslovit spoustu novych uZzivateld,
¢imz se tento nastroj stava pro firmy dal$im prodejnim kanalem, uvadi Cernovsky (2021).
Autor doporucuje byt ve tvorbé Reels konzistentni, protoze si tim firma zvySuje dosahy
a oslovuje $irSi mnozstvi uzivatell. Stejny zdroj dale doporucuje firmam kombinovat aktualni
trendy s produkty, které nabizi a pfichazet s origindlnimi a nevSednimi napady, kterymi své
publikum oslovi, jak 1ze vidét na Obrazku 2 nize.

Obrazek 2 Ukazka Reels na Instagramu

Zdroj: Huskova (2020)
Z Obrazku 2 Ize vidét znazornéna Reels, ktera se prezentuji jako kratké videa. Obrazek 2 dale
ukazuje, Ze jsou Reels umisténa ve zvlastni sekci této aplikace.

Zivé vysilani

Vosykova (2023) vysvétluje, Ze zivé vysilani na Instagramu je jedine¢ny a moderni zpUsob,
jak si budovat a utuzovat vztahy se svym publikem. Autorka déale popisuje, ze zivé vysilani

se da jednoduse spustit po rozkliknuti tlagitka ,,Zivé* na svém Gétu. Vosykova (2023) uvadi,
7e jesté pred samotnym zapnutim vysilani musi vzit firma v potaz:

® nazev pienosu,

e planovani spusténi — autorka uvadi, Ze firma si mize naplanovat automatické spusténi
pfenosu jiz mésic a ptl doptedu;

o vybér uzivatelii — autorka popisuje, Ze se nabizi volba vybéru mezi zkusebnim a verejném
vysilani;

e dobrocinné sbirky — autorka vysvétluje, Ze je moznost uskutecnéni vysilani
za dobro¢innymi Gcely, pfi stisknuti tlacitka s ndpisem ,,Dobroc¢inna sbirka“.

Vosykova (2023) v zadvéru zminuje, Zze po konci vysilani si firma miize nechat vyobrazit

ptehledy, které se tykaji efektivity vysilani, mize zvefejnit video na svij profil, nebo ma

moznost ho uplné smazat.



Instagram Shopping

Buresova (2022, s. 231) uvadi, ze firmy mohou na této platformée vyuzivat také tzv. , Instagram
Shopping®. Autorka vysvétluje, ze si znaCka propoji Instagram se svymi nabizenymi produkty
Z e-shopu a tim si zajisti aktudlnost dostupnosti zbozi i cen. Stejny zdroj popisuje, ze Clovek,
ktery spravuje firmé marketing, nasledné vybere produktovou fotografii ¢i video v jakémkoliv
formatu. Nasledné se uzivateli, dle té¢hoz zdroje, promitne popis produktu i cena, a rozkliknuti
ho piesune na webové rozhrani, kde si mize produkt detailnéji zobrazit. Autorka podotyka,
7e v Ceské republice neni doposud mozné platit za produkty v aplikaci Instagram, i pies to musi
zakaznik uskute¢nit nakup prostfednictvim e-shopu.

2.2.3 Cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace je dle Karlicka (2023, s. 18) zasadni v propagaci znacky na trhu.
Tento autor tvrdi, Ze je vyhodné do tohoto hlediska vkladat finan¢ni prosttedky, protoze pokud
firma nebude mit kvalitni marketingovou komunikaci — lidé se o produktech nedozvi.
Stejny autor se zastava toho ndzoru, ze kvalitni marketing mtize firm¢ pomoci byt atraktivnéjsi
znackou, nezli je konkurence, a pokud se tak stane, firma si ziskéa vétsi okruh kupujicich, ktefi
si budou jejich produkty pofizovat i za vys$i cenu, nez md zminovana konkurencni firma.
Ptikrylova (2019, s. 30) uvadi, Ze jednim z cili marketingové komunikace firmy je ovlivnéni
kone¢nych postoji a rozhodnuti budoucich ¢i stavajicich zakaznikli a postupné budovani
vérnosti prostiednictvim nabizenych produktt ¢i sluzeb. Podle Halla (2022, s. 18) je nutné,
aby veskeré informace, které podava marketing o firmé, byly v souladu sjejim realnym
chodem. Tentyz autor zmifuje, ze pokud by se tak nestalo, zkusenosti a recenze skrze socialni
sité tuto skute¢nost odhali a mlize nastat Spatné pochopeni ve spole¢nosti, které nasledné mtze
mit patrny vliv na prodejni vykony firmy. Janouch (2020, s. 31) vysvétluje, ze vesSkera
komunikace se zdkaznikem — tj. oznamovani a pfedavani sdéleni, vyjednavani apod., je soucasti
uvafeni vazeb se zakazniky z dlouhodobého hlediska. Autor zmifuje, Ze je nezbytné
se zakazniky udrzovat kladn¢ vztahy a budovat divéru, protoze v ptipad¢ jeho spokojenosti
muze takovy zakaznik svym postojem ovlivnit k nadkupu i n€koho ze svého okoli.

Ptikrylova (2019, s. 42-44) uvadi tradi¢ni pojeti cilit marketingové komunikace spole¢nosti:

¢ budovani znac¢ky na trhu — zvySovani povédomi o znacce, utvaieni vztahi mezi firmou
a kone¢nym spotiebitelem;

e udélovani informaci o firmé — informovani zékaznikh a obchodnich partneri
0 nabizenych produktech, dostupnosti a uzitnych vlastnostech produkti, ale 1 dalsi
podstatné sdéleni o firmé;

e vytvareni poptavky na trhu — efektivni marketingovd komunikace miize pomoci rozsifit
poptavku po znacce a nabizenych produktech;
e odliSeni firmy a jejich produkti od konkurence — primérni hypotézou je nalezeni

klicovych vyhod produkt, které se budou diferencovat od konkurenéni firmy a trvala,
pravidelna komunikace znacky s vefejnosti;

e zdiraznéni vyhod nabizenych produktu — na zdkladé zmiflovanych vyhod mé firma
pravo na stanoveni vysSich cen za své produkty ¢i sluzby;

e usmérnéni obratu — stabilizovani kolisani obratu, ktery se meéni dle sezonnosti
a poptavky po zbozi v prubchu celého roku;



o zesileni firemni image — firma si svym piisobenim buduje postoje, mysleni a nazory
zakaznikl o své znacce — na zakladé konzistentni a jednotvarné marketingové komunikace
muze firma trvale posilovat svoji firemni image.

Strunc A. a Strunc P. (2020, s. 60) zdtraziji, e v marketingové komunikaci by mél byt
kladen veliky daraz na emoce. Autofi vysvétluji, Zze aby si zakaznik ziskal davéru
ke znacce, musi nabizenym produktim véfit. Stejny zdroj uvadi, Ze ti nejvice GspeSni prodejci
své produkty prodavaji emocemi, protoze oni sami véti kvalitdm svych produkti a tyto emoce
pak Sifi dal.

Semeradova a Weinlich (2019, s. 152) doporucuji firmam neustale hledat inspiraci na tvorbu
obsahu pii vytvafeni marketingové komunikace na Instagramu. Stejny zdroj vysvétluje, ze kvali
rostouci konkurenci také rostou pozadavky lidi na kvalitn€jsi a kreativnéjsi sdileny obsah.

2.2.4 Vyutziti on-line reklamy

Piikrylova (2019, s. 181-182) vysvétluje, ze ackoliv jsou socialni sité pouzivany v kontextu
oboustranného dorozumivani mezi lidmi, je mozné svlij obsah podpofit navic placenou
propagaci. Tento zdroj uvadi, Ze velikou vyhodou reklam na socialnich sitich je personalizace.
UZivatelé Instagramu o sobé& zvefejiiuji spoustu kontaktli a osobnich dat, které pomahaji firmam
cilit reklamy na uzivatele dle jejich zajmu, popisuje autorka.

Ptikrylova (2019, s. 93) se zastava toho ndzoru, ze jakdkoliv reklama by m¢la byt zalozena
na osloveni z4jmu v uzivateli a méla by byt konzistentni — tzn., konzumenti reklam by si méli
reklamu pamatovat 1 po n&jakém cCase a pokud se tak nestane, tak je dle autorky reklama
neucinna. Autorka dale uvadi, ze efektivita reklamy by méla byt postavena na kreativnim
zpracovani, na komunikacni navaznosti a na spojeni nabizenych produktl se znackou.
Vyslednym zaddoucim jevem by dle stejného zdroje mélo byt vzbuzeni zajmu a ovlivnéni
zékaznika, které bude postupem &asu sméfovat ke koupi. Strunc A. a Strunc P. (2020, s. 59)
se priklani k nazoru Piikrylové a uvadi, Ze kvalitni reklama ve ¢lov€ku vzbuzuje nutkéani
nebo potiebu si zakoupit dany produkt.

Karlicek (2023, s. 56) uvadi hned n€kolik moznosti on-line reklamy, které mohou firmy
pfi propagovani vyuzivat. Jako prvni tento autor uvadi displejovou reklamu, ktera je dle autora
velice Casta a spadaji do ni veskeré bannery, fotografie ¢i video zaznamy, které jsou umistény
na informacnich webovych strankach a serverech. Dalsi moznosti je dle Karlicka (2023, s. 56)
searchova reklama, kteréa se nachazi ve vyhledavacich a ve své podstaté ¢eka na uzivatele, kteti
si budou nabizené produkty chtit vyhledat. Jako poslednim typem autor zmifiuje reklamu
automatizovanou, ktera je podle né&j relativné vyhodna, protoze oproti reklamé displejové se
voli rovnou cilovy okruh uzivatela.

BureSova (2022, s. 121) se zastava toho ndzoru, Ze hlavnim uc¢elem displejové neboli bannerové
reklamy neni nardst prodejli, ale zviditelnéni firmy. Autorka apeluje na dileZitost tvorby
banneri ve firemnich barvach a rovnéZ dobré viditelnosti loga firmy, aby si zdkaznik vizualng
dostaval firmu do podvédomi.

Semeradova a Weinlich (2019, s. 55) vysvétluji dvé podoby reklam, které mohou firmy pfi své
propagaci na Instagramu vyuzit:
e reklama na profilu — ucelova propagace na primarnim profilu uzivatele, tato forma
je viditelna pro vSechny uzivatele z riznych zatizeni;

e stories (pribéhy) — ucelova propagace formou fotografie nebo kratkého videa
do 15 sekund orientovana na vysku, je viditelna pro kazdého, kdo si ji rozklikne, nejcasté;ji
se pouziva pro zobrazeni na mobilnim telefonu.
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Karli¢ek (2023, s. 54-55) uvadi vyhody on-line reklamy:
e velké mnozstvi nakupujicich zakaznikl na internetu;
e ziskani presnych informaci o nakupujicich;

e cfektivni vyhodnocovani nastavenych cili.

Dle Janoucha (2020, s. 146) maji internetové reklamy stejny ucel, jako tradicni reklama,
ale navic s sebou ptinasi n¢kolik vyhod, které jsou nasledujici:

e je mozné ji pfesné definovat na vybrany segment;

o efektivni méfitelnost;

e ziskani zpétné vazby;

e je viditelnd nepfetrzité.

Buresova (2022, s. 120) povazuje za vyhodu internetovych reklam jasn¢ definované cileni, lepsi
dosah a viditelnost pro ptislusné publikum. Zna¢nou nevyhodou online prostiedi je dle autorky
preplnénost sdéleni a tim zapfi¢inény pokles ucinnosti. Strunc A. a Strunc P. (2020, s. 57)
zminuji, ze nejefektivnéjsi a nejvice uspornou reklamou je doporuceni. Autofi se domnivaji,

ze pokud bude produkt firmy opravdu kvalitni a zaujme své zékazniky, lidé si své zkuSenosti
budou sdilet mezi sebou.

Druhy cileni reklam

Hall (2022, s. 105-106) vysvétluje, jaké jsou moznosti zacileni reklam na vybrany segment:

1. cileni na zakladé internetového vyhledavate — zobrazovani reklam s produkty
a nabizenymi sluzbami podle kli€ovych slov, které¢ zaddva do vyhleddavani samotny
zakaznik;

2. cileni na zakladé geografické polohy — zaméfeni na zdkazniky dle jejich geografické
polohy, mista bydlisté apod.;

3. cileni na zikladé obsahu — spociva v tom, ze se zdkaznikovi zobrazuje reklamni obsah
podle toho, které stranky si prohlizi;

4. cileni na zikladé chovani jedince — toto cileni bere v potaz chovani zakaznika,
jako je napf. aktivni doba vyhledavani, pocet proklikd na internetové strance a podle téchto
aktivit se kupujicim budou zobrazovat reklamy, které souvisi S uskuteCnénym
vyhledavanim.

Hall (2022, s. 105-106) zminuje, Ze cileni reklam je dilezité aplikovat piedevsim
na takovy segment lidi, ktefi by se mohli stat do budoucna potencionalnimi zakazniky firmy.

2.2.5 Trendy v marketingové komunikaci

Pokud ma byt marketingova komunikace i nadale efektivni, mély by se marketéfi dle Ptikrylové
(2019, s. 269) zajimat o aktudlni déni v marketingovém sektoru a tuto skute€nost nasledné
odrazet ve svych projektech. Dle této autorky se marketing musi aktivné pfizplisobovat svym
konzumentiim a ucelné vytvaiet obsah na zaklad€ osobnich potieb uzivateli.

Personalizace

Personalizace je dle ndzoru Prikrylové (2019, s. 269) zietelna snaha o osobitéjs$i zametovani
marketingové komunikace na ur€ity segment zékazniki, pficemz by méla ptikladat veliky diraz
na emoce. Ke konkrétnimu cileni je dle tohoto zdroje nutné pravidelné ziskavat aktualni
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informace o potencionalnich zakaznikach. Ptikrylova (2019, s. 270-271) dale uvadi, ze emoce
Autorka se priklani k tomu nazoru, ze kazdy ¢lov€ék vnima emoce jinym zpisobem,
a proto mize ¢asto dochazet ke kontroverznimu pochopeni sdéleni u ptijemce.

Vyjadfenim personalizace vznika podle Piikrylové (2019, s. 272) dalsi trend
v marketingové komunikaci a tim je tzv ,,influencer marketing*. Tento zdroj uvadi, Ze osoby,
které influencer marketing praktikuji, se nazyvaji ,,influenceri a jedna se prevazn¢ o verejné
znamé osobnosti, youtubery, ale i bulvar. Stejny zdroj uvadi, ze tito lidé maji prostfednictvim
svych nazorti znacny vliv na Sir$i okruh uzivatelt, ktefi je prostiednictvim médii sleduji.
Janouch (2020, s. 253) vysvétluje influencer marketing jako sdruzovani konkrétnich skupin lidi
a jejich vadcich osobnosti, kteti vefejn€ hovoti o konkrétnim produktu. Autor uvadi, ze firmy
tyto vide¢i osoby hledaji pravé na socidlnich sitich. V zavéru se autor ztotoziiuje s nazorem
Ptikrylové a stejné tak uvadi, Ze influenceti svym sdélovanim nézorti na produkt firmy dokazi
ovlivnit mnoho dalsich sledujicich.

Automatizace

Ptikrylova (2019, s. 273) zminuje, ze za poslednich par let se technologie zna¢né posunula
vyvojem a marketingova komunikace se zacala automatizovat v podobach virtudlni reality
aumglé inteligence. Tato autorka tvrdi, Ze virtualni realita je zaloZzena na pocitacovém rozhrani,
kdy je vyobrazeno trojrozmérné prostiedi, které uzivateli uskuteciiuje ptiblizit kontakt mezi
skute¢nou realitou a poc¢itacem. V praxi autorka vysvétluje, ze 1idé se s virtualni realitou mohou
setkat pfi hrani videoher, ve zdravotnictvi, strojirenském primyslu, ale i u nékterych
maloobchodnich prodejct. Stejny zdroj uvadi, Ze i realitni makléti pouzivaji 3D prohlidky
pii ukazkach nemovitosti ur¢enych k prodeji.

Jak autorka zminovala vySe, uméla inteligence je dal$i posun v marketingové komunikaci
a podle Prikrylové (2019, s. 275-276) ma za cil napodobit lidské chovani, smysleni a jednani
¢i rozhodovani v béznych situacich. Dle stejného zdroje jsou dal§imi néstroji umélé inteligence
tzv. chatboty. Jednd se o automatizované systémy vyvinuté softwarem, které napodobuyji
konverzovani s ¢lovékem, vysvétluje autorka. Ta dale tvrdi, Ze se s chatboty mtizeme setkat
zejména u zdkaznickych podpor, v mobilnich aplikacich a na strankach e-shopt.

Eventizace

Prikrylova (2019, s. 279) vysvétluje rozdil mezi eventizaci a klasickym event marketingem.
Event marketing je dle tohoto zdroje jedna z moznych oblasti styku s vefejnosti,
zatimco eventizace funguje jako prohloubeni tohoto odvétvi do vSech sfér marketingové
komunikace se zamérem vzbuzovani vétsiho z4jmu a interakce v uzivatelich.

2.2.6 Vyhodnocovani efektivity marketingové komunikace

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 256-259) uvadi, zZe volba ukazatelt, které bude firma sledovat
a pomoci nich méfit vykonnost na Instagramu je hned nékolik:

e viditelnost — dosahy a pocet zobrazeni sdilenych piispévki, rozkliknuti firemniho profilu;

e mira zapojeni uZivateli — zjisténi kvality sdileného obsahu, pocet aktivnich
sledujicich — interakce za pouziti tlacitek ,,to se mi libi“, sdileni, uloZeni piispévk,
komentafre;

e zajem o nabizené produkty ¢i sluzby — prokliky na webu, odkazy.
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Ukazatele, kter¢ méii, zda je vSeobecné marketingova komunikace efektivni ¢i nikoliv,
jsou dle Piikrylové (2019, s. 290) napi-:

e pocet zakaznik, ktefi nakupuji opakovang;

e aktivni nakupujici zaznamenani v CRM — Customer Relationship Management systému,

e povédomi o znacce v Sirsi spolecnosti;

o lifetime value — pfedpokladana hodnota z budoucich prodeji;

e net promoter score — reference a doporuceni zakazniki dalSim potencionalnim
zakaznikiim;

e price premium — porovnavani cen s konkuren¢ni znac¢kou.

Buresova (2022, s. 230) uvadi, Ze socidlni sit¢ nabizi mnoho ukazatelli na méteni efektivity
marketingové komunikace, a je tedy na firm¢, které si vybere a které bude sledovat.

Buresova (2022, s. 230) vysvétluje, ze vybér méfitelnych ukazateld by mél zaviset
na stanovenych cilech firmy a uvadi hlavni sledované parametry podle konkrétnich
instagramovych néstroji:

e profil: sledovanost, pocet zobrazeni profilu, prokliky na webové stranky;

e prispévky (posty): mnozstvi “to se mi libi”, komentafe a sdileni, tzv. engagement, pocet
reakci, dosah, sefazeni prispévki dle oblibenosti publika, mira zobrazeni ptispévku u lidi,
které profil nesleduji, po€et novych sledujicich ziskanych diky Gispésnému postu;

o pribé&hy (stories): pocet zobrazeni stories, mnozstvi prokliki odkazujicich na jiné stranky,
procenta osob, které stories shlédly anebo neshlédly az do konce;

199
1

e reels: pocet “to se mi lib
osloveni uzivateli;

, komentare, sdileni, poCet zobrazeni a zhlédnuti reels, mira

e Ziva vysilani (instagram live): pocet “to se mi libi”, komentafe, sdileni, mira osloveni
uzivatell, aktivni divéci, ktefi sleduji Casto Ziva vysilani.

Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 259) vysvétluje, Instagram nabizi pro firemni ucely sekci

,Prehledy®, kde jsou vSechny podstatné metriky vyobrazené, a to zcela zdarma.

2.3 Nakupni chovani spotiebitelii v online prostiedi

Soucasna ekonomicka situace v Ceské republice neni piili§ piizniva, uvadi Prengk (2022).
Jak popisuje tento autor, neustale zvySujici se inflace iniciuje lidi k tomu, aby o svych
finan¢nich prostfedcich zacali vice premyslet. Stejného nazoru je 1 Michl (2023), ktery tvrdi,
ze prave kvili této nepiiznivé ekonomice lidé nakupuji s rozvahou a daleko vice oceni zlevnéné
vyrobky. Jaderna a Volfova (2021, s. 55) se zastdvaji toho nazoru, Ze soucasnymi trendy
Vv ekonomice je prognodza, identifikace a naplnéni vesSkerych pozadavkl zédkaznika. Tento zdroj
doporucuje firmam, aby pro né byl zakaznik a jeho pozadavky vzdy na prvnim misté. Janouch
(2020, s. 260) zminuje, ze pokud se k ¢lovéku dostane urcité sdéleni o produktu prostiednictvim
socidlnich siti, plisobi na n¢j zna¢né vétsim vlivem nez klasicka reklama.

Pren¢k (2022) doporucuje firmam, aby dikladné pouzivali informace z CRM systému a dalSich
analyz, pomoci kterych miizou predikovat budouci vyvoj a tim nésledné uskute¢ni optimalizaci
svych marketingovych aktivit. Podle Prefika (2022) zaleZi zejména na strategii a komunikaci
dané firmy, kterd by m¢la nové i stavajici zakazniky né¢im novym zaujmout a zarovei oslovit.
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S timto doporucenim souhlasi i Michl (2023), ktery dodava, Ze v takovou chvili je velice
dilezita veskera péce o zdkazniky. BureSova (2022, s. 42) se zastava toho ndzoru, Ze vérnost
marketingu a uvadi, Ze se zacina utvaret po uskute¢néném nakupu, ale nemusi to byt vzdy
pravidlem. BureSova (2022, s. 43) podotyka, ze kazdy zakaznik ocCekava jeSté pied
uskute¢nénim nakupu urcitou kvalitu zbozi a poskytovanych sluzeb. Tentyz zdroj uvadi, ze
pokud se tato ocekavani po ndkupu nenaplni, zdkaznik nebude spokojeny a ovlivni
to jeho rozhodovani pii dalsim nédkupu. V zavéru autorka zmiiuje, Ze problém muze vzniknout
1 tehdy, pokud firma slibuje zdkaznikiim nestandartné veliké ocekavani, které neni umérné
tomu, co si firma mtze dovolit. Taktéz je dle Prenka (2022) dilezité pfichazet na trh
s kreativnimi napady, které mohou vyrazné ovlivnit ptisobeni firmy v reklamnim prostiedi.

Kaushik (2015) vysvétluje na Obrazku 3 nize strategii zabyvajici se prodejem dle modelu
STDC neboli ,,See Think Do Care*, ktery znazorfiuje ¢tyti faze nakupniho chovani:

Obrazek 3 Model See Think Do Care

Largest addressable qualified audience!

See
. Largest addressable qualified audience,
Think withsome commercial intent.

Largest addressable qualifiedaudience,

with loads of commercial intent

Current customers,
Uz With two commercial transactions.

Zdroj: Kaushik (2015)

Obrazek 3 zndzornuje strategicky model, ktery pomaha firmam definovat rizné faze nakupniho
procesu zakaznika. Jak je z Obrazku 3 patrné, kazda faze zahrnuje odlisné cile, dle kterych by
se mé&la firma orientovat online na své potenciondlni 1 stavajici zdkazniky.

BureSova (2022, s. 48) vysvétluje, Ze model se sklada ze 4 Casti a kazda Cast se 1i§i na zaklade
toho, ve které nadkupni fazi se zakaznik ¢i potenciondlni kupujici nachézi. Jak z Obrazku 3
vyplyva, prvni faze See (Cesky vidét), je dle Kaushika (2015) ptedevsim o osloveni a zasazeni
nejvetsiho mnozstvi lidi, u kterych je vysoka Sance, ze si produkt zakoupi. Z pohledu online
prostedi tento autor popisuje, Ze firma déla maximum, aby byla vidét a aby si ji potencionalni
zakaznici vSimli. BureSova (2022, s. 48) se zastava stejného nazoru a vysvétluje, ze kupujici
Vv této fazi jeSté nepocituji potfebu zakoupeni urcitého produktu, a proto je cilem této faze
roz§ifit povédomi o znacce a jejich nabizenych produktech v online prostiedi.

Druhé faze tohoto cyklu ptedstavuje pojem Think (Cesky myslet). Kaushik (2015) uvadi,
ze v tuto chvili zékaznik zvazuje moznosti nakupu, protoZe zacind pocitovat urcitou potiebu.
Tento zdroj vysvétluje, Ze potencionalni kupujici zacinad srovnavat prodejce a vyhody nakupu
od riznych firem. BureSova (2022, s. 49) stejné tak vysvétluje, Ze se u zékaznika zac¢ina vyvijet
znacné nutkani k nédkupu a cilem této faze je ujistit ho v tom, ze vybér produktu u dané firmy
je pro n¢j lepsi volbou nez nakup u konkuren¢niho podniku.
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Tteti fazi modelu definuje Kaushik (2015) pojem Do (Cesky délat). Autor popisuje, Ze tato faze
je zasadni v tom, ze zakaznik je piesvédéen o uskute¢néni nakupu a firma se ho snazi ovlivnit
tim, aby si vybral pravé jednu konkrétni firmu. BureSova (2022, s. 50) se zastava toho nazoru,
ze cilem této faze je presveédcCit zakaznika, aby si produkt zakoupil v brzkém case a za (pro néj)
nejprijatelnéjsi cenu. Autorka uvadi, ze kupujici si vyhledava stejné nabidky u konkurencnich
firem a srovnava cenové rozdily, véetné recenzi. Konecnym dasledkem této faze je dle autorky
uskute¢nény nakup na e-shopu jedné firmy.

Ctvrtou a zaroven posledni fazi, je dle Kaushika (2015) faze Care (Gesky péce).
Na tuto ponakupni fazi, dle stejného zdroje, firmy velmi ¢asto zapominaji. Ukolem firmy je,
podle autora, motivace zdkaznikl k dalSimu nakupu, napf. zaslanim slevy, ¢i ucast
ve vérnostnim programu. BureSova (2022, s. 51) popisuje, ze cilem této faze je ziskat
o zékaznikovi co nejvice informaci, aby ho mohla do budoucna firma informovat
o nabizejicich novinkéch.

Nakupni chovani spotiebiteli je Casto spjaté s generacnimi rozdily a jak uvadi autorka Sedilek
(2023), kazda generace vyzaduje odlisné informace na socialnich sitich a také rozdiln€ reaguje.

Nakupni chovani generace X (cca 1965-1979)

Tato generace je dle autorky Sedilek (2023) nejméné pocetnou generacni skupinou, ktera
prozila dospivani v obdobi recese — tzn., tito lidé jsou velmi opatrni ke svym penéznim tispordm
a o produktech jsou daleko vice pochybnéjsi nez jiné generace. Podle Sedilek (2023) tato
kategorie nerada inklinuje k novym zménam ¢i inovacim a radéji zistava vice konzervativni.
Stejny zdroj tvrdi, Ze tyto spotiebitele dokaze do jisté miry ovlivnit doporueni od dalSich
spotiebiteld, ale nejvice projevuji zajem pii vérnostnich programech — slevové kupony, sluzby
zdarma, Ustni informovani a dal$i pobidky.

Nakupni chovani generace Y (cca 1980-1995)

Tato generace je taktéZ prezdivana jako ,,Milenidlové* a podle autorky Sedilek (2023) se jedna
0 nejCetnéjSi generacni skupinu, ktera zdvoven jako prvni vyriistala s moderni technikou.
Autorka tvrdi, Ze tuto generaci oslovi znacky, které se zajimaji o ekologii a zakladaji
si na své originalité nabizenych produktti. Milenidlové, dle stejného zdroje, sleduji pokles cen
a preferuji znacky, které disponuji cenami niz§imi, nez ma konkurencni firma. Nakupni chovani
spotiebiteld této skupiny je riznorodé — podle Sedilek (2023) se Milenialové snadno nechavaji
ovlivnit vSeobecné socidlnimi sitémi — zejména kvalitnim obsahovym a influencer
marketingem. V neposledni fad¢ autorka uvadi, Ze jsou tito uzivatelé sensitivni na doporuceni
a recenze, kdy peclivé sleduji hodnotu za zbozi v kontextu kvality.

Nakupni chovani generace Z (cca 1996-2009)

Generace Zje podle Sedilek (2023) nejpestiejSi a nejvice technicky zdatnou skupinou.
Navzdory mladému véku ma, dle stejné autorky, tato generace zna¢nou kupni silu na trhu
a oproti jinym generacim si pfi nakupnim rozhodovani zakléddaji na dobrém ohodnoceni
produktu ¢i firmy. Autorka dale zmifiuje, ze tato generace se velmi Casto inspiruje na socialnich
sitich a da se taktéz snadno ovlivnit. Stejny zdroj podotyka vliv influencer marketingu,
ktery podnécuje tuto generaci prostiednictvim nejriznéjSich doporuceni na platforméch,
jako je Instagram, YouTube, TikTok a dalsi.

2.3.1 Proces rozhodovani spotiebitele online

Aby mohla firma porozumét svému spotiebiteli, musi poznat jeho mysleni a zplsob
rozhodovani, coz je dle Jaderné a Volfové (2021, s. 57) velmi obtizny a slozity proces.
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Tento zdroj uvadi, ze cely postup obsahuje spoustu dalSich vlivl, které jsou nezbytné
pro dosazeni spokojenosti zakaznika.

Carmicheal (2021) se zastdva nazoru, Ze proces rozhodovani spotiebitele je ovlivnén
komunikac¢ni strategii firmy, kdy autorka nasledn¢ uvadi dv¢ strategie. Tou prvni tento zdroj
zmifnuje strategii ,,push®, to je tzv. ,strategic tlaku“, kdy se firma snaZzi pfimét spotiebitele
k nakupu. Podle této autorky je kladen diraz na zakazniky prostfednictvim displejovych
reklam, billboardli, a pfedevSim se tato strategie uplatituje v piimém styku se zakaznikem
— napf. v kamennych obchodech, v showroomech ¢i na veletrzich a vystavach. Carmicheal
(2021) zminuje, ze firmy mohou pro zdkazniky vytvofit slevové nabidky, kterymi podpoii
prodej a zaroven se odlisi od konkurenéni firmy. Druhou strategii autorka vysvétluje strategii
,pull®, neboli tzv. ,strategie tahu®, kdy se firma snaZzi piirozené ptilakat zakazniky ke svym
produktim. Podle této autorky je kladen dirraz na jedinecnost firmy a loajalité zadkazniki.
Carmicheal (2021) uvadi, Ze se tato strategie Casto pouziva pii specializovanych kampanich
prostfednictvim socidlnich siti a dale pfi optimalizacich pro vyhledavace, kdy se uzivatelim
zobrazuji nabidky firem na zaklad¢ vyhledavanych kli¢ovych slov a frazi.

Z Obrazku 4 nize je patrné, Ze strategie push se soustfed’uje na cestu od vyrobce ke kone¢nému

a maloobchody kone¢nym spottebitelim.

Obrazek 4 Strategie push a pull

R PUSH VS. PULL STRATEGY

o ! 4
T A i B
. .
s~
| Push us|

Manufacturer Retailer Consumer
PULL STRATEGY
| Pull T Pull .
Manufacturer Retailer Consumer
.
PROMOTE 4
= @ RETAILDOGMA

Zdroj: Mahmoud (2023)

Strategie pull pisobi dle Obrazku 4 ptesné naopak — nejdiive vyrobce propaguje produkty
prostiednictvim reklam a snazi se oslovit zakazniky. Zakaznici se poté zaCinaji poptavat
po produktech u malych prodejct, ti u velkoobchodt a velkoobchody u vyrobct.

Jaderna a Volfova (2021, s. 58) uvadi, ze proces rozhodovani spotiebitelit se sklada ze tii
primarnich fazi — planovani, realizace a hodnoceni. Dle téchto autorek do kazdé faze vstupuji
interni a externi vlivy, které by se mély formovat jiz v samém pocatku. Piikrylova (2019, s. 32)
souhlasi s tvrzenim a uvadi, Ze interni vlivy se zamétuji na veSkeré fyziologické a socialni
potieby. K tém externim vliviim dle autorky patii jakakoliv komunikace s vnéjSim okolim,
ktera mliZze byt bud’ osobni anebo neosobni.

2.3.2  Vlivy ovliviiujici nakupni chovani v online prostiedi

Kone¢né rozhodnuti zdkaznika o nakupu, dle Jaderné a Volfové (2021, s. 58), vzniké na zaklade
vnitinich a vnéjSich faktort, které jsou souc¢asti procesu rozhodovani.
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Vnitini (interni) vlivy

Tato skupina je dle Jaderné a Volfové (2021, s. 60) zalozena piedev§im na psychologii
a fyziologii ¢lovéka — zakaznika. Dle tohoto zdroje se do vnitinich vlivli zahrnuji psychologické
vlivy, individualita zakaznika, jeho charakter, nachylnost k ovlivnéni, mira pfizptisobeni,
finan¢ni moZznosti a dalsi. Autorky uvadéji, Ze se v marketingu hojn¢ vyuzivaji lidské smysly
a vysvétluji, ze firma musi brat v potaz i aktudlni stav jedince, ktery nelze predvidat.
Dle Jaderné a Volfové (2021, s. 58) sem mohou patiit zmény nalad, dusevni rozpolozeni,
zdravotni situace a dalsi faktory, kterym musi spotiebitel v danou chvili ¢elit.

V neposledni fad¢ zminuje Jadernd a Volfova (2021, s. 59) dulezity vliv — souhrn zkuSenosti,
zpravidla z rodinného prostfedi, kde jedinec vyrustal. Autorky uvadéji, Ze na bazi zazitych
udalosti bude c¢loveék produkty bud trvale nakupovat, nebo vylucovat dle ménicich
se preferenci.

Vnéisi (externi) vlivy

Vlivy vnéjsi, dle Jaderné a Volfové (2021, s. 58), formuji rozhodovani spotiebitele
Jiz na zacatku procesu a jsou casto kulturniho a socidlniho charakteru. Dle tohoto zdroje
je kultura utvorena souhrnem ziskanych postojti, principii a obycejti, podle které se utvari
nakupni chovani spotiebiteli ve spoleCnosti. Jadernd a Volfova (2021, s. 59) tvrdi,
ze s kulturnimi vlastnostmi se poji termin referencni skupina, pomoci které se daji snadng&ji
vybirat cilové skupiny na zdkladé€ jejich konkrétnich zalib. Stejny zdroj dale uvadi, Ze referencni
skupina je pro marketéry stéZejnim bodem v porozuméni spotiebitelii. Autorky uvadéji rodinu,
ve spotfebnim chovani. Mimo rodinu a blizké 1ze, dle stejného zdroje, do referencnich skupin
zafadit slavné osobnosti, spolecenské kategorie nebo jednotlivce s dominantnimi nazory.
Tento zdroj vysvétluje, ze do skupiny vlivii externich lze zaradit také chovani okoli,
kdy jednotlivei ztrdci své vlastni uvazovani a ndasleduji chovani ostatnich — napf.
pfi mnozstevnich slevach, kdy lidé v pokuseni slev nemaji Casto zddné hranice.

Jaderna a Volfova (2021, s. 61) podotykaji, Ze s jakymkoliv rozhodovanim (dal$i nakup,
vyzkouseni vyrobkll) se trvale =zesiluje vérnost k vyrobkim a k jejich prodejci,
coz je z budouciho hlediska pro firmu velice zddouci. Dib (2020, s.137) s autorkami souhlasi
a uvadi, ze je dulezité, jaky prvni dojem ud¢€ld firma na zékaznika a na zéklad¢ toho bude
kupujici zvazovat nakup.

Hall (2022, s. 41-42) vysvétluje postup nakupniho procesu zakaznika celkem do Sesti etap,
kterymi jsou:

1. nalezeni potieby — eventudlni zakaznik za¢né pocitovat potfebu néjakého zbozi ¢i sluzby,
kterou bude chtit uspokojit;

2. pruzkum potieby — zédkaznik si uvédomil svoji potiebu a hleda kroky, jak ji uskute¢ni;

3. zhodnocovani informaci — zdkaznik si vyhledavé informace o prodejcich, pomoci kterych
by se mu podafilo uspokojit svoji potiebu;

4. porovnavani moznosti — kupujici porovnava nabizené moznosti na zéklad¢ svych kritérii
— kvalita, cena, doprava apod.;

5. nakup — zakaznik si vybral konkrétniho prodejce a provadi objednavku;

6. pondkupni chovani — na zdklad¢ spokojenosti si zdkaznik mtze od firmy objednat
opakovang, v ptipadé nespokojenosti vyzkousi jiného prodejce.
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2.3.3 Efektivita prodeji ve spojeni s marketingem

Hall (2022, s. 246) tvrdi, ze firma by méla pravidelné zjiStovat, zdali je marketing firmy
efektivni a jestli se vyviji tim spravnym smérem. Konkrétni aspekty, které jsou vhodné
ke kontrole, a prodej je o¢ekava od marketingového oddéleni, uvadi Hall (2022, s. 246):

e vyuziti znalosti o svych nakupujicich;

e ziskani dat pro pfipravu marketingovych kampani;

e Cetnost komunikace a kvalita/kvantita idaji;

e nalezité predlozeni potencionélnich zdkazniki;

e vytvafeni obsahu pro udrzovani vztaht se stavajicimi a budoucimi zdkazniky.

Hall (2022, s. 246) dale zminuje aspekty, které naopak pozaduje marketingové oddéleni
od toho prodejniho:

e poskytovani informaci o nakupujicich;

e hledani potencionalnich zédkaznik;

e zavCasna prosba o poskytovani informaci;
e feed-back v pfiméfeném Case;

e pouzivani vytvotreného obsahu.

Dib (2020, s. 214) podotyka, ze zadny zékaznik doptfedu nevi, jaky je doopravdy nabizeny
produkt, az dokud si ho nezakoupi. Stejny autor zminuje, Ze pred ndkupem si je zdkaznik védom
pouze tim, jak dobry ma firma marketing a na zakladé¢ toho se rozhoduje ke koupi.
Dib (2020, s. 53) dale vysvétluje, ze firmy se cCasto zaméfuji na prezentaci firmy
a sebeprosazovani, misto toho, aby se zamétovali na potieby svych potenciondlnich kupujicich.

Janouch (2020, s. 328) v zavéru uvadi, jak by se firma méla chovat ke svym zakaznikim.
Autor zdliraziuje, Ze marketéfi maji na lidi znac¢ny vliv, a proto by se méla jejich tvorba vyvijet
tak, jako kdyby byli oni sami kupujicimi. Marketingova komunikace se da tvofit slusné,
s adekvatnim vyjadiovanim a s nadhledem, vysvétluje Janouch (2020, s. 328). Dle autora
existuji vybrané cilové skupiny, které jsou sensitivnéj$i na urcité podnéty, proto by na to tviirci
marketingové komunikace méli brat jisty ohled.

2.4 Metodika

Tato bakalafska prace se zaméfuje na analyzu vlivu marketingové komunikace na nakupni
chovani spotiebiteld v oblasti zdravé vyzivy. Hlavnim cilem je poskytnout doporuceni firmé
Zivina.cz, jak optimalizovat a zaroveii zefektivnit komunikaci na socidlni siti Instagram
za ucelem zvySovani prodejii. V teoretické Casti prace je vysvétleno propojeni marketingu
se zdravym zivotnim stylem v online prosttedi, kdy odbornici 1 autofi ¢lankd o zdravé vyzivé
maji leckdy odliSné nazory a postoje k této problematice. Déle je nastinéna problematika
marketingové komunikace na socialni siti Instagram a jeji dulezitost. DalSim bodem bylo
vysvétleno vyuziti online reklam a jejich mozné podoby. V Piiloze 1 je zndzornéna ukazka
sponzorovaného piispévku na instagramovém profilu firmy. Poté byly objasnény aktualni
trendy v marketingové komunikaci a ukazatele, které méti, zda je vSeobecné marketingova
komunikace na Instagramu efekivni ¢i nikoliv. V neposledni fad¢ této Casti bylo vysvétleno
nakupni chovani spotfebiteli Vv online prostfedi a faktory, které spotiebitele ovliviluji
pii ndkupnim rozhodovacim procesu, véetné generacnich rozdild.

18



V praktické &asti prace bude nejdiive predstavena spole¢nost Zivina.cz a poté bude provedena
analyza jejich stavajici marketingové komunikace na Instagramu, za pomoci volné ptistupnych
informaci na webovych strankach a formou dotazovani s brand managerkou firmy.

Metody sbéru dat

Pro ziskani komplexniho pohledu na tuto problematiku budou pouzity dvé vyzkumné metody
sbéru dat. Prvni kvalitativni metoda zkoumani bude provedena v podobé hloubkového
rozhovoru s pani Markétou Kuderou, brand managerkou firmy Zivina.cz. Budou ji poloZeny
stézejni otazky tykajici se soucasného stavu marketingové strategie firmy na Instagramu.
Jednim z cilt tohoto hloubkového rozhovoru bude vysvéleni a zjisténi jejich souc¢asného stavu
marketingové komunikace firmy na Instagramu, véetné Vyuzivani nastroju, které tato platforma
nabizi. Dal$i zkoumani bylo provedeno za pomoci kvantitativni metody sbéru dat — formou
dotaznikového Setfeni. Jednim z cilti dotaznikového Setieni bude zjisténi preferenci zakaznikt
v marketingové komunikaci na Instagramu ve spojeni se zdravou vyZzivou. Dotaznikového
Setfeni se zucastnilo celkem 126 respondenti (N = 126), kdy bylo zaznamenéano celkem 168
navitév. Usp&nost vyplnéni dotazniku ¢ini tedy 75 %. Formula# obsahuje celkem 16 otazek,
kdy 15 z nich bylo povinnych a 1 nepovinna. Prvni ¢tyfi otazky byly identifika¢ni a mély za cil
platformy Instagramu, véetn¢ primérného ¢asu, ktery na ném denng stravi. Ob¢ tyto vyzkumné
metody by mély ovéfit ziskané poznatky z teoretické Casti prace v praxi.

Zpracovani dat

Hloubkovy rozhovor s brand managerkou byl ¢lenén celkem do 25 otevienych otazek a probéehl
online formou skrze webové rozhrani Google Meets, kdy ziskané poznatky byly pouzity
i do kapitoly 3.1 Pfedstaveni spole¢nosti a do 3.2 Analyza souc¢asné marketingové komunikace
spolecnosti na Instagramu. V zavéru byl cely ptepis ziskanych informaci zasldn brand
managerce pro ovéfeni spravnosti, kterd nasledné souhlasila s jeho dal$im zpracovanim.
V Piiloze 2 se nachazi kompletni piepis hloubkového rozhovoru s brand managerkou Ziviny.

Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno prostfednictvim webového prohlizece Survio a néasledné
§iteno skrze firemni profil Ziviny na Instagramu. Dotaznikové Setfeni mélo za cil pochopit
preference, potieby a chovani zikazniki/sledujicich firmy Zivina.cz Vv marketingové
komunikaci na Instagramu ve spojeni se zdravou vyzivou. Skrze toto Setfeni byly zjiStény cenné
informace, které mohou do budoucna pfispét k lepSimu pochopeni cilové skupiny firmy.
Pted rozesilkou dotazniku byl proveden tzv. ,pretest, kdy si autorka chtéla ovétit spravnou
formulaci a srozumitelnost pokladanych otazek. Vzor otazek z dotaznikového Setfeni je
k dispozici k nahlédnuti v Pfiloze 3. Testovaci dotaznik byl rozeslan sedmi nahodnym
respondentim skrze Instagram, kdy byly objeveny drobné nedostatky v pochopeni nékterych
otazek. Na zéklad¢ zpétné vazby autorka pozmeénila slovosled otdzek a nahradila odborng;jsi
vyrazy za jednodussi slova. Data ziskana z odpovédi respondentti u jednotlivych otazek jsou
detailnéji tabelizovana do podob tabulek, které se nachazi v Priloze 4.

Zjisténé poznatky z kvalitativni 1 kvantitativni metody sbéru dat jsou nasledné propojeny
a porovnavany, kdy tyto cenné informace mohou pomoci firmé k ipravam marketingové
komunikace tak, aby Iépe odrazela potieby a ocekavani svych zadkazniki.

Vybér vzorku respondenti

Pro vybér vzorku respondentii do dotaznikového Setfeni byli vybrani aktivni sledujici
instagramového profilu firmy Zivina.cz, za ucelem zjisténi jejich preferenci v marketingové
komunikaci ve spojeni se zdravou vyzivou. Celkovy pocet sledujicich na firemnim profilu, tzn.

velikost populace v dobé Sifeni dotaznikového Setfeni byla celkem 13,4 tisic sledujicich
(N = 13,4 tisic). Timto zptisobem ma vzorek co nejlépe reprezentovat cilovou skupinu firmy
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a vysledky by mély poskytnout firme jasnou piedstavu o tom, jaky typ obsahu jejich sledujici
nejvice preferuji, jaky komunikacni styl jim ne/vyhovuje, co je v souvislosti se zdravou vyzivou
zajiméa apod. Tyto poznatky budou propojeny Se zjisténymi vysledky z hloubkového rozhovoru
a na zékladé toho si autorka ovéii soucasny stav jejich marketingové komunikace
na Instagramu, jak z pohledu firmy, tak i z pohledu zakaznika/sledujiciho.

Doporuceni

Vystupem prace bude soubor doporuéeni pro firmu Zivina.cz, ktera vychazeji ze zjisténych
vysledkt a maji za cil pomoci firmé optimalizovat marketingovou komunikaci na Instagramu
za UCelem zvySovani prodeju. V zavéru této prace bude nasledovat celkové shrnuti
a doporuceni, v¢etné navrhu casového planu pro jejich implementaci. Dale budou nastinéné
ramcové finan¢ni dopady a mozné pfinosy pro firmu.
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3 Prakticka cast prace

Prakticka Cast se zabyva teoretickou Casti v praktickém vyuziti a je rozdélena celkem do péti
podkapitol. Prvni podkapitola se vénuje predstaveni firmy Zivina a zahrnuje mimo jiné
podstatné informace o vzniku firmy, oblast jejiho ptisobeni a ramcovy vhled do aktudlnich
trendy produkti ve zdravé vyzivé. Ve druhé podkapitole je zanalyzovana marketingova
komunikace firmy na Instagramu a nasledujici dvé podkapitoly budou prezentovat vysledky
rozhovoru a dotaznikového Setfeni. Na zdklad¢ zjisténych dat vysledkl z obou vyzkumnych
metod budou nastinéna doporuceni firm¢, které by mohla firma uskutecnit za ucelem
optimalizace marketingové komunikace na Instagramu s cilem zvySovani svych prodeja.

3.1 Predstaveni spoleCnosti

Martin Kudera (2021) je milovnik kvalitnich a zdravych potravin, mimo jiné také zapaleny
podnikatel, ktery dlouhou dobu pfemyslel, jak by tyto dva aspekty mohl propojit. Na webovych
strankach Ziviny popisuje Kudera (2021) piibé&h, ktery toto viechno zapo¢al. Autor popisuije,
ze v pribéhu zivota se mimo jiné zacal vice zajimat o vlivu potravin na lidské zdravi, ekologii
a udrzitelnosti. Kudera (2021) zduraznuje, Ze se mu diky vSem dulezitym milnikim v hlavé
zrodila mySlenka o nastartovani vlastniho byznysu. V tnoru 2021 si Martin Kudera (2021)
spoleéné se svoji Zenou Markétou zaloZili rodinnou firmu pod ndzvem Zivina.

., Zivina neni jen o jidle, ale hlavné o Zivotnim stylu. Neustdle se snazim hledat cesty, jak své
telo a mysl udrzovat v idealni kondici. Jen tak miizu byt dobrym tatou, manzelem a zaroven
délat to, co opravdu chci. “ — Martin Kudera (2021)

Pti hloubkovém rozhovoru, Markéta Kudera (2024) — brand managerka firmy uvedla, Ze firma
sidli v Prerové, kde maji svoji vlastni vyrobnu a v soucasné chvili u nich piisobi tficetpét
zaméstnancti, kteii jsou soudasti celého chodu firmy. Clenové tymu Ziviny se podileji
na vyrob¢, vlastnim skladovani, logistice, dale maji svlij obchodni tym, vcéetné spravy
marketingu, produktu a backoffice. Jak brand managerka (2024) v rozhovoru popisuje,
produkty z Ziviny si mohou zikaznici pofidit primarné na jejich vlastnim e-shopu
WWW.ziVina.cz, ale mimo jiné svoje pusobeni rozsifili u dalsich 250 obchodnich partnerti, mezi
které patii bezobalové prodejny, kavarny po celé Ceské republice, ale i online supermarkety
typu Rohlik.cz, Kosik.cz, Scuk.cz, Sklizeno apod.

Zivina se prezentuje jako firma, ktera se zabyva kvalitnimi produkty z udrzitelnych zdrojt
Setrnych k piirodé s vysokymi benefity pro lidské zdravi. Ziviny motto je dle slov brand
managerky Markéty Kudery (2024) — ,,Mnam!“. Kudera (2024) vysvétluje, Ze jejich mise je
propojovat svétové chuté se snadnou ptipravou skvélého jidla. Zptsob, jakym se lidé stravuji
ovlivituje kvalitu Zzivota, kdy vyvdzena zZivotosprava mtize lidsky zivot mnohondsobn¢
prodlouzit. Podle slov Markéty (2024) se Zivina snazi zménit stereotypy vétsiny lidi, ktefi
pouzivaji spoustu vymluv, pro¢ se nemohou stravovat jinak a 1épe. Ukazkou, Ze piiprava
kvalitniho jidla nemusi byt draha a ani ndroén4, je blog Ziviny.

Webovy e-shop Zivina.cz zastieSuje Siroky sortiment, od fermentovanych potravin a napoji,
ptes dochucujici omacky a koteni, az po ofechy a zdrava ofiSkova masla. Sviij sortiment maji
na e-shopu tedy rozdélen celkem do osmi vétSich kategorii, které jsou nasledné rozcélenény
do dalsich podkategorii dle druhu nabizenych produktiiVVzhledem k filozofii zna¢ky, Zivina
spolupracuje s séfkuchati, restauracemi, foodblogery, ale i nutriénimi kouéi, kdy spole¢né
vytvareji asijské omacky na vafeni, pesta, salsy, dipy a dalsi produkty usnadiujici vafeni.
Prostiednictvim svého e-shopu se zakaznici Ziviny mohou piihlasit k odbéru newsletteru, kdy
jim skrze e-mailové adresy jsou pravidelné rozesilany nejriiznéjsi novinky, inspirace na vateni
anebo piehledy o novych receptech. Pro své zakazniky nabizi vérnostni program, jehoz cilem,
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je dle Kudery (2024), vybudovat si u lidi zvyk, aby u nich ze zac¢atku udélali alespon tii nakupy,
na které jim firma poskytuje trikrat slevu 150 K¢. Kudera (2024) se domniva, ze pokud u nich
zékaznik alespon tfikrat nakoupi, po ¢tvrté uz to bude pravdépodobnéjsi.

V kontextu zacinajiciho plsobeni firmy zatim ve firmé nebyl proveden zadny marketingovy
vyzkum, ktery by piesné definoval jejich cilovou skupinu zakaznika, ktefi u nich nakupuji.
Firma se ale i pes to snazila zmapovat ¢esky trh v tomto odvétvi prostfednictvim nejmenované
vyzkumné agentury, kterd se specializuje na nejriznéjs$i vyzkumy a sbéry dat. Kudera (2024)
uvedla, ze se prizkumu tcastnilo vice nez 20 000 respondenttl, kdy jim na zéklad¢ vysledkt
vysly tfi rozdilné typy zékazniki v kontextu zajmu o zdravy zivotni styl.

Kudera (2024) popisuje, ze prvni skupinu tvofily osoby, ktefi jsou pievazné konzervativni,
nesnazi se hledat zmény ve svych stravovacich navycich, protoze nevidi ditvod a jsou spokojeni
s zivotem, ktery ziji. Druhou skupinu Kudera (2024) popisuje jako osoby snazivé, které chtéji
Zit co nejlépe naplnény a uspésny zivot, ale moc nevi, jakym smérem se maji vydat a kde hledat
relevantni informace. Autorka dale popisuje, Ze tito lidé ve svém zivoté zaroven citi urcity
moralni zdvazek vici zivotnimu prostiedi, udrzitelnosti a chtéji jit prikladem. Kudera (2024)
vysvétluje, ze tito lidé napf. tfidi odpad, omezuji konzumaci masa a jezdi méstskou hromadnou
dopravou. Tteti skupinu autorka popisuje jako osoby, které vedou védomy zivot nejen k sobé
samému, ale i k Sir§Simu okoli. Rozum¢ji faktu, ze zdravi i stav planety je soucasti jednoho

feSeni a jejich velkou motivaci je vSeobecné zdravy pfistup k zivotu.

Aby to firmé davalo smysl, Kudera (2024) uvedla, ze si ze zjisténych vysledka tii segmentt
zakazniki vybrali prostfedni kategorii, na kterou se v tuto chvili jako firma snazi cilit.
Kudera (2024) popsala, ze v ramci odd¢€leni telemarketingu firma uskute¢iiuje hovory se svymi
zakazniky a doptava se na zpétnou vazbu a spokojenost s produktem. Brand managerka (2024)
uvedla, Ze jejich cilovou skupinou jsou lid¢, ktefi radi vaii a maji radi kvalitni a dobr¢ jidlo.
Tato autorka vysvétluje, Ze mezi jejich nejcastéjsi zakazniky patii Zeny, ale 1 znacna ¢ast muzi
ve sttednim veéku okolo 35 let a vice. Brand managerka (2024) zminuje, Ze své zdkazniky
definuji jako ,, uvedomeéli konzumenti “, ktefi se staraji o své zdravi, radi sportuji a v§eobecné
svij zivotni styl podporuji nejen kvalitni stravou, ale i dal§imi aktivitami.

3.2 Analyza marketingové komunikace spole¢nosti na Instagramu

Cilem této kapitoly bude pfedstavit soucasny stav marketingové komunikace Ziviny
na Instagramu.

Jak znazoriuje Obrazek 5, Ziviny logo je jednoduché, &isté a firma se snim mimo
internetového e-shopu prezentuje také na svych socidlnich sitich, na profilové fotografii
na Instagramu, a ptfedevsim na svych produktech.

Obrazek 5 Logo Zivina

ZIVINA

Zdroj: Zivina.cz (2024)

Dle Obrazku 5 — za pomoci ernobilé palety barev logo Ziviny poskytuje vsestrannost
V raznych typech médii a materiala, které firma vyuziva — at’ uz se jedna o tiStény material,
webové stranky ¢i riizné propagacni predméty. Kontrast mezi ¢ernou a bilou barvou mize
zvyraznit prvky designu a zajistit, aby bylo logo zapamatovatelné. Celkovy vizudlni styl firmy
je konzistentni s firemnim logem, ¢imz si posiluji svoji firemni identitu.
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Instagramovy profil Ziviny ma nazev zivina.cz a Vv sou¢asné dob& maji okolo 14 tisic
sledujicich, 335 zvetejnénych piispévku (postit) a sleduji celkem 916 uzivatelt. V popisku (biu)
svého profilu maji slova, ktera je vystihuji — ,, Zivina — ,, Ldska na prvni sousto *, vetné motta
Ziviny — ,, Miiam!*. Pod timto mottem jsou uvedené odkazy, kdy se uZivatel skrze prokliky
dostane na webové rozhrani a dle vybéru odkazu ho proklik pfesméruje napt. na e-shop ¢i na
nejnovejsi ¢lanek, na ktery firma odkazuje.

Dle Obrazku 6 nize — pod prokliky na weby nasleduji vybéry se stories, kam si Zivina uklada
ptibchy, které sdili se svymi uzivateli. Maji je rozfazené do nckolika kategorii, napft. jako:
zabery ze zakulisi, kombucha, slozka pouze s presdilenymi stories od svého publika, a podobné.

Obrazek 6 Instagramovy profil Ziviny

£ zivina.cz
335 13,4 tis. 916

ZIVINA PHspévky Sledujici  Sleduji

ZIVINA | Laska na prvni sousto
@ zivina.cz

Jidlo a piti
Vyborné ~ rostlinné ~ zdravé
Ochutnejte nekompromisni a pfirodni jidlo z Ceska«"
Rychlé bozirecepty i
Miiam! @

2 www.zivina.cz/sestavte-si... s 2 dalSimi

O\Q Sledovén(a) milanpolak, adela_ko a 3
g dalSimi

S0P . .

CFF @ FBR 2023  Kombucha... Zachraiite ji.. vy

i ® @

Zdroj: Instagram (2024)

Spodni ¢ast pod vybéry je rozdélena do trech sekci. V té prvni, ktera je vidét na Obrazku 6 jsou
umistény piispévky na zdklad¢ toho, v jakém potadi je firma zvetejiiuje. Pokud se uzivatel
proklikne do druhé sekce, zobrazi se mu reels, které se firma snazi pravidelng ptidavat. Pocty
zhlédnuti se 1i8i dle obsahu a podle toho, zdali se jedna o placeny obsah ¢i nikoliv. Ve tteti sekci
jsou viechny fotografie, na kterych byla Zivina nékdy oznadena jinym profilem — nejéast&jsi
fotografie jsou od zakaznikd, ktefi pouzivaji produkty od Ziviny a radi je doporucuji dal. Taktéz
tam jsou partnerskd oznaceni od firem a osob, se kterymi spolupracuji.

3.2.1 Marketing zdravého Zivotniho stylu

Neni novinkou, ze firma, kterd vyrabi kvalitni rostlinné potraviny plné chuti by prezentovala
jiné hodnoty, nez je zdravy Zivotni styl. Zivina se svoji vyrobou produktii snazi ménit stravovaci
navyky spolecnosti a svym puasobenim chtéji ukdzat lidem podstatu kvalitniho jidla
z rostlinnych zdroji a jejich blahodarnych ucinkach na lidské zdravi. Na zéklad€ toho pro své
sledujici vytvareji relevantni obsah, ktery podporuje zdravy Zivotni styl. Jedna se napf. o tipy
na vyuziti jejich produktli, tipy na zdravé recepty, kterymi motivuji své publikum
ke zdravéj$imu prospivani.
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Vyzivové trendy v nabizeném sortimentu

,,Lidé zacinaji sledovat, z ceho se produkty vyrabi, zjistuji si jeho pitvod a uci se ¢ist nutricni
tabulky “, uvadi Markéta Kudera (2024) jako aktualni trend ve zdravém Zivotnim stylu.
Dale autorka pfi hloubkovém rozhovoru uvadi, ze za posledni dobu vzrostl veliky zajem
po fermentovanych potravinach. Velmi oblibené jsou fermentované salaty kimchi nebo
fermentovany napoj Kombucha, které si firma sama vyrabi a poté produkt distribuuji dal.
K dal§im oblibenym produktim patii dle Kudery (2024) také omacky na vareni, diky kterym
si Clovek pripravi jidlo jako od $éfkuchafe v minimalnim mnozstvi ¢asu. Dale konstatuji,
ze velmi oblibena je napt. Pad Thai omacka, protoZe uvatit doma Pad Thai nudle, které chutnaji
jako z restaurace, je opravdové uméni. S omackou od Ziviny je to snadné, jelikoZ je vyrobena
ze skvélych a kvalitnich surovin.

Markéta Kudera (2024) v hloubkovém rozhovoru uvedla, ze vyvojovy tym firmy se snazi
ptichazet s nejriznéj§imi napady. V soucasné chvili uvedli na trh hned nékolik novinek,
a to napt. suSené téstoviny a indické omacky, jako je Korma anebo Tikka Masala. V dalsi fazi
planuji produkty s tématikou Italie.

Firma spolupracuje s influencery a odborniky, kteti by meéli pfispét k Sifeni povédomi
o kvalitnim stravovani a o produktech firmy. V rdmci své nabidky firma reaguje na aktudlni
vyzivové trendy a tuto reakci propojuji se svou marketingové strategii.

3.2.2 Planovani prispévki

Planovani ptispévki na Instagramu je soucasti kazdé efektivni marketingové strategie na této
platformé&. Z hloubkového rozhovoru s brand managerkou (2024) firmy bylo zjisténo, ze firma
bere v potaz hned nékolik faktori pii planovani a vytvareni svych ptispévki. Sviij obsah si dle
slov brand managerky (2024) a marketingového oddéleni firmy planuji ptiblizné mésic
doptedu. Tydn€ vénuji spravé Instagramu piiblizné 10-15 hodin tydné. Planuji si obsah,
publikaci, tvorbu grafiky, sleduji a sdileji reakce na sviij obsah a odpovidaji na zpravy, které
jim chodi od svych divaki. Pii vétSich akcich nebo kampanich jim sprava zabere vic Casu.
Dale brand managerka (2024) v hloubkovém rozhovoru uvedla, Ze ma Zivina pevny publikaéni
plan, ktery si vytvaii na platformé Notion, coZ jim usnadiluje sprdvu a propojovani
pfipravenych materiali pfimo z disku. RovnézZ si skrze tuto platformu rozdéluji zodpoveédnosti
konkrétnim osobam a nastavuji zde také publikaéni kalendaf, ktery pomahéa Ziving udrzovat
organizaci prace a efektivné planovat obsah. Brand managerka (2024) konstatovala,
ze v piipadé neocekavanych publikaci se snazi obsah zakomponovat do publikacniho
kalendate, ale vétSinu Casu dodrzuji stanoveny plan a obecné se snazi vytvaret obsah tak,
aby byl co nejvice aktualni a odrazel nejnové;jsi trendy.

Jak dale brand managerka (2024) spolu s marketingovym oddélenim uvedla, firma
se v soucasné dobé zamétuje hlavné na tvorbu reels, které na svém Instagramu sdileji zpravidla
2x tydné — z hlediska dosahti jsou nejvice sledované. Firma neni ani se svymi stories pozadu.
Ptes pracovni tyden sdileji min. 1 stories denné a ptes vikendové dny se snazi sdilet spiSe stories
od svych sledujicich a zdkazniki, ktefi je na svych stories oznacuji a radi zakoupené produkty
doporucuji i1 ostatnim.

Brand managerka (2024) poskytla informaci, Ze pismo pouzivaji kombinaci Montserrat a Albra.
Barvy, logo a grafické prvky si Zivina ladi do ¢ernobilé, kterou dopliiuji pastelovymi barvami.
Veskeré fotografie a dal$i grafické materidly, které zvetejiiuji jsou jednoduché a kvalitni.
Grafické ptispévky se ¢asto objevuji pii kampanich, zatimco v béznych ptispévcich se zaméiuji
na vizudlné atraktivni prezentaci svych produktt, jidel a na celkové vyrobg. Timto zplisobem
firma Zivina planuje sviij obsah na Instagramu.
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3.2.3 Pouzivané nastroje na Instagramu

Je zfejmé, Ze pouzivani nastrojlii na Instagramu pomaha Ziviné v efektivni spraveé uctu, analyze
vykonu a tvorbé¢ stale atraktivnéjSiho obsahu na této platforme.

Na zakladé volng pfistupnych informaci na instagramovém profilu Ziviny bylo zji§téno,
ze firma u svych postli pouziva zpravidla tii az ¢tyfi hashtagy, kdy prvnim hashtagem oznacuji
firmu #zivinacz a dalsi hashtagy uvadi vzdy dle tématu a dle produktu, ktery se v ptispévku
vyskytuje, coz jim zvySuje viditelnost pfispévku. Muze to byt napi.: #recept, #kombucha
a dal$i. Firma je na Instagramu aktivni téméf kazdy den a obvykle sdili bud’ ptispévky, stories
nebo reels. Zivina vyuziva nejvice reels a stories, diky kterym se snazi pfivést publikum na svij
profil. Za posledni dobu jim davaji nejvétsi smysl reels, jelikoz je povazuji z hlediska
sledovanosti divaka za nejvice efektivni, uvedla Kudera (2024) pii hloubkovém rozhovoru.
Autorka dale vysvétluje, ze pres tyden sdili prevazné reels, které jsou doplnéné o sadu stories,
zatimco o vikendu se zamétuji na pravidelné presdileni stories od svych zdkaznik.

Ziva vysilani se na Instagramu Ziviny doposud neobjevily, ale firma je do budoucna planuje
zahrnout do své marketingové komunikace. ,, V' Zivych vysilanich si prejeme ukazovat vyvoj
nasich produktii a jejich cilem je ziskavat relevantni feedback na nase stdavajici i nové
produkty“, uvedla Kudera (2024) v hloubkovém rozhovoru. Funkci Instagram Shopping firma
nepouziva, ale ve svych stories uvadi odkazy, které uzivatele pfesméruji na e-shop Ziviny,
vysvétlila brand managerka (2024) pii hloubkovém rozhovoru.

Dle volné piistupnych informaci na instagramovém profilu Ziviny, jejich piispévky s recepty
a tipy na zdravy Zivotni styl maji nejvyssi interakci, zatimco fotografie produktii maji stabilni,
sledovatele miiZze vytvaret dojem osobniho spojeni. Pfispévky jsou nejcastéji publikovany
kazdy druhy den ve vybranych ¢asech dle analytickych ptehleda, které odpovidaji optimalnim
castim pro dosazeni vysSiho dobsahu. Ve stories se ob¢as objevuji fotografie ze zakulisi anebo
sdili své produkty. Reels firma vyuziva ke kratkym prezentacim produktti anebo sdili rtizné
recepty. Do reels zahrnuji také aktudlni informace, které se tykaji slevovych nabidek
a sezénnich slev. Nize na Obrazku 7 je znazornéné stories Ziviny, které predstavuje styl obsahu,
ktery na svém Instagramu zvetejiiuji.

Obrazek 7 Stories Ziviny

-

Vyhodné baleni
24 kombuch

{ Sntionidanty Divka za 65
VYUZIINASIAKCE Youn

@ KOUPIT
Zdroj: Instagram Zivina (2024)

Jak 1ze vidét z Obrazku 7, stories je jednoduché, Cisté a pozadi je sladéné do pastelovych barev.
Na Obrazku 7 je vyobrazena aktualn¢ probihajici akce — vyhodné baleni fermentovanych
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napoji Kombuchy, které si publikum muze detailn€ji prohlédnout na uvedeném odkazu v dolni
casti obrazku. Odkaz s ndpisem ,koupit® vyzyva uzivatele k akci, aby si dany produkt
zakoupili.

3.2.4 Cile marketingové komunikace

Marketingové oddéleni firmy uvedlo, Ze cile marketingové komunikace firmy Zivina.cz jsou
vicevrstvé a zaméfuji se zejména na posileni povédomi o znacce, zdiraznéni vyhod jejich
produkti a rozSifovani poptavky vefejnosti po jejich kvalitnich produktech. To zahrnuje
oslovovani novych segmentd trhu a vytvafeni atraktivnich nabidek pro stavajici zakazniky.
Jednim zcild marketingové komunikace Ziviny je prostfednictvim Instagramu oslovit
co nejveétsi publikum v komunité zajemct o zdravou vyzivu.

,,Po strance marketingové komunikace se snazi byt Zivina pratelska, autentickda a trochu
neformalni ve svem komunikacnim stylu. Svymi sdélenimi chceme byt otevieni a prejeme si Sirit
radost, kterou sami prozZivame ze svych produktu. Cilime na to, aby nasi sledujici méli pocit,
Ze jsou soucasti nasi komunity“, uvedla Kudera (2024) pii hloubkovém rozhovoru. Zaroven
se snazi sdilet zajimavé informace tykajici se firmy — aktualni projekty na kterych prave pracuji,
co tvofti a veskeré déni okolo, které by mohlo byt pro jejich divaky né¢im ptinosné.

Marketingovou komunikaci na Instagramu se, dle slov Kudery (2024), snazi propagovat
vyjimeéné vlastnosti a kvalitu jejich produktt, zduraznujici vyhody pro zakazniky, jako
je zdravé slozeni a vyroba z kvalitnich surovin. Firma aktivné poskytuje transparentni
informace o své vyrobé a vyrobkovém portfoliu, ¢imz si posiluji divéru zakaznikt a firma
si tim vytvaii pozitivni image. Zivina se snazi edukovat své sledujici o vyhodéach zdravé vyzivy
a spravného zivotniho stylu prostiednictvim obsahu jako jsou ¢lanky, videa nebo tipy
na piipravu rychlého jidla. Zivina vytvaii zajimavé sezénni kampang, které jsou spojovany
se sezonnimi trendy a udéalostmi, a tim podporuji zajmy svych uzivateli.

Vétsina prispévkil na Instagramu se zaméfuje na prezentaci produktil, pfiemz si Zivina klade
veliky diraz na kvalitu a vyslednou chut’ jidla. Déle publikuji tipy na zdravy Zivotni styl a riizné
zdravé a rychlé recepty, které jim pomahaji byt ve spojeni se svou cilovou skupinou. Firma
si pteje, aby meéli jejich sledujici realny pohled do jejich zédkulisi, a aby vidé€li, jak se vyrabi
produkty, které miluji.

Zivina mimo jiné spolupracuje se zna¢kami a influencery, u kterych se prolinaji jejich hodnoty
po strance kvality, tak i zaméfeni na podobnou cilovou skupinu — napt. Chili Ta Thuy, Fabini,
Tojidlo, TomChai a dalsi.

3.2.5 Pouzivani reklam

Reklamy na Instagramu jsou dulezitym nastrojem pro firmy, které chtéji zvysit svoji viditelnost,
oslovit nové zdkazniky a zlepsit vysledky prodeja.

Kudera (2024) v hloubkovém rozhovoru uvedla, ze pfi sdileni obsahu na Instagramu firma
vétSinou necha piispévku ziskat organicky dosah neboli ptfirozeny dosah a nasledné dle uvazeni
a potieby pfispévky sponzoruji. Brand managerka dale zminila, ze své reklamy zakladaji
zpravidla na oblibenosti produktii. Organicky dosah je pro né€ dle analyzy dat velmi efektivni,
a tak ho podporuji tim, ze na néj reaguji vytvorenim reklamy ve Facebook Ads (Meta), kde
na zavér piidaji néjakou vyzvu k akci, aby zédkaznika upoutali ke koupi.
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NiZe na Obrazku 8 je znazornéné stories Ziviny, kdy v zahlavi je pod nazvem profilového Gétu
,»Zlvina.cz““ uveden napis ,,Sponzorovano®, coz oznacuje stories, které je podpoteno reklamou.
Stories obsahuje fotografii nabizeného produktu firmy — fermentovany salat kimchi, ktery je
u zadkaznikii velmi oblibeny. Stories obsahuje stru¢né informace o blahodarnych ucincich
pii jeho pravidelné konzumaci.

Obréazek 8 Reklama ve stories Ziviny
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Zdroj: Instagram Zivina (2024)

Na Obrazku 8 je pod produktem také uvedeny link, jehoZ prokliknuti odkazuje na e-shop
Ziviny, kde se uzivatel mize dozvédét dalsi informace o produktu a v piipadé zajmu
si miize produkt zaroven zakoupit.

Na Obrazku 13 v Piiloze 1 je znazornéna ukazka reklamy na profilu Ziviny, ktera je také
podpofena reklamou. Oproti stories, viz Obrazek 8, kde Zivina zmifiuje pozitivni i¢inky na
lidské zdravi pfi konzumaci tohoto produktu, firma na Obrazku 13 v Ptiloze 1 uvedla sloZeni
zminéného kimchi.

Kudera (2024) v hloubkovém rozhovoru vysvétlila, Ze jejich tym pracuje na automatizaci
emailingu, aby zakaznikim po urcité ponakupni dob¢ piisel e-mail, ktery ma za cil zjistovat
diivod, pro¢ si zdkaznik delsi dobu nic dalSiho neobjednal. Kudera (2024) uvadi jednu z pficin,
kterou na zakladé sbéru dat zjistili, a to je ta, ze jejich produkty maji zpravidla dlouhou vydrz.
Produkty, typu sdjovd omacka apod. ¢lovék nemusi pouZzivat tak ¢asto a v domdacnosti vydrzi
delsi dobu, tudiZ je konzumenti maji stadle doma a nepotiebuji si kupovat ihned dalsi produkty.

3.2.6 Efektivita marketingové komunikace dle mnoZstvi uskutec¢iiovanych prodeji

Pro posouzeni efektivity marketingové komunikace vzhledem k mnoZstvi uskuteciovanych
prodejt firma Zivina sleduje n¢kolik dilezitych ukazateli a metrik.

Pro méteni dosahu a proklikli pouzivaji analytiky Instagramu, ale i Google Analytics 4, kdy
kazdy tyden vyhodnocuji vzniklé vysledky a ur€uji, na co by se méli v dalSich ptispévcich
zamg¢fit a na co naopak uz ne, protoze to z hlediska efektivity pro n€ neni u¢inné.

Efektivitu marketingové komunikace vzhledem k mnozstvi uskutectiovanych prodeji firma
vyhodnocuje pfimo v planovaci, ktery propojuje planovani piispévkil jak pro Facebook, tak
I pro Instagram. ,, U organickych prispévkii sledujeme dosahy, u placenych reklam ndakupy
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a vyuzivame také format Lead Ads, diky kterému nds obsah vice personalizujeme*, uvedla
Kudera (2024). Tato autorka konstatovala, ze vnima znacny nartist prodeji pii spusténi
reklamnich kampani. Na svém e-shopu Zivina nabizi zvyhodnéné bali¢ky s 5% slevou, pokud
si zakoupi vice produkti na jedno kliknuti.

Slevové kody davaji skrze Instagram minimaln€. Dle slov brand managerky (2024) firma
pouziva slevové nabidky hlavné pro akvizice, tzn. jako pozornost pro zékazniky na prvni nakup
nebo skrze influencery, se kterymi spolupracuji. Pravidelné¢ davaji slevové kody pii spusténi
kampan¢ Black Friday a pied Iétem zkouseli zatim jednou spoustét vétsi kampan s 25% slevou,
ktera byla vzhledem k mnozstvi uskutecnénych prodejii velmi uspésnd. Brand managerka
(2024) uvedla, Ze tato kampan byla spusténa po dobu 14 dni, kdy na webu Ziviny probihal
zéaroven 1 odpocet dni do skonceni kampané. Firma vynalozila 3x vétsi financni prostiedky na
realizaci a reklamu, kdy nejvétsim benefitem bylo zvySeni povédomi o znacce. Dle slov brand
managerky (2024) si u nich spoustu zakaznikli nakoupilo poprvé, protoZe je slevova nabidka
oslovila a po ochutnani si zakoupené produkty na tolik oblibili, Ze si je pieji kupovat opakovang,
ne li pravidelné. Dale brand managerka (2024) uvedla, Ze 80 % trzeb se uskutecnilo
V poslednich 2 dnech kampané¢, kdy probihal odpocet pro vyprSeni slevy. Z kratkodobého
hlediska dle brand managerky (2024) slevové nabidky u lidi funguji, ale firma je pouziva
prevazné kvuli akvizici, z dlouhodobého hlediska je nepouzivaji.

Markéta Kudera za Zivinu uvadi, e nejvétsi objem prodeji zaznamenavaji v listopadu
a prosinci, kdy se jim nejvice prodavaji produkty na podporu imunity a taktéz darkova baleni
ve vanocnich kampanich.

3.2.7 Nakupni chovani spoti‘ebitelii a marketingova strategie v praxi

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti prace, nakupni chovani spotiebitelti s sebou nese hned
n¢kolik faktord, které musi brat firmy v potaz, pokud svym zdkaznikim chtéji doopravdy
porozumét. Model STDC byl v této podkapitole pfenesen do praktického vyuziti. Zivina
si model definovala dle svych hodnot a kritérii a snaZi se s jeho pomoci zachytit ndkupni
rozhodovaci proces svych zdkaznikii. Na zakladé€ tohoto modelu vychazi zaroven marketingova
strategie firmy, ktera ovliviiuje celkové nakupni chovani jejich cilové skupiny zakaznikda.

Kudera (2024) v hloubkovém rozhovoru mimo jiné uvedla, Ze z riznych prizkumu o ¢eskych
spotiebitelich vyplyva fakt: ,,.Co je zdravé, neni dobré“. Zivina se toto piesvédéeni snazi lidem
zcela nendsilné vyvratit a niZe je stru¢né uvedend cast jejich marketingova strategie, kterou
aplikuji pfi ndkupnim rozhodovacim procesu na zakaznika.

Model STDC aplikovany v praxi dle Ziviny (Kudera, 2024):

See — v prvotni fazi tohoto modelu firma ukazuje svoje produkty, snazi se za pomoci nazvu
zna¢ky dostat lidem do podvédomi a prezentuji se tim, ze diky produktim z Ziviny si lidé
mohou uvafit jidlo jako od $éfkuchaie i1 z pohodli domova;

Think — ve druhé fazi modelu se firma zaméfuje na takovy segment zakaznikd, ktery pomalu
zvazuje koupi a nasledné vyuziti produktli 1 ve své domacnosti. Tzn. Zivina ptidava
na Instagram zajimavé recepty, kde ukazuji své produkty a davaji rtizné tipy na jejich vyuziti;
Do — ve tieti fazi uz Zivina za¢ina zdiraziiovat kvality a pfednosti svych produkti, jako je &isté
sloZeni bez ptidanych aditiv, zdravotni benefity, prospivani v rdmci zdravého Zivotniho stylu
a vyvazeny jidelnicek;

Care — v posledni fazi tohoto modelu si uz zakaznik produkty zakoupil, firma klade dlraz

na emoce a chut, ponakupni proces podporuji také svym vérnostnim programem ¢i e-mail
marketingem, kde zjist'uji, co by mohli zlepsit a jaké jsou dlivody neopakovanych nakupt.
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Brand managerka dale uvedla, Ze firma v ramci telemarketingu analyzuje konkrétni prvky
nakupniho chovani svych spotiebiteltl, a to za pomoci telefonnich hovorti. Maji na tento sektor
kvalifikovaného specialistu, ktery se doptava na spokojenost zakaznikl po uskute¢néni nakupu.
Taktéz zjist'uji celkovou spokojenost s ocekavanou kvalitou produktti a jakakoliv zpétné vazba
od zékaznikd jim poskytuje dal$i navrhy na zlepSeni. Diky tomu identifikuji motivace,
preference a zvyklosti svych spottebitelti. Zaroven ziskavaji ptehled i o své cilové skupiné
zékazniki. Jakékoliv zmény v ndkupnim chovani spotiebiteli by mély fungovat jako odpoveéd’
na probihajici marketingové kampang.

Jak nahliZi firma Zivina na nakupni chovéni svych spotiebiteltl detailn&ji piedstavi hloubkovy
rozhovor s brand managerkou firmy, ktery nasleduje po této podkapitole. Po hloubkovém
rozhovoru nésleduje dotaznikové Setieni, jehoz cilem je pochopeni preferenci a zkoumani
nakupniho chovani u sledujicich na instagramovém profilu firmy. Zaroven vysledky mtzou
pomoci Ziviné kupravé marketingové komunikace tak, aby byla optimalizovana
a ptizpusobena preferencim jejich publika.

3.3 Vysledky rozhovoru

V nasledujici podkapitole budou uvedeny kli¢ové poznatky z hloubkového rozhovoru s brand
managerkou firmy — Markétou Kuderou. Veskeré informace jsou interpretovany na zakladé
stanovenych cilli rozhovoru, ktery obsahoval celkem 25 okruhii. Hloubkovy rozhovor mél
za cil poskytnout detailn€jsi informace o praxi a strategiich firmy v oblasti marketingové
komunikace na Instagramu. Tato metoda kvalitativniho vyzkumu je propojena vysledky
z kvantitativni metody vyzkumu (dotaznikové Setieni), kdy se bude ovétovat, zda li stavajici
marketingovd komunikace firmy na Instagramu rezonuje s individualnimi preferencemi,
zkuSenostmi a hodnotami svych sledujicich/zadkaznikli a vyznavact zdravého zivotniho stylu
na této platformé. Brand managerka obdrzela piepis celého rozhovoru a souhlasila s jeho
zvetejnénim pro Ucely tykajici se této bakalarskeé prace.

Doba 21. stoleti je takika piehlcend v§emoznymi vyrobci v potravinaiském priimyslu, ale najit
kvalitni potraviny z lokalnich surovin neni viibec snadné. To ptivedlo Markétu Kuderu a jejiho
manzela k tomu, aby si zaloZili e-shop se zdravou vyZivou. ,, V pribéhu casu jsme zjistovali,
Ze sehnat kvalitni potraviny, které by nam vyhovovaly, nebyla uplnd sranda. Kvalitni jidlo jsme
meéli vzdy radi a covid byl spoustéc naseho velkého planu — zaloZeni viastni firmy. “ Markéta
dale odkazuje na odkaz https://www.zivina.cz/0-nas/, kde se ¢tenaii mohou dozvédét jejich cely
ptibéh detailngji. Postupem Casu se firma zacala rozrlstat a navazala spoluprace s mnoha
partnery po celé Ceské republice. ,, Zivina funguje primdrné na e-shopu Www.zivina.cz, ale dale
mame jiz cca 250 partnerii, jako jsou obchody se zdravou vyzivou, bezobalovy obchod, riizné
kavarny apod. po celé CR. Ddle jsme na internetovych obchodech, jako je Rohlik.cz, Scuk.cz,
Kosik.cz, Sklizeno a dalsi.” Zikaznici se tedy s produkty z Ziviny mohou setkat nejen
na e-shopu, ale i v kamennych prodejnach a internetovych obchodech po po celé CR.

Spole¢nost ma motto — "Mnam!" a jeji mise spocivda v propojovani svétovych chuti
s jednoduchou ptipravou skvélého jidla. Ve firme pasobi celkem 35 zaméstnanct. ,, V soucasné
dobe mame nékolik lidi na vyrobe, logistice, viastnim skladu, dale v oddeleni obchodu,
marketingu, produktu a backoffice. “

Aktualni trendy ve vyzivé jsou pro Zivinu vyzvou, ale zarovet i piileZitosti. Zakaznici za¢inaji
byt vice informovani o tom, co konzumuji. ,,Lidé zacinaji sledovat, z ceho se produkt vyrabi,
sleduji jeho pivod a uci se ¢ist nutricni tabulky”, uvadi Kudera. Na e-shopu Zivina.cz
si zakaznici mohou vybrat z Siroké Skaly produktli, od fermentovanych salati az po rtzné
omacky, které umoznuji pfipravit skvéla jidla s minimalnim usilim. ,,Velmi oblibend je napr-.
Pad Thai omacka. Uvarit doma Pad Thai nudle, které chutnaji jako z restaurace, je opravdovy
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um. S nasi omdckou, zdakladem, ktery jsme schovali do sklenicky, je to fakt hracka. “ Zivina mé
svij vlastni vyvojovy tym, ktery neustéle ptichazi s novymi napady a novinkami, které uvedou
na trh. ,, V tuto chvili predstavujeme novinky, napr. susené téstoviny a indické omacky, jako je
Korma nebo Tikka Masala. V dalsi fazi to bude Itdlie.

V oblasti marketingové komunikace na Instagramu se Zivina zaméfuje na sdileni recepti a tipti
na vafeni s jejich produkty. Spolupracuje s riznymi znackami a influencery, ktefi sdileji
piispévky na podobné téma a oslovuji stejnou cilovou skupinu. Snazi se byt na Instagramu
pratelsti, autenti¢ti a neformdlni, aby vytvofili komunitni prostiedi pro své sledujici.
»INa instagramu se zamérujeme obsahové zejména na recepty a tipy na vareni s nasimi
produkty, které nejenom bavi, ale také prinaseji hodnotu nasim sledujicim. Spolupracujeme
se znackami a influencery u kterych se prolinaji jak nase hodnoty po strance kvality, tak
zaméreni na podobné publikum napr. — Chili Ta Thuy, Fabini, Tojidlo, TomChai a dalsimi.
Také se vénujeme prezentaci vyrobnich procesii nasich produktii. Chceme, aby nasi sledujici
meéli pohled do zakulisi a videli, jak se vyrabéji produkty, které miluji.

Ve spolednosti Zivina.cz se peélivé dbd na sjednocené grafické zpracovani piispévki.
, Pro pismo pouzivame kombinaci Montserrat a Albra. Barvy, logo a grafické ladime
do cernobila doplnéné o pastelové barvy. “ Grafické piispévky jsou Castéji vyuzivany v ramci
kampani, zatimco bézné piispévky se zameétuji na vizualné atraktivni prezentaci produktt, jidel
a vyroby.

Na Instagramu spole¢nost Zivina.cz nejéastéji sdili recepty, tipy na vateni a prezentuji vlastni
produkty. Jejich cilovou skupinou zakazniki jsou dle slov Markéty: ,, Ti, co radi varii a zajimaji
se 0 to, €O ji. Nasimi nejcastéjsimi zakazniky jsou lidé, nejcastéji Zeny, ve strednim véku okolo
35 let, kteri pecuji o své zdravi a zajimaji se vseobecné o zdravy Zivotni styl, i v kontextu
udrzitelnosti potravin apod.” Komunikace firmy na Instagramu je uzplsobena pravé této
skuping, pficemz se snazi byt laskava, jednoducha a neformalni. ,, Nasimi sdélenimi chceme byt
otevrieni a SiFit radost, kterou prozivame z nasich produktu. Cilime na to, aby nasi sledujici méli
pocit, zZe jsou soucasti nasi komunity. Soucasné se snazime sdilet zajimavé informace tykajici
se Ziviny — co se u nds déje, co pravé varime, a vse, co by mohlo byt pro nase sledujici
zajimavé. Zivina se prostiednictvim telefonnich hovorti doptava svych zakazniki
na spokojenost s produkty, kdy jakakoliv zpétna vazba od zakaznikli jim pfinaSi podnéty
pro zlepSovani kvality.

Pro komunikaci na Instagramu vyuziva spoleénost Zivina.cz predev§im formaty reels a stories,
které ptivadéji publikum na jejich profil. V posledni dob¢ se reels ukazuji jako nejefektivné;si
forma pfispévkil, a proto se na né¢ zaméfuji vice. K méfeni dosahu a ucinnosti prispévki
pouzivaji analyzu Instagramu a Google Analytics. Tyto néstroje jim pomahaji sledovat dosah
a ucinnost jejich ptispévkl a ptizpisobovat svou strategii podle zjisténych dat. ,, Pro méreni
dosahu a proklikii na jednotlivych prispévcich pouzZivame kromé analytiky Instagramu jesté
Google Analytics 4 a na tydenni bazi vyhodnoceni urcime, na co je dobré se v dalSich
prispévcich zamerit. *

Brand managerka dale uvedla, Ze se Zivina snazi, aby byl jejich profil na Instagramu aktivni
kazdy den, kdy se vénuji predevsim sdileni reels, které jsou dopInéné o sadu stories. Vikendy
pak vyuzivaji k pravidelnému sdileni stories od svych zakazniki. I kdyZ zatim nepotéadaji Ziva
vysilani, planuji je v blizké budoucnosti, aby mohli ukazovat vyvoj svych produktl a ziskavat
feedback od své komunity. ,, Zivd vysilani zatim nepouzivame, ale chystame se na né. Radi
bychom v nich ukazovali vyvoj nasich produktii a cilem videi je ziskavat relevantni feedback na
nase stavajici i nové produkty.

Funkci IG Shopping zatim Zivina nepouziva, ale Ve svych stories umistuji linky na svij e-shop.
Reklamni kampané na Instagramu vyuzivaji spiSe pro propagaci jiz zvetejnéného obsahu

30



S vys$im dosahem, dava jim to vétsi smysl nez u novych ptispévka. Vnimaji nartist prodejt pii
spousténi reklamnich kampani a sleduji rizné ukazatele uspesnosti, jako jsou dosahy a nakupy.
wMnoZstvi prodejii skrze Instagram sledujeme a vyhodnocujeme primo v meta a GA.
U organickych prispevkii sledujeme dosahy, u placenych nakupy, leady, atd.

Ackoliv jsou s jejich marketingovymi strategiemi vcelku spokojeni, brand managerka uvedla,
7e je stale co zlepSovat. ..V zdsadé je potieba prichdzet ze stile novym obsahem.* Zivina ma
nastavené marketingové strategie, které pritbézné optimalizuje a aktualizuje. Vzhledem k tomu,
ze jsou stale v rané fazi na trhu, tj. v tuto chvili 2,5 roku, soustfed’uji se zejména na rist
a akvizici novych zakaznikl. Planuji také zmény ve své obsahové strategii. ,, Chtéli bychom
se do budoucna zamerit vice na to, jak ucit lidi varit nez jen délat recepty. Zdravé potraviny
dnes jiz dela leckdo, daleko diilezitejsi je vysledna chut. Zdravé potraviny v povédomi lidi casto
znamenaji ne tolik chutné potraviny. *

Vzhledem k rychlym zménam na trhu se neustéale snaZi inovovat a pfizpisobovat své strategie
podle aktualnich trendd a potieb svych zakaznikd. Vngjsi faktory, které mohou firmu

do budoucna ovlivnit je nékolik. Tyto faktory zahrnuji dle slov brand managerky: ,, politické
uddalosti, inflaci a zemédeélsky sektor, ktery ma vliv na vyrobu nasich produktii “.
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3.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Tato kapitola se bude vénovat vyhodnocovani vysledkti dotaznikového Setieni. Dotaznikové
Setieni bylo rozesildno prostiednictvim instagramového profilu firmy Zivina.cz, nebot
je Setfeni zaméfeno predevsim na aktivni sledujici a zakazniky této firmy, ktefi maji alespon
ramcovy prehled o zdravé vyziveé. Dotaznikového Setfeni se zucCastnilo celkem 126 respondentii
(N =126). Bylo jim bylo poloZeno celkem 16 otazek, kdy 15 z nich bylo povinnych a 1 otazka
nepovinna. Prvni 4 otazky byly identifikacni, ty mély za cil identifikovat vékovou kategorii
respondentl, jejich pohlavi a hlavni divod pouzivani platformy Instagramu, véetné praimérného
Casu, ktery na ném denné stravi. Detailnéjsi shrnuti odpovédi respondentt u jednotlivych otdzek
je prevedeno do tabelizovanych dat, ktera se nachazi k nahlédnuti v Piiloze 4.

Tato vyzkumna metoda umoziuje 1épe proniknout do hloubky myslenek, postoji a motivaci
jednotlivych respondentii, a tim lépe porozumét jejich chovani a rozhodovacim procesu
pfi nédkupnim chovéni. Vysledky dotaznikového Setfeni slouzi jako podklad pro névrh
a doporuceni firmé, jakéd je aktudlni situace jejich zdkaznikl/sledujicich na Instagramu
ve spojeni se zdravou vyzivou, jejich prioritami v marketingové komunikaci a celkovém vhledu
do téchto dvou odvétvi.

1. Uved’te prosim Vas vék:

Prvni identifikacni otdzka byla povinnd a méla za cil rozdélit respondenty z vyzkumného
souboru (N = 126) do veékovych kategorii. Na vybér méli respondenti celkem z Sesti kategorii
ato: <18 let, 19-24 let, 25-34 let, 35-44 let, 45-54 let, 55 a vice let.

Dle zjisténych vysledki nejvice dotazovanych tvori vékovou kategorii 35-44 let (36,5 %)
z celkového poctu 126 respondenti (N = 126). Druhou nejcetnéjsi v€kovou skupinou jsou
osoby ve véku 25-34 let, ktera tvoii (30,2 %) z celkového poétu dotazovanych, poté respondenti
ve véku 19-24 let (27 %), na dalSim misté uzivatelé 45-54 let (3,2 %) a nejméné zastoupenou
skupinou jsou uzivatelé pod 18 let (2,4 %) a respondenti ve véku 55 a vice let (0,7 %).
Vysledky jednotlivych odpovédi jsou znazornény v Tabulce 4, ktera se nachazi v Ptiloze 4.

2. Uved’te prosim Vase pohlavi:

Druhé identifikacni otdzka zjiSt'ovala zastoupeni pohlavi v dotaznikovém Setieni. Tato otazka
byla povinna a byla polozena v§em dotazovanym, tj. celkem 126 respondentim (N = 126).
Ze zjisténych dat je ziejmé, Ze se dotaznikového Setfeni zcastnilo vice zen nez muzi.
Detailngjsi tabelizované vysledky jsou nahlédnuti v Tabulce 5, ktera se nachazi v Ptiloze 4.
Tabulka 1 niZe znazorfiuje porovnani v€kovych kategorii respondentd s pohlavim.

Tabulka 1 Porovnani vékového rozpéti a pohlavi respondenti

ZENA MUZ CELKEM /100 %
<18 let 2 (66,7 %) 1 (33,3 %) 3
19-24 let 25 (73,5 %) 9 (26,5 %) 34
25-34 et 22 (57,9 %) 16 (42,1 %) 38
35-44 et 31 (67,4 %) 15 (32,6 %) 46
45-54 et 4 (100 %) 0 (0 %) 4
55 a vice let 0 (0 %) 1 (100 %) 1
CELKEM 84 (66,7 %) 42 (33,3 %) 126

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Tabulky 1 vyplyva, ze z poétu 84 zen byly nejcastéji zastoupeny damy ve veéku 35-44 let
— 31 zen, u muzia pievahuje vékova kategorie 25-34 let — 16 muzd.
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3. Kolik ¢asu denné stravite na Instagramu?

Tteti identifikac¢ni a zdroven povinna otdzka méla za cil zjistit, kolik ¢asu respondenti denné
travi na této platformé. Jednotlivé odpovédi respondentt jsou zaznamenany v Tabulce 6, ktera
je knahlédnuti v Ptiloze 4. Z Tabulky 6 (viz Ptiloha 4) vyplyva, Ze nejvice respondentti
z vyzkumného souboru (N = 126) travi na Instagramu v priméru 1-3 hodiny denné — 90 osob
(71,5 %). Dalsi skupinou byli ti respondenti, ktefi na této platformé travi méné nez 1 hodinu
denné — 24 0sob (19 %). Vice nez 3 hodiny na Instagramu denn¢ je aktivnich 12 osob (9,5 %)
z celkového poctu 126 dotazovanych (N = 126). Na vybér byla i moznost ,,Jiné®, ale tu nezvolil
zadny respondent.

Jak vyplynulo zvysledkti odpovédi u této otazky, nejvice dotazovanych osob travi
na Instagramu denné v primeéru 1-3 hodiny, kdy tuto moznost zvolili nejcastéji osoby ve véku
35-44 let — 39 0sob z celkovych 90 respondentti. V porovnani s pohlavim travi na Instagramu
1-3 hodiny denné o dvé tietiny vice Zeny nez muzi — 60 Zen ku 30 muzim z celkovych 90
respondentd.

4. Vyberte prosim 3 hlavni diivody, pro¢ Instagram pouZivate:

Posledni identifikac¢ni otdzka meéla za cil zjistit 3 hlavni diivody, pro¢ dotazovani pouzivaji
Instagram. Autorka vybrala dle uvaZzeni 7 nej€astéjSich variant a pokud by si nevybrali, méli
moznost zakliknout policko ,,Jiné“. Respondenti vybirali v priméru 3 odpovédi, kdy vysledné
odpovédi jsou zaznamenany v Tabulce 7, ktera se nachazi v Ptiloze 4. Tato otazka byla
povinna. Z vysledki vypynulo, Ze zcelku souboru (N = 126) pievahuji uzivatelé, ktefi
pouzivaji Instagram z toho diivodu, Ze se radi inspiruji od ostatnich uzivateli — 21,8 % a dalSich
21,2 % respondenti zakliklo, ze radi sleduji své oblibené podniky ¢i firmy.

Graf 1 niZze porovnava vysledky odpovédi této otazky Vkomparaci s pohlavim.
Vysledky v procentech byly zaokrouhleny na cela ¢isla kvili lepsi piehlednosti.

Graf 1 Hlavni divody pouzivani IG v porovnani s pohlavim
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zatimco Graf 1 vySe znazornuje rozdily odpovédi dle pohlavi — celkem 84 zen a 42 muzd,
jestlize bude brano v potaz vékové rozpéti, nejéetnéjsi vékova kategorie, tj. respondenti ve véku
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35-44 let v této otazce zvolili, Zze nejradéji sleduji své oblibené podniky ¢i firmy — 39 osob
(29,5 %) zcelkového poctu 126 respondenti. Druha nejcetnéj$i vékova kategorie, tj.
respondenti ve véku 25-34 let nejcastéji zodpoveédeli, ze pouzivaji Instagram z toho divodu,
ze se radi inspiruji od ostatnich uzivateld — 28 osob (26,2 %) z celkového poctu 126
respondentt.

5. Serad’te prosim jednotlivé IG nastroje dle vasi oblibenosti:

Pata otazka se zabyvala oblibenosti instagramovych nastrojii respondentii. Bylo vybrano
celkem 5 instagramovych néstrojt, které autorka popisuje v teoretické ¢asti. Cilem této otazky
bylo zjistit, jakou formou uzivatelé sleduji obsah na Instagramu nejradéji. Tato otdzka byla
taktéz povinna. Dotazovani z celku souboru (N = 126) méli uvedené nastroje sefadit dle svych
preferenci na stupnici od nejoblibenégjsi (1) po nejméné oblibeny (5).

Shrnuti vysledkt je vytvoteno do podoby tabelizovanych dat v Tabulce 8, ktera je k nahlédnuti
v Ptiloze 4. Nasledujici Graf 2 zobrazuje vysledky odpovédi respondent na patou otazku.

Graf 2 Oblibenost IG nastrojl
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Z Grafu 2 vyplyva, ze nejvice dotazovanych preferuje Stories na prvnim misté. Na druhém
misté respondenti radi sleduji pfispévky (posty) a na tfetim misté reels videa.
Méné preferovanym nastrojem se stalo IG Shopping a nejméné oblibenym zivé vysilani.

V porovnani s pohlavim u této otazky, Zeny i muzi sefazovali oblibenost jednotlivych nastroji
téméf totozné, na konecny vysledek tedy pohlavi nemé€lo znaény vliv, jediny rozdil byl
ve vékovém rozpéti, kdy vékova kategorie 19-24 let na skale hodnoceni preferuje o néco vice
format Reels nez klasické ptispévky — stale ale plati, Ze mezi vSemi respondenty
je nejoblibenéjSim instagramovym ndstrojem Stories.
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6. Jak vSeobecné vnimate reklamy na Instagramu v souvislosti s prodejem produkti?
Sesta otazka méla za cil zjistit, jak respondenti z celku souboru (N = 126) vnimaji reklamy
v souvislosti s prodejem produkti. Tato otdzka byla povinnd pro vSechny respondenty.
Detailni zobrazeni odpovédi je tabelizovano v Tabulce 9, kterd je uvedena v Piiloze 4.

V nésledujicim Grafu 3 jsou znazornéné vysledky odpovédi respondentt v procentech.

Graf 3 Vnimani reklam v souvislosti s prodejem produkti
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Graf 3 mapuje vysledky odpovédi, ze kterych vyplynulo, Ze nejvice dotazovanych osob — 54
respondentl (42,9 %) vnimé reklamy spiSe pozitivné. Celkem 33 osob, ktefi zvolili tuto
odpoveéd’, bylo ve véku 35-44 let a jedna se o zna¢nou pievahu zen. Naopak z respondentt, kteti
zvolili, ze reklamy vnimaji spiSe negativng, byli nejcastéji osoby ve véku 25-34 let —7
respondenttl.

7. Mély by podle Vas firmy zarazovat ve svych sdélenich na Instagramu prokliky
na e-shop?

Sedmé otazka zjiStovala, jestli je pro respondenty diileZité, pokud firemni profily zatazuji
do svych sdéleni prokliky (odkazy) na e-shop, napt. ve stories. Tato otazka byla povinna pro
vSech 126 respondentti (N = 126). Konkrétngjsi shrnuti odpovédi je vyobrazeno v Tabulce 10,
ktera se nachazi v Ptiloze 4. Dle Tabulky 10 (viz Ptiloha 4) je zfejmé, Ze respondenti velmi
oceni, kdyz firmy do zatazuji prokliky do svého obsahu, jelikoz 63 (50 %) respondentt, tedy
piesné polovina ze 126 dotazovanych (N = 126) zodpovédé€la, Ze by je firmy mély zafazovat.
Dalsich 58 (46 %) osob se priklani k moznosti ,,SpiSe ano* a pouze 3 (2,4 %) dotazovani zvolili
moznost ,,SpisSe ne“. Volbu odpovédi ,,Nevim* vybrali 2 (1,6 %) respondenti a moznost
,»Rozhodn¢ ne* ¢i ,,Jiné* nezvolil Zadny respondent.

V porovnani s tfeti otazkou, ti nejvice aktivni uzivatelé, ktefi na Instagramu trdvi denné
v pruméru 1-3 hodiny — 37 respondentu, si stoji za tim nazorem, ze by firmy mély zarazovat
prokliky do svych sdé€leni, tzn. ptevaha aktivnich uZivatelll Instagramu prokliky opravdu oceni
a je pro mé ziejmé€ jednodussi si zobrazit produkt jednim kliknutim.
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8. Povazujete svij zivotni styl za zdravy?

Osma otazka se zabyvala subjektivnimi pohledy respondentti z vyzkumného souboru (N = 126),
zda li povazuji svij Zivotni styl za zdravy. Detailnéjsi odpovédi respondentli jsou zaznamenany
v Tabulce 11, ktera je k nalédnuti v Ptiloze 4. Tato otazka byla povinna a zodpovédélo ji vSech
126 dotazovanych.

Dle Tabulky 11 (viz Ptiloha 4) je zfejmé, ze vétSina dotazovanych — tj. 66 (52,4 %) osob zvolilo
moznost ,,SpiSe ano*, tzn. snazi se Zit prevazné zdravy zivot a dalSich 41 (32,5 %) dotazovanych
ma k této otdzce neutralni postoj, tzn. nepovazuji svilj zivotni styl ani za zdravy ¢i pfimo
nezdravy.

Nasledujici Tabulka 2 porovnava vysledky odpovédi u této otazky s pohlavim respondentt.

Tabulka 2 Komparace pohlavi s postojem ke zdravému zivotnimu stylu

ZENA MUZ CELKEM /100 %
Rozhodné ano 3 (42,9 %) 4 (57,1 %) 7
Spise ano 43 (65,1 %) 23 (34,9 %) 66
Neutralni postoj 30 (73,2 %) 11 (26,8 %) 41
Spise ne 7 (70 %) 3 (30 %) 10
Rozhodné ne 1 (50 %) 1 (50 %) 2
CELKEM 84 (66,7 %) 42 (33,3 %) 126

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledki z Tabulky 2 je ziejmé, Ze Zeny inklinuji ke zdravému zivotnimu stylu o néco vice
nezZ muzi.

wewr

vvvvvv

zvazovali, pokud by chtéli uskutecnit nakup u firmy se zdravou vyzivou. Na vybér méli celkem
10 aspektii. Vysledky odpovédi shrnuje detailngji Tabulka 12, ktera je k nahlédnuti v Piloze 4.

Z vysledkli této otazky vyplynulo, Ze vétSina respondentl preferuje predevsim kvalitu.
Nejcastéjsi odpoveédi respondentd, celkem 31,6 % z celkového poctu 126 dotazovanych
(N = 126) vybralo nejdilezitéjsi polozku ,kvalitu“. Pro 15,7 % respondentd je dulezité
,doporuceni®, napf. od né€koho zndmého a pro stejny pocet 15,7 % respondentli je to
,profesionalni a lidsky pfistup firmy*. Na dalSich mistech s 11,5 % je ,,vyhodnost®, na zaklad¢
pfedchozi ,vlastni zkuSenosti“ by ndkup u firmy se zdravou vyzivou nakoupilo 7,7 %
dotazovanych, dle ,,oblibenosti znacky* by nakoupilo 7,1 % respondentt, ,,cena za dopravu ¢i
rychlost doruceni“ by ovlivnila 5,2 % dotazovanych. Nejméné Castou polozkou, ktera by
respondenty ovlivnila k uskute¢néni nakupu by byl ,,darek k nakupu ¢i vérnostni programy*,
kterou zvolilo 3,3 % osob, 1,9 % respondent zvolilo ,,poutava reklama“ a 0,3 % dotazovanych
zvolilo polozku ,,Jiné*.

36



Nize znazornény Graf 4 vyobrazuje odpovédi respondenti na devatou otazku v dotaznikovém
Setfent.
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Z Grafu 4 je ztejmé, ze nejdulezitéjsi polozkou respondentt pfed uskute¢nim nakupu u firmy
se zdravou vyzivou se Stala jednoznaéné kvalita nabizenych produkti firmy.

10. Vyberte vSechny polozky, které jste si nékdy zakoupili ve spojeni se zdravou vyZivou:

Desata otazka byla pro vSech 126 respondentii (N = 126) povinna a méla za cil zjistit, jestli
si sledujici IG profilu firmy Zivina nékdy zakoupili produkty z uvedenych trendli ve zdravé
vyzivé. Byly vybrany takové polozky, které autorka uvedla v teoretické Casti jako aktudlni
trendy ve zdravé vyzivé, na zakladé pfislusnych zdroji. Detailngj$i zobrazeni vysledki
odpovédi je shrnuto v Tabulce 13, ktera se nachazi v Ptiloze 4.

Z vysledkt vyplyva, ze 40,1 % osob jiz nékdy vyzkouselo ,,Produkty s vy$Sim obsahem
bilkovin®, tzn., vice neZ tfetinu osob z celku vyzkumného souboru (N = 126) ovlivnil tzv.
»proteinovy marketing”. Dale spoctem zakliknuti 23,5 % se umistila polozka
s ,,fermentovanymi potravinami/napoji“, ,,Superpotraviny* vyzkouselo 19,9 % dotazovanych.
Méng¢ Casté se staly ,,Rostlinné produkty* — 14,4 % respondentli. Nejméné respondentti 1,8 %
si nezakoupilo Zadné produkty ve spojeni se zdravou vyZivou a 0,3 % osob zvolilo ,,Jiné*.

11. Co vas v souvislosti se zdravou vyZivou nejvice zajima?

Jedenécté otazka zjisStovala, co respondenty nejvice zajima v souvislosti se zdravou vyzivou.
Tato otazka byla povinna pro vSech 126 respondentti (N = 126). Detailn¢j$i shrnuti odpoveédi
respondentl je detailngji predstaveno v Tabulce 14, ktera se nachazi v Piiloze 4. Dotazovani
mohli vybrat n¢kolik moznosti zaroven, proto jsou data uvedena v %.

V Tabulce 14 (viz Piiloha 4) je vyobrazeno, ze pievaha dotazovanych z vyzkumného celku
(N =126), tj. 32 % zajima zejména ,,SloZeni a kvalita potravin“ a 29,7 % ,,Pozitivni G¢inky na
lidské zdravi“.
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V nasledujicim Grafu 5 jsou znazornéné jednotlivé odpovédi zen, které na zakladé vysledku
tvoti vetsi ¢ast vyzkumného vzorku v tomto Setfeni a zaroven piredstavuji z vétsi miry cilovou
skupinu firmy.

Graf 5 Zajmy zen ve zdravé vyzivé
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Z Grafu 5 lze vy¢ist, Ze Zeny se nejéastéji zajimaji ve zdravé vyziveé o slozeni a kvalitu potravin,
déle o pozitivnich ucinkach na lidské zdravi a taktéz o vyvazenosti v jidelnicku.

12. Zakoupili jste si nékdy produkt na doporuéeni influencera?

Tato otazka byla povinna a méla za cil zjistit, zda li si respondenti nékdy zakoupili produkt
na zakladé doporuceni vlivné osoby — influencera. Otazka byla povinna a zodpovédé€lo ji viech
126 respondenti (N = 126). Detailng&jsi vysledky odpovédi jsou shrnuty v Tabulce 15, ktera
se nachazi v Piiloze 4.

Dle vysledkii vyplynulo, ze 92 (73 %) osob z celkového poctu 126 dotazovanych osob
(N = 126) si n€kdy produkt na doporuceni influencera zakoupilo. Celkem 22 (17,5 %)
respondenttl si na doporuceni influencera nikdy zadny produkt nezakoupilo a 12 (9,5 %) osob
si to nepamatuje. Polozku ,,Jiné* nezvolil Zadny respondent.

V komparaci s v€kovou kategorii u této otazky, nejvice respondentil, celkem tedy 43 osob, které
byly nejcastéji ve vékové kategorii 35-44 let, si nékdy zakoupily produkt na doporuceni
influencera. Naopak nejvice respondentt ve vékové kategorii 25-34 let — 10 osob si produkt
na doporuceni influencera nikdy nezakoupilo. V porovnani s pohlavim se €astéji influencerem
nechala ovlivnit pfevaha zen (68 osob) oproti muzim (24 osob) z celkovych 92 respondentt,
ktefi zvolili v této otazce ,,ano*.

13. Vyberte 3 moznosti, jaky typ obsahu na Instagramu vas nejvice zajima na firemnich
profilech:

Ve této povinné otazce méli vSichni respondenti z vyzkumného souboru (N = 126) vybrat
3 mozZnosti, jaky typ obsahu na Instagramu je nejvice zajima na firemnich profilech. Autorka
zvolila na zéklad€ poznatkll z teoretické ¢asti a dle uvaZeni na vybér 7 moZnosti, které¢ mohli
respondenti vybirat. Vysledky této otazky jsou tabelizovany v Tabulce 16, ktera se nachazi
v Ptiloze 4.
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Z vysledku této otazky vyplyva, Ze nejvice preferovanym obsahem jsou dle 28 % nejcastéjsich
odpovédi ,,Tipy na vyuziti produktd®, podle 26,8 % dotazovanych to jsou ,,Akce a slevové
nabidky“, na dalS$im mist¢ jsou preferovanym obsahem s22,7 % hlasy ,,Novinky
a trendy®, 11,5 % respondentii zvolilo moznost ,,Informace o firmé“ a 7,3 % ,,Vzd¢€lavani,

ankety*. Nejméné osob 3,4 % preferuje ,,Soutéze* a 0,3 % dotazovanych ,,Ziva vysilani®.

14. Je pro vas dilezité, pokud maji firemni profily na IG sjednocené grafické zpracovani
prispévku? (font, barvy, grafické prvky)

Tato povinna otazka méla za cil zjistit, jestli je pro respondenty z celku souboru (N = 126)
dualezité, aby mély firmy na Instagramu sjednocené grafické prvky, jako je graficky styl, textovy
font, barvy apod. Detailnéjsi shrnuti odpovédi se nachazi v Tabulce 17 (viz Ptiloha 4).

V Tabulce 17 (viz Piiloha 4) je znazornéno, Ze nejvice respondenti — 59 (46,8 %) osob,
se zastava toho ndzoru, ze je pro né prevazné dulezité, kdyz si firmy udrzuji sjednocené grafické
zpracovani svych sdéleni. DalSich 43 (34,2 %) osob zvolilo moZnost ,,Rozhodné ano®.
Dale 13 (10,3 %) respondenti uvedlo odpovéd’ ,,Nevim* a zbylych 11 (8,7 %) dotazovanych
zodpovédélo ,,Spise ne®. Odpovéd’ ,,Rozhodné€ ne* nezvolil Zddny respondent.

Nize uvedena Tabulka 3 znazornuje vysledky odpovédi respondentd, které jsou roz¢lenéné dle
veékovych kategorii.

Tabulka 3 Nazory respondentt na grafické sjednoceni obsahu dle véku

Rozh. ano | SpiSe ano Nevim SpiSe ne | Rozh. ne Celkem
<18 let 0 1 2 0 0 3
19-24 let 8 19 2 5 0 34
25-34 let 13 13 6 6 0 38
35-44 let 21 24 1 0 0 46
45-54 let 1 1 2 0 0 4
55+ let 0 1 0 0 0 1
CELKEM |43 (34,1 %) |59 (46,8 %) |13 (10,4 %) | 11 (8,7%) | 0(0 %) 126

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené Tabulky 3 lze vy¢ist, Ze nejCastéji se ke kladnému nazoru ptiklani osoby
ve veéku 35-44 let, naopak mladsi kategorii na grafickém sjednoceni piispévka firmy tolik
nezalezi.

Pokud bude brano v potaz pohlavi respondentti, celkem 59 odpovédi, které se zastavaly ndzoru

,»SpiSe ano* byla pfevaha Zen, a to v poctu 42 ku 17 muzim. Tzn. z tohoto vysledku vyplyva,
ze zeny oproti muzam vice preferuji grafické sjednoceni prvkii na Instagramu.

15. Setkali jste se nékdy s pristupem marketingové komunikace firmy na Instagramu,
ktery vam nevyhovoval?

Patnactd otdzka byla povinna a zabyvala se rozdilnymi ptistupy v marketingové komunikaci
firem na Instagramu. Respondenti z celku souboru (N = 126) mé&li uvést, zda li se n€kdy setkali
s takovym pfistupem, ktery by jim nevyhovoval. Pod otazkou byl uveden popisek s ndzornymi
ptiklady, se kterymi se respondenti nékdy mohli setkat: , napr. nepiehlednost informaci,
nepravdiva sdéleni, nevyhovujici obsah, prehlcenost reklamnich sdéleni, a dalsi.* Shrnuti
odpovédi je zaznamenano v Tabulce 18, ktera je k nahlédnuti v Ptiloze 4.

Tabulka 18 (viz Ptiloha 4) vyobrazuje, ze 64 osob (50,8 %), tedy zhruba polovina dotazovanych
z celku souboru (N = 126) se s nevyhovujicim pfistupem marketingové komunikace firem
na Instagramu jiz nékdy setkala. DalSich 47 osob (37,3 %) uvedlo, Ze nevi, tudiz vahaji a nejsou
si jisti a zbylych 15 respondentt (11,9 %) odpovédélo, ze se s nevyhovujici marketingovou
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komunikaci na Instagramu nesetkalo. Na tuto otazku navazuje posledni otazka, kde byly
V popisu otdzku uvedeny piikladné situace, které by respondentim mohli vice pfiblizit ptiklady
nevyhovujici marketingové komunikace na Instagramu.

16. Pokud jste v predchozi otiazce zodpovédéli ano, miiZete prosim uvést diivod?

Posledni, 16. oteviena a nepovinna otdzka byla urcena pro ty respondenty, kteti v pfredchozi
otazce uvedli, ze se jiz nékdy setkali s nevyhovujicim pfistupem marketingové komunikace
firmy na Instagramu. Pod otazkou byl také uveden popisek, jako v otdzce piedchozi, ktery jim
mél otazku vice priblizit: ,, Uvedte, co presné Vam na marketingové komunikaci firmy
nevyhovovalo (neprehlednost, nepravdivé informace, nevhodny obsah, prehlcenost reklamnich
sdelent, ...)." Tuto otazku zodpovédélo celkem 81 respondentt (N = 81) z celkového souboru.

Nejcastéjsi odpovedi, kterou uvedlo 16 (19,8 %) respondentt z celkovych 81 (N = 81), ktefi
uvedli v této otazce ,,ano* byly: ,, klamavé reklamy “, dalSich 14 osob (17,3 %) uvedlo: ,, prilis
mnoho reklam, prehicenost reklamamnich sdeéleni®, poté 12 dotazovanych (14,8 %)
zodpovédélo: ,, nepravdivé informace, nepravdiva sdeleni, 9 osob (11,1%) zodpovédélo,
ze se setkali se: ,/Zivymi informacemi o produktech”, 8 respondentti (9,9 %) napsalo:
,,neprehlednost profilu®, nasledujici Casto opakovanou odpovédi bylo: ,Spatné, chybné
odkazy*“, kterou uvedlo 7 dotazovanych (8,6 %), dalSich 5 osob (6,2 %) uvedlo: ,, neplatné
slevové kody*“, dalsi odpovédi bylo: ,,spatny vybeér influencera*, kdy se s touto odpovédi
ztotoziuji 4 osoby (4,9 %). Predposledni odpovédi byl: , nevyhovujici obsah“, se kterym
se setkali 3 respondenti (3,7 %) a taktéz: , nevhodny obsah“, ktery uvedli 3 respondenti
(3,7 %). Jednotlivé vysledky odpovédi respondentti jsou tabelizovany v Tabulce 19, ktera
se nachazi v Ptiloze 4.

Z vysledkt téchto dvou otazek (15. a 16.) vyplyva, pokud srovname pocet odpovédi u 15.
otazky — celkem 64 dotazovanych (50,8 %) z celkového souboru 126 respondent (N = 126)
zde uvedlo, Ze se jiz nékdy setkali s nevyhovujici marketingovou komunikaci ze strany firmy
a dalSich 47 respondentt (37,3 %) zvolilo odpovéd’, Ze nevi. V 16. otazce zodpovédélo celkem
81 respondentti (N = 81), tudiz 17 dotazovanych, ktefi si nebyli jisti, si po pfecténi popisku
k otazce uveédomili, Ze se taktéz setkali s nevyhovujici marketingovou komunikaci ze strany
firmy a svoji zkuSenost zde uvedli. Na jednu odpovéd’ pfipadal jeden respondent.
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3.5 Shrnuti a doporuceni

Na zaklad¢ provedeni analyzy soucasné marketingové komunikace na Instagramu se firma
prezentuje konzistentni komunikaci a autentickym vizualnim stylem, kterym si snazi zajistit
rozpoznatelnost své firemni identity. Obsah, ktery firma na Instagramu zvefejiiuje, je po
grafické strance jednoduchy a barevné pestry, coz se ztotoziuje i s jejich hodnotami. V priméru
pod svoje prispévky uvadi 3-4 hashtagy, které se vztahuji k tématu obsahu. Vybéry na profilu
maji rozfazené do nékolika kategorii, ale graficky nejsou pfili§ sjednocené. Zivina se snazi byt
na svém profilu aktivni a snazi se prichdzet se stale novymi napady.

V kvalitativni metodé sbéru dat — neboli v podobé hloubkového rozhovoru brand managerka
firmy uvedla, ze mezi jejich nejCastéjsi zakazniky a do jejich cilové skupiny patii prevazné
zeny, ale 1 muzi ve stfednim véku okolo 35 let a vice, kdy je firma definuje jako ,,uvédoméli
konzumenti“. Naopak z kvantitativni metody sbéry dat, ktera byla provedena
formou dotaznikového Setfeni vyplynulo a zaroven se potvrdilo, ze nejcetnéjsi vékovou
skupinou, ktera dotaznik vyplnila, byly pfevazné Zeny, a to v rozmezi 35-44 let. Ptekvapivym
vysledkem byla druha nejcetnéjsi vékova skupina, kterou zahrnovaly osoby ve véku 25-34 let,
kdy pravé v této ve€kové kategorii byli muzi zi€astnéni nejvice ze vSech vékovych kategorii.
Firma se komunikaci snazi pfizpisobovat své cilové skuping, a proto je jejich marketingova
komunikace skrze platformu Instagramu autenticka a neformalni. Jedna z otazek
v dotaznikovém Setfeni se tykala toho, zda li se respondenti n€kdy setkali s takovym pfistupem
marketingové komunikace, ktery by jim nevyhovoval. Pokud zodpovédéli ano, méli moznost
se blize vyjadtit v nasledujici otdzce, kde mohli uvést, co povazovali za nevyhovujici.
Dle 50,8 % respondentt, tedy vice neZz polovina dotazovanych z celku souboru (N = 126)
se n¢kdy setkala snevyhovujicim pfistupem marketingové komunikace ze strany firmy.
Nejcasteji byly uvedeny klamavé reklamy nebo jejich prehlcenost na profilu, nepravdivé
sdéleni o produktech — tendence zveliceni produktu, neptehlednost profilu a Spatn¢ uvadeéné
odkazy. Jednou z odpovédi byl napt. i Spatny vybér influencera, ktery se neztotozioval
S hodnotami, jako dana firma.

Brand managerka v hloubkovém rozhovoru dale uvedla, Ze jejich zakaznici se ¢im dal vice
zajimaji o slozeni a kvalitu potravin. V porovnani s vysledky z dotaznikového Setfeni
uskutec¢nénim nakupu u firmy se zdravou vyzivou, je pravé zminovana kvalita produktl a také
doporuceni napt. od nékoho zndmého. V souvislosti se zdravou vyzivou je nejvice zajimaji
pozitivni G¢inky na lidské zdravi, ale i vyvazenost v jidelnicku. VétSina respondenti dale
uvedla, Ze povazuji svlij Zivotni styl spiSe za zdravy anebo k nému maji neutrdlni postoj.
Nejcastéji zakoupenym produktem, ktery si respondenti zakoupili ve spojeni se zdravou
vyzivou, se ukdzala kategorie produktii s vy$S§im obsahem bilkovin (protein, ty¢inky, ofechova
masla, ...), ale i fermentované potraviny ¢i napoje, jako je tieba kimchi nebo kombucha.

Brand managerka v hloubkovém rozhovoru dale popsala, ze nejCasteji firma sdili recepty, tipy
na vafeni a zaroven také prezentuji svoje produkty. V porovnani s vysledky z dotaznikového
Setfeni hledaji respondenti na Instagramu nejcastéji inspiraci od ostatnich, radi sleduji své
oblibené firmy a podniky a oceni tipy na vyuziti konkrétnich produktii, které firma nabizi. Déle
je to sdileni akénich ¢i slevovych nabidek, ale uvitaji i informace o novinkach ¢i aktualnich
trendech. Z hloubkového rozhovoru bylo zjisténo, Ze Zivina dba na sjednocené grafické
zpracovani prispévkd, kdy v kontextu se zjiSt€énymi daty z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
respondenti povazuji sjednocené grafické zpracovani ptispévkl za velmi dulezité — prevazné
zeny. Brand managerka popsala, ze firma ve stories aktivné vyuziva odkazy na sviij e-shop, coz
se v dotaznikovém Setfeni potvrdilo jako velice efektivni nastroj pro zvySovani prodejt, jelikoz
se respondenti ztotoziluji s tim nazorem, Ze by je firmy ve svych sdéleni méli zatazovat.
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Efektivni zpiisob, jak zvysit prodeje, ale 1 povédomi znacky mohou byt influenceii. Brand
managerka uvedla, Ze firma svybranymi influencery spolupracuje, Vv porovnani
s dotaznikovym Setfenim respondenti uvadi, ze na zaklad¢ doporuceni influencera si celkem
73 % dotazovanych n¢kdy zakoupilo produkt na doporuceni skrze tyto vlivné osoby.

V hloubkovém rozhovoru bylo vysvétleno, ze firma pouziva nejcastéji formaty jako jsou reels
a stories, dle poctu zhlédnuti se jim projevuji jako nejefektivnéjSi instagramovy ndstroj
pro sdileni obsahu. Zaroveti firma nepouziva funkci Instagram Shopping a ani Ziva vysilani,
ale pfi hloubkovém rozhovoru byla poskytnuta informace, Ze firma planuje pro své sledujici
vytvafet Ziva vysilani, coZ se v dotaznikovém Setieni u respondenti moc neosvédéilo, to samé
plati u funkce IG Shopping. Sledujici firmy daleko vice preferuji zminéné stories ¢i klasické
piispévky. Respondenti v dotaznikovém Setfeni vyjadiuji velky zdjem o obsah ve formatu
stories a zjistenymi vysledky zdlraziuji jeho atraktivitu, hned poté preferuji posty (ptispévky)
a az poté maji oblibeny format v podob¢ reels.

DOPORUCENI

Po provedeni analyzy marketingové komunikace firmy Zivina na Instagramu a na zakladé
vysledki rozhovoru a dotaznikového Setieni Ize vyhodnotit, ze ma firma nékolik silnych stranek
Vv marketingové komunikaci. Pfesto je mozné z provedenych vyzkumnych metod vyvodit
nasledujici doporuceni pro optimalizaci marketingové komunikace firmy na Instagramu s cilem
zvySovani prodejl.

Posileni vizualniho stylu — firma muze posilit svoji vizualni podobu Instagramu tim, ze bude
investovat do novych grafickych prvki a designu, ktery oslovi jejich cilovou skupinu. Jak bylo
uvedeno V teoretické Casti prace, Facebook (2023) doporucuje vytvaret obsah na Instagramu
zZ riznych popiskd, gifii, hudby a dalSich zajimavych prvkd, které Instagram nabizi. Svij styl
si mohou detailngji definovat pouzitim riznych filtri, popiskt, ilustraci ¢i rameckd, které jsou
taktéz k dispozici na této platformé. Na Obrazku 9 je znazorné€nd ukéazka v podobég stories,
jakym stylem muze firma posilit sviij vizualni styl za pouziti jednoduchych prvkd.

Obrazek 9 Navrh stories

L

UZ jste ochutnali nase poctivé Kimchi
z kvalitnich surovin?

Tahle svézi chut kfupaveé zeleniny
vas zarucené dostane!

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obrazku 9 lze spatfit jednoduchy, ale zaroven vystizny popisek produktu, ktery zdiiraznuje
kvalitu nabizeného produktu. Zaroven je stories sladéno do ¢ernobilé palety barev a v zapati
stories je uvedené firemni logo.
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Upraveni kategorii stories — zlepSeni orientace a piehlednosti profilu prostfednictvim upravy
kategorii vybér s ulozenymi stories. Konkrétni ptiklad, jak mize firma upravit svoje vybéry
na profilu je znazornéno na Obrazku 1, ktery se nachdzi v teoretické casti prace v oddilu 2.2.2
Nastroje marketingové komunikace. Autorka Sochtirkova (2018) na Obrazku 1 znazornila, jak
jednoduse a efektivné se d& barevn¢ i1 graficky sladit instagramovy profil. Pravé tuto ukazku
miuize pouzit firma pro inspiraci, jak lze sviij profil detailnéji upravit, za pomoci prvku a barev,
které firma bézné pouziva. V tomto pfipadé firmy se jedna pievazné o pastelové barvy,
¢i pouziti Cernobilé palety barev.

Na Obrazku 10 je vyobrazeny navrh, jak mtize firma obzvlastnit a zaroven sjednotit sviij
ptehled kategorii vybérti na svém firemnim profilu.

Obrazek 10 Navrh upravy vybéri na profilu

Wietace %j AV P
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1 +’I \/'-J

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obrazku 10 lze spatfit 6 riznych kategorii, které jsou obzvlaStnény pastelovymi barvami
a jednoduchym textem, kdy kazda kategorie je opatfena firemnim logem. Do téchto ,,slozek*
muze firma ukladat svoje stories na zakladé druhu sdéleni. Sledujici tak mohou snadnéji nalézt
informace, které hledaji a zaroven se zlepsi jejich orientace na firemnim profilu.

EfektivnéjSi pouZivani nastroji — zaméfeni na propracovanéjsi tvorbu obsahu, zejména
na stories a posty, které maji pozitivni odezvu od sledujicich, v reels miZze firma vice
prezentovat tipy na zdravy Zivotni styl a videa ze sezoénnich akci. Doporucuje se Ziving
vyzkouset zatadit nastroje, jako je Zivé vysilani a 1G Shopping, na zakladé Gspé&snosti
a interakci pak firma posoudi, zdali se nevyplati toto usili vénovat do vétsi propracovanosti
jinych nastrojti. V ptipadé 1G Shopping, V teoretické Casti prace je nastinén ndzor autorky
Buresové (2022, s. 231), ktera uvedla, ze pokud firma propoji Instagram se svymi nabizenymi
produkty z e-shopu, zajisti si tim aktualnost zbozi i cen. Tato autorka zaroven uvedla,
ze po rozkliknuti produktu se uzivatel dostane na webové rozhrani, kde si produkt miize
detailn&ji prohlédnout. Ziving by toto doporu¢eni mohlo pomoci k vétsi informovanosti
uzivatel o jejich produktech, kdy se jednim kliknutim mohou snadnéji dozvédét vice informaci
a produkt je tak mize vice zaujmout. Pokud firma sdili benefity produktt v kratkodobém typu
obsahu, jako je stories, uzivatel se ze stories dozvi jen ty klicové informace o produktu,

v

ale detailné&jsi informace si musi poté dohledat sam.

Rozvijeni obsahu — doporucuji se pravidelné aktualizace obsahu, v¢etné tipi na zdravy zivotni
styl, propracovanéjsi prezentace produktd, sdileni zdkulisi vyroby, ale i firemniho z4zemi,
pravidelné informace o aktualnich akcich a slevach. Firma tedy mtze vice sdilet tipy na zdravy
zivotni styl, jelikoz respondenti v dotaznikovém Setfeni prokazali zna¢ny zajem o sdileni
obsahu, kde se dozvi vice informaci o sloZeni a kvalit¢ nabizenych produktt firmy ve spojeni
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sucinky na lidské zdravi. Taktéz by firma mohla do svého obsahu zatadit tipy, jak mit
vyvazenéjsi jidelnicek pravé s pouzitim jejich produkti, které sledujicim mohou pomoci
se snadnou piipravou rychlého a kvalitniho jidla.

Na Obrazku 11 je znazornénad Kombucha, neboli fermentovany napoj, ktery patii mezi oblibené
produkty firmy. Tento navrh mize firmé slouzit jako inspirace, jak jednoduse lze rozvijet
a obménovat firemni obsah na Instagramu.

Obrazek 11 Navrh rozvijeni nového obsahu

Kombucha
100% zZivy ndpoj
s navykovou
chuti

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 11 byl ztvarnén do podoby piispevku na profil, kdy pod piispévek miize firma uvést
podrobngjsi informace o pozitivnich u¢inkach produktu na lidské zdravi, napt.: ,,Objevte 1 vy
pozitivni G€inky naSeho fermentovaného népoje!*.

Strategické nastavovani kampani ¢i slev — toto doporuceni se tyka planovani sezénnich
kampani a akénich nabidek s cilem podpoteni prodeju, které by mélo byt v souladu s potifebami
jejich cilové skupiny a aktualnimi trendy. Tato strategie miize piilakat hodné pozornosti nejen
od stavajicich, ale i od potencionalnich zakaznikii. Pokud bude Zivina pravidelng sledovat
aktualni trendy ve zdravé vyzivé a zaroven ve spravé Instagramu, miize vytvaret kreativni
kampané ¢i akéni nabidky. Nejdifive by si firma méla vytvofit plan sezonnich kampani, jako je
napf. letni sezona, Black Friday, Vanoce a na tyto kampan¢ mohou vytvofit rizné akéni slevové
nabidky, které oslovi zdkazniky k ndkupu. Firma miiZe zaujmout pravé pouZitim nového
designu ¢1 grafickych prvkl a barevného sladéni dle ptislusné kampang. Po ukonceni kazdé
kampané firma provede analyzu GspéSnosti prostfednictvim analytickych néstroji Instagramu
a dalSich sledovanych metrik. Tim ziskaji zpétnou vazbu, kterou mohou vyuzit k posouzeni
strategického nastavovani kampani a néslednému dal§imu zdokonalovéni svych
marketingovych strategii.

EfektivnéjSi méreni a optimalizace obsahu — firm¢ se doporucuje pravidelné sledovat
analytické nastroje Instagramu a prubézné provadét zmény na zakladé zjisSténych dat, rychlé
reakce na zmény jsou velmi dulezité pro uspéSnou digitalni strategii. Firma muze pravidelné
sledovat statistiky u kazdého sdileného ptispévku, které se nachazi piimo v aplikaci
Instagramu. Pomoci statistik budou mit piehled o dosahu, interakcich (like, komentare, sdileni),
pocet zobrazeni, prokliknuti na odkazy a dalsi metriky. Mimo jiné firma mze méfit sviij obsah
tak, ze budou pravidelné ziskéavat zpétnou vazbu od svych sledujicich, a to za pomoci riznych
dotaznikt ¢i anket v ptibézich. Ostatné v oddilu 2.2.6 Vyhodnocovani efektivity marketingové
komunikace je né€kolik ndzorG autorti, jak mlze firma vyhodnocovat efektivitu svého
piidavaného obsahu. Napt. BureSova (2022, s. 230) v tomto oddilu vysvétluje, ze vybér
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meéfitelnych ukazatelii by mél zaviset na stanovenych cilech firmy a uvadi hlavni aspekty, které
muze firma sledovat.

Testovani ruznych typa obsahu — experimentovani s riznymi typy obsahu, ¢asy zvefejnéni
prispévki a se strategiemi pouzivanych hashtagii. Toto doporucenti je uzce spjaté s predchozim
doporuéenim. Zivina dle sledovanych metrik miZe zji§tovat, jaky typ obsahu ma vysokou
interakci a sledovanost. Dale v jakych piibliznych dennich hodinach vidi jejich obsah nejvice
uzivatelll, tzn. na to mize cilit a v ptipad¢ osloveni vét§iho poctu uzivateli mize firma sviyj
obsah podpofit navic propagaci a zajistit si tak jesSt¢ veétsi konverzi uzivateli na své
potencionalni zakazniky.

Spoluprace s influencery — doporucuje se pribézné zvazit spoluprace se stavajicimi
influencery a ovéfit, zda li vyznavaji stejné hodnoty jako firma. Dale by m¢la firma pravidelné
sledovat, jestli je sdileny obsah influencerti konzistentni a kvalitni, na zakladé¢ domluvy
spoluprace. Volba relevantnich influencerti se na zédkladé ziskanych dat z dotaznikového Setfeni
prokézala jako efektivni zptsob, kterym lze ptildkat nové publikum, zvysit dosah a zaroven
aktivné budovat divéru ke znacce.

Edukativni obsah — sdileni zajimavych tipti o produktech a surovinach poskytne sledujicim
uzitecné informace a zaroven upevni vztahy se zdkazniky. Z vysledki dotaznikového Setieni
vyplynulo, Ze sledujici firmy Si nejcastéji z nabidky aktualnich vyzivovych trendt zakoupili
produkty s vy$§im obsahem bilkovin/proteinu a dale fermentované produkty. Zivina by tedy
mohla své zdkazniky vice edukovat o vyhodach a benefitech téchto typti produktii. Miize to
provést napt. formou pravidelného sdileni stories o vikendovych dnech, kdy bylo
V hloubkovém rozhovoru s brand managerkou (2024) firmy zjisténo, ze se Vv tyto dny firma
zaméfuje prevazné jen na piesdileni stories od svych sledujicich. Firma by tedy edukativni
obsah mohla pojmout zabavnou formou v podobé rtznych anket a zapojit ho napf.
do vikendového sdileni obsahu. Na niZe zndzornéném Obrazku 12 byl vytvofen navrh pro
firmu, jakym zptisobem mtize edukovat svoje publikum na Instagramu.

Obrazek 12 Navrh edukativniho obsahu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vizualizace na Obrazku 12 mize edukovat sledujici firmy napt. o aktualnich trendech
ve vyzive, v tomto piipade stories miZe rozsifit povédomi o kvalitnich zdrojich Zivocisnych
1 rostlinnych bilkovin ve strave.
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Celkové lze fici, ze ma Zivina solidni zaklad ve své marketingové komunikaci, kdy shrnuti
a zminéna doporuceni sméfuji k dalSimu zdokonaleni, které by mohlo pomoci Gspésné
optimalizovat marketingovou komunikaci firmy na Instagramu do budoucna, s cilem
zvySovani prodejl.

3.5.1 Navrh ¢asového planu + finan¢ni narocnost, prinosy pro firmu

Na zékladé zminénych doporuceni byl vytvofen navrh c¢asového planu v podobé
zjednodusen¢ho Ganttova diagramu, kdy implementace téchto doporuceni by mély podpofit
dosah a interakci s cilovym publikem firmy a tim i samotné zvySovani prodejt.

Graf 6 Ganttiiv diagram — ¢asovy plan
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V Grafu 6 jsou vizualizovana doporuceni, ktera byla sestavena v rozmezi 12 tydnd po dobu
3 mésict. N&kterd doporuceni je potieba provadét a kontrolovat pribézné, bez konkrétniho
vymezeného Casoveho useku. V tomto pripadé to plati napt. u zvazeni spolupraci se stavajicimi
influencery, ale i pravidelné sledovani analytickych néstroja.

Financ¢ni naklady vs prinosy

Je zfejmé, Ze firma si musi nejdfive stanovit konkrétni rozpocet, ktery bude ochotna investovat
do novych opatteni. Brand managerka firmy neposkytla Zadné bliZsi informace nebo konkrétni
finan¢ni Castky, které vynakladaji do spravy marketingové komunikace, proto bylo toto
finan¢ni vycisleni sestaveno na zakladé konzultace s brand managerkou firmy, ktera spolu
s marketingovym oddé€lenim castky prodiskutovala a spole¢né byl sestaven ndvrh finan¢niho
vycisleni pro implementaci doporuceni dle redlnych nakladt firmy. Autorka se domniva,
ze finan¢ni dopady a mozné ptfinosy doporuceni, kterd budou implementovdna v rozmezi 12
tydnit mohou byt nésledujici.
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Ramcové finan¢ni dopady:

- naklady spojené s upravou vizualniho stylu (napf. grafik, ndkup licenci na grafické prvky)
— odhadem 9 000 K¢ bez DPH;

- naklady na Skoleni zaméstnanct pro efektivnéjsi pouzivani nastrojii, mozné v ramci firmy
(napf. zpracovani Instagram Reels, IG Shopping) — odhadem 9 000 K¢ bez DPH,;

- produk¢ni néklady — produkce nového obsahu, veetné fotografie, videa, prondjem prostord
atd. — odhadem 30 000 K¢ bez DPH;

- investice do marketingovych kampani a slevovych akci na Instagramu (reklamni
a propagacni aktivity) — odhadem 18 000 K¢ bez DPH;

- finan¢ni prostiedky a usili vynalozené na tvorbu edukativniho obsahu a jeho aktualizace —
odhadem 13 500 K¢ bez DPH.

MoZné prinosy:

ZvySeni povédomi o znacce a rozpoznatelnosti pri posileni vizualniho stylu — cilem tohoto
ptinosu by mohlo byt zvyseni povédomi o znaéce, napi. o 20 % do konce roku. Zivina miize
délat pravidelny prizkum se svymi sledujicimi ohledn€ povédomi o znac¢ce. Méteni uspeSnosti
tohoto doporu¢eni mohou zjistovat u poc¢tu zhlédnuti ptispévki a ptibéhd s novym vizudlnim
stylem nebo grafickymi Gipravami.

wewr Yewrs

VEtsi interakce a zapojeni sledujicich diky efektivnéjSimu a kvalitnéjSimu obsahu — cilem
tohoto mozného pifinosu by mohlo byt zvySeni primérného poctu interakei, konkrétné
u prispévka (postt) az o 10 %. Firma bude pravidelné¢ sledovat metriky interakei (like,
komenéte a sdileni) u jednotlivych ptispévki a primérné casy sledovani videi (reels).

ZvySeni obratu z prodeji diky strategickym kampanim a slevovym akcim — cilem by
mohlo byt zvysit obrat prodejii napf. o 15 % béhem nasledujicich 6 mésici, kdy vyvoj
uskute¢nénych prodeji a pomér konverzi muze firma sledovat skrze analytické nastroje
Instagramu ¢i pies Google Analytics. Tyto analytické nastroje se doporucuji firmé sledovat
na zakladé¢ toho, Ze brand managerka firmy (2024) v hloubkovém rozhovoru uvedla, Ze je firma
zna a v soucasné dob¢ je pouziva.

Rozsifeni dosahu a ziskani novych zikazniki prostiednictvim spolupraci s vhodnymi
influencery — cilem tohoto doporuceni by mohlo byt zvySeni dosahu na instagramovém profilu
firmy okolo 20 % bé&hem nasledujicich 6 mésicii. Firma bude taktéZ za pomoci analytickych
nastroju pravidelné sledovat vysledky spoluprace a bude je prubézné vyhodnocovat.

Posileni vztahii se sledujicimi/zakazniky a budovani duvéry ke znacce diky edukativnimu
obsahu — cilem bude ziskat co nejvice pozitivnich zpétnych vazeb od sledujicich béhem
6 mésict. Po zafazeni nového, konzistentniho a edukativniho obsahu muze firma sledovat
reakce a zpétnou vazbu prostiednictvim komentait, sdileni a také pfimé komunikace. Firma
muZe zpétnou vazbu ziskat také skrze své telemarketingové oddélent, s pomoci kterého zjist'uji
spokojenost zakazniki se zakoupenymi produkty.

V ramcovych finan¢nich dopadech jsou zahrnuté i ndklady na pracovni silu, jako jsou napf.
honorare za psani ¢lanku, Gprava videi apod. — celkem 79 500 K¢ piiblizné bez DPH, avsak
pfesné naklady a pfinosy by bylo nutné zhodnotit na zdkladé aktualnich planovanych aktivit
a cilu firmy. Veskeré finan¢ni castky a uidaje byly prokonzultovany s brand managerkou firmy,
ktera vychazela z dosavadnich nastavenych marketingovych strategii firmy. Finan¢ni ndklady
by mély pfinést zejména pozitivni vysledky, které jsou mimo to spjaté i se zvySenou
konkurenc¢ni vyhodou firmy na trhu. Celkové lze oCekavat, Ze vSechny tyto kroky povedou
k optimalizaci marketingové komunikace na Instagramu a postupnému zvySovani prodeja.
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4 Zavér

Tato bakalai'ska prace se zabyvala tim, jaky vliv m& marketingova komunikace na Instagramu
na nakupni chovani spottebitelll v oblasti zdravé vyzivy. Hlavnim cilem této bakalarské prace
bylo na zéklad¢ zjisténych vysledki poskytnout doporuceni firmé, jakym zplisobem lze
optimalizovat marketingovou komunikaci na Instagramu za Gcelem zvySovani prodeju.

Bakalarska prace zapocind uvodem, po kterém nésleduje teoreticko-metodologickd cast.
Ta byla sestavena na zakladé odbornych poznatkd, jak z kniznich, ale i z internetovych zdroja.
V této Casti prace je vysvétlena marketingova komunikace na Instagramu, jeji fungovani,
ale i propojeni se zdravym zivotnim stylem a aktudlnimi vyzivovymi trendy, které se objevuji
nejen na Instagramu, ale 1 na dalSich sociélnich sitich. Byly vysvétleny nastroje marketingové
komunikace, které tato platforma nabizi, ale i ptiklady vyuziti online reklam, soucasné trendy
v marketingové komunikaci a zpiisoby vyhodnocovani jeji efektivity. Dalsi podkapitola v této
casti prace popisovala nakupni chovani spotiebiteli v online prostiedi a faktory, které
spotiebitele mohou ovlivnit, véetné procesu rozhodovani a efektivity prodeji ve spojeni
s marketingem. Zavér teoreticko-metodologické prace podtrhla metodika, kde byly nastinény
cile prace, metody sbéru dat a postupy, které byly pouzity v této bakalatské praci.

Prakticka Cast této prace se vénovala ziskanym teoretickym poznatkim, které byly pieneseny
do praktického vyuziti. Ke zkoumani a zjistovani konkrétnich vysledkd byla oslovena firma
Zivina.cz, ktera byla v ivodu praktické ¢asti nejdiive piedstavena. S pomoci volné p¥istupnych
informaci na webovych strankach a dotazovani s brand managerkou firmy autorka prace
analyzovala jejich stavajici marketingovou komunikaci na Instagramu, kterd byla néasledné
1 zhodnocena. Zjistilo se, Ze firma se snazi byt na této platformé aktivni a jejich komunikace
se sledujicimi je pratelska a autentickd. Jednim z jejich Gsili je prav€é zminénd pravidelna
komunikace se svymi zdkazniky, se kterymi se snazi byti v kontaktu nejen ptes komentare
a zpravy na Instagramu, ale 1 skrze sva sdéleni.

Prvni vyzkumnou metodou se stal hloubkovy rozhovor s brand managerkou firmy, kdy jeho
ucelem bylo lépe poznat firmu a pochopit jejich nastavené marketingové strategie
na Instagramu. Z hloubkového rozhovoru se autorka prace dozvédéla, co pfimélo Markétu
Kuderu a jejiho manzela k tomu, zaloZit si e-shop se zdravou vyzivou, jaké je motto Ziviny,
kolik ma firma v tuto chvili zamé&stnancti a jaka je jejich ndpln prace, ale 1 podstatné informace
o jejich spravé instagramového firemniho profilu, planovani obsahu, zplsoby vytvaieni
marketingovych strategii a cill, ale 1 zmény ¢i novinky, které planuji. Druhou vyzkumnou
metodou bylo dotaznikové Setfeni, které bylo §ifeno na instagramovém profilu Ziviny. Setfeni
mélo za cil zjistit, jak jejich sledujici vnimaji marketingovou komunikaci firem na Instagramu
ve spojeni se zdravou vyzivou a jaké jsou jejich preference v téchto dvou odvétvi. Informace,
které byly zjistény z hloubkového rozhovoru s brand managerkou firmy, byly nasledné
propojeny se zjisténymi vysledky z dotaznikového Setfeni. Dilezitym poznatkem je cilova
skupina firmy, kdy brand managerka v hloubkovém rozhovoru uvedla, Ze jejich cilovou
skupinou jsou tzv. ,,uvédoméli konzumenti®, tedy pfevazn¢ osoby ve véku okolo 35 let a vice.
Dle slov brand managerky jejich cilovou skupinu tvoii z vétsi ¢asti zeny, ale zna¢nou &ast
zastavaji 1 muzi. Z kvantitativni metody sbéry dat bylo ovéfeno, ze nejcastéjsi v€kovou
kategorii, ktera dotaznik vyplnila, byly z 66,7 % zeny, a to ve vékové kategorii 35-44 let. Firma
by neméla zapominat ani na zastoupeni muzi, kteti se v dotaznikovém Setfeni vyskytovali
nejcCasteji ve vékové kategorii 25-34 let. DalSim cilem tohoto Setfeni bylo zjistit, jaky vztah maji
respondenti ke zdravému Zivotnimu stylu ve spojeni s marketingovou komunikaci a jaké jsou
faktory, které je dokazi oslovit ¢i piimét k nakupu.

Na zédklad¢ vysledkli z vyzkumnych metod bylo zpracovdno zavérecné shrnuti a nastinéna
doporuceni, které muze firma implementovat do své marketingové strategie na Instagramu.
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Soucasti nastinénych doporuceni byl pfedlozen také Casovy plan pro jejich implementaci
s ramcovymi financnimi dopady a moznymi ptinosy pro firmu. Finan¢ni ndklady by m¢ly firmé
piinést zejména pozitivni vysledky, kdy vSechny zahrnuté kroky povedou k optimalizaci
marketingové komunikace a tim i k samotnému zvySovani prodeji a posileni vztaht
se stavajicimi, ale 1 potencionalnimi zakazniky. Cilem praktické ¢ésti bylo nastinéni doporuceni
firmé, jak lze optimalizovat marketingovou komunikaci na Instagramu za ucelem zvySovani
prodejii. Optimalizace marketingové komunikace na Instagramu vyZzaduje flexibilitu
a prizpusobeni se aktualnim trendim a potfebam svych sledujicich, ale pokud jim firma
nasloucha a aktivné reaguje na jejich potieby, mtize dosahnout zna¢ného zefektivnéni ve své
marketingové komunikaci. S pravidelnym vyhodnocovanim vysledki a prub&znym
optimalizovanim strategie miize firma dosahnout trvalého tspéchu na této socialni siti.
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Piiloha 1 Reklama na instagramovém profilu Ziviny

Na Obréazku 13 je zndzornéna ukazka sponzorovaného pfispévku na instagramovém profilu
Ziviny. Na Obrazku 13 lze spatfit fermentovany salat Kimchi, ktery je u zdkazniki firmy velmi
oblibeny. Ptispévek je jednoduchy, pestry a zaroven dobfe zapamatovatelny.

Obrazek 13 Reklama na instagramovém profilu Ziviny

zivina.cz
Sponzorovano

pekingské zeli

cervené zeli
cervena redkev
jarni cibulka
fialova mrkev
cesnek

zazvor
Gochugaru chilli

Kikkoman séjovka

Dalsi informace >

© Qv N

@ P Sleduje to milanpolak s 13,1 tis. dalSimi

zivina.cz % Fermentovany salét z Pferova. Vyborné
pro Zaludek, zdravé na streva. Pridavejte klidné ke
kazdému jidlu.

Zobrazit véechny komentare (6)

Zdroj: Instagram Zivina.cz (2024)



Priloha 2 Prepis hloubkového rozhovoru

Ptiloha 2 obsahuje ptepis hloubkového rozhovoru s brand managerkou firmy — Markétou
Kuderou.

Dobry den,

jmenuji se Nikola Neradova a v souc¢asné dob¢ studuji treti rocnik bakalaiského studia — obor
Reklama a PR na Vysoké skole ekonomie a managementu v Praze. Ve své bakalarské praci
se zabyvam vlivem marketingové komunikace na Instagramu na nakupni chovani spotebiteli
v oblasti zdravé vyzivy. Jednou ze zkoumanych metod pro sbér dat do praktické casti byl zvolen
kvalitativni vyzkum v podob¢ hloubkového rozhovoru.

1. Souhlasite se zverejnénim hloubkového rozhovoru pro tcely bakalarské prace pod
Vas$im jménem/nazvem firmy?

., Ano, souhlasime .

Markéta Kudera, Brand Manager ZIVINA

2. Co Vas primélo k tomu, zaloZit si e-shop se zdravou vyZivou?

., Kdyz jsme zjistili, Ze sehnat kvalitni potraviny, ktere by nam fakt vyhovovaly, nebyla uplna

sranda. Ve zkratce — kvalitni jidlo jsme meli vzdy radi a covid byl ten spoustéc. Cely nas pribéh
si muZete precist zde: https://www.zivina.cz/o-nas/.

3. Na kolika mistech Zivina funguje a kde v§ude se miizeme setkat s Vasimi produkty?

., Zivina funguje primdrné na e-shopu www.zivina.cz, dale mame jiz cca 250 partnerii typu
obchody se zdravou vyzivou, bezobalovy obchod, kdavarny atd. po celé CR. Ddle jsme

V7 o6

na internetovych obchodech, jako je Rohlik.cz, Scuk.cz, Kosik.cz, Sklizeno a dalsi.

4. M4 Zivina néjaké motto?

,Ano, ma motto: ,,Mnam!*, nase mise je pak to, ze propojujeme svetové chuté se snadnou
pripravou skvélého jidla.

5. Kolik zamé&stnanci v Ziviné pracuje a jaka je jejich naplii prace?

., Pracuje u nds aktudlné 35 lidi a mame lidi na vyrobé, logistice, vilastnim skladu, ddle
V oddéleni obchodu, marketingu, produktu a backoffice.

6. Jaké jsou podle Vas aktualni trendy ve vyzivé? Nabizite takovy sortiment na svém
e-shopu?

,Lidé zacinaji sledovat, z ceho se produkt vyrabi, sleduji jeho pitvod a uci se cist nutricni
tabulky. Na nasem e-shopu si zdakaznici mohou vybrat od fermentovaného salatu kimchi nebo
fermentovaného ndapoje Kombucha, az po rizné omacky na vareni, diky kterym si pripravite
Y ./ y . . C

jidlo jako od séfkuchare v min. mnoZstvi vynaloZeného casu.

7. Po jakém produktu je nejvétsi poptavka?

., Velmi oblibena je napr. Pad Thai omacka. Uvarit doma Pad Thai nudle, které chutnaji jako
z restaurace, je opravdovy um. S nasi omackou, zakladem, ktery jsme schovali do sklenicky, je
to fakt hracka.

8. Planujete néjaké novinky, které uvedete na trh?

,Mame viastni vyvojovy tym. Neustdle neco uvadime. Ted jsou to napr. suSené téstoviny
a indické omacky, jako je Korma nebo Tikka Masala. V dalsi fazi to bude Itdlie.



9. Jaké jsou cile Vasi marketingové komunikace na Instagramu?

,Na lnstagramu se zamérujeme obsahove zejména na recepty a tipy na vareni s nasimi
produkty, které nejenom bavi, ale také prindseji hodnotu nasim sledujicim. Spolupracujeme
se znackami a influencery u kterych se prolinaji jak nase hodnoty po strance kvality, tak
zameéreni na podobné publikum napr. — Chili Ta Thuy, Fabini, Tojidlo, TomChai a dalsimi.
Také se venujeme prezentaci vyrobnich procesu nasich produktii. Chceme, aby nasi sledujici
meéli pohled do zakulisi a videli, jak se vyrabéji produkty, které miluji. “

10. Mate sjednocené grafické zpracovani prispévki? (font, logo, barvy, grafické prvky)?
,Pro pismo pouzivame kombinaci Montserrat a Albra. Barvy, logo a grafické ladime
do cernobila doplnéné o pastelové barvy. Grafické prispevky se casto objevuji pri kampanich,
zatimco v béinych prispévcich se zamérujeme na vizudlné atraktivni prezentaci nasich
produktii/jidel/vyroby. “

11. Jaky obsah nejcastéji sdilite na Instagramu pro své sledovatele?
., Nejcasteji sdilime recepty a tipy na vareni/nase produkty a jejich vyuziti. *

12. Mohla byste charakterizovat Vasi cilovou skupinu zdkaznika?

I3

., 11, co radi vari a zajimaji se o to, co ji.°
13. Snazite se tvorit marketingovou komunikaci dle Vasi cilové skupiny?

.S nasimi zakazniky mluvime a ptame se jich. “

wr _r

14. Jaky komunika¢ni tén/styl na Instagramu vyuZivate?

,,Snazime se byt pratelsti, autenticti a trochu neformalni ve svém komunikacnim stylu. Nasimi
sdelenimi chceme byt otevieni a SiFit radost, kterou prozivame z nasich produktii. Cilime na to,
aby nasi sledujici méli pocit, Ze jsou soucasti nasi komunity. Soucasné se snazZime sdilet
zajimavé informace tykajici se Ziviny — co se u nds déje, co pravé varime, a vie, co by mohlo
byt pro nase sledujici zajimavé. “

15. MiiZete shrnout, jaké online nastroje komunikace na Instagramu pouzivate?

,,Jde predevsim o reels a stories kterymi si snazime privést publikum na nas feed. Reels nam
dava v posledni dobé nejvétsi smysl, jelikoz na této forme prispévkii mame nejvice shlédnuti.
Veétsinou nechame prispevku ziskat organicky dosah a pak jednotlivé reel dle uvazeni a potieby
sponzorujeme. Pro méreni dosahu a prokliku na jednotlivych prispévcich pouzivame kromé
analytiky Instagramu jest¢ GA4 a na tydenni bdzi vyhodnoceni uréime na co je dobré
se v dalsich prispévcich zamérit a co naopak nemam potiebny dosah. “

16. Jak casto sdilite na svém profilu — piispévky (posty), stories a reels?

., Snazime se byt aktivni na nasem profilu kazdy den. Obvykle sdilime bud’ prispévky, stories
nebo reels. Prevazné reels doplnéné o sadu stories. O vikendech se pak zamérujeme
na pravidelné sdileni stories od nasich zakazniku. *

17. Poradate pro své divaky Ziva vysilani? PopfF. jak ¢asto a na jaké téma?

., Nepouzivame, ale chystame se na né. Chceme v nich ukazovat vyvoj nasich produktii a cilem
videi je ziskavat relevantni feedback na nase stavajici i nové produkty. *

18. Aplikujete na Instagramu funkci IG Shopping?

,, Funkci nepouzivame. Pouzivame linky na nas e-shop ve stories.



19. Vyuzivate placené propagace na Instagramu za icelem zvySovani dosahu? Jak casto?

,,Ne pro prispevky, ale v ramci Meta, kdy obsah sdilime pomoci reklamy, tedy nepropagujeme
viastni prispevky. Ten obsah jen vezmeme, vyladime/prizpiisobime format pro reklamu
a propagujeme vedle.

20. Vnimate narust prodeji pri spousténi reklamnich kampani na Instagramu?

,Ano.

21. Podle jakych ukazatelu sledujete mnoZstvi prodeji skrz Instagram?

., Vyhodnocujeme primo v Meta a Google Analytics. U organickych prispevkii sledujeme
dosahy, u placenych ndkupy, leady, a dalsi.

22. Jaké mate nastavené marketingové strategie a myslite si, Ze jsou z hlediska vykonnosti
efektivni?

., Ano, ale stale je co zlepsSovat. V zasadé je potreba prichazet Se stale novym obsahem.
23. Podle jakych Kkritérii si nastavujete rozpocet do marketingu obecné?

,Zalezi, v jaké fazi firma je. V tuto chvili jsme 2,5 roku na trhu, takZe se soustredujeme
na rusty. Tedy na akvizice novych zakazniku se stanovenym PNO.

24. Planujete do budoucna néjaké zmény tykajici se marketingovych strategii?

,Jisté, jsme mlada firma a stdle se vyvijime. Aktualné se napr. venujeme obsahové strategii,
kdy se chceme zaméFit vice na to, jak ucit lidi varit, nejen délat recepty. Zdravé potraviny dnes
jiz dela leckdo, daleko duleZitejsi je vyslednda chut. Zdravé potraviny v poveédomi lidi
casto = ne tolik chutné potraviny. “

25. Jaké vn&jsi faktory Zivinu aktualné & v blizké budoucnosti mohou ovlivnit?

,, Urcité okolni viivy, at uz je to valka, politika ¢i rostouct inflace a zapricinéné zdrazovani
potravin. Mimo jiné jsme zavisli na zemédélskem sektoru, tzn. potrebujeme spoustu vypéstované
zeleniny apod. na vyrobu nasich produktii.



Priloha 3 Dotaznikové Setfeni

Piiloha 3 obsahuje ukazku vzhledu dotaznikového $etient, ktery byl §ifen sledujicim Ziviny
skrze instagramovy profil firmy. Vysledky odpovédi respondent jsou vyhodnoceny
Vv praktické ¢asti této prace a shrnuti odpovédi je tabelizovano v Ptiloze 4.

Vézeni respondenti,

jmenuji se Nikola Neradova a jsem studentkou tretiho rocniku bakalatského studia na Vysoké
Skole ekonomie a managementu v Praze. Radda bych Vs pozadala o zodpovézeni nésledujicich
otazek, které mi budou slouzit jako podklad pro vypracovani praktické casti mé bakalarské
prace na téma ,,V1iv marketingové komunikace na Instagramu na nadkupni chovani spotiebitelil
v oblasti zdravé vyzivy*. Dotaznik je urcen pro vSechny aktivni uzivatele Instagramu, ktefi maji
zaroven alespoil ramcovy piehled o zdravé vyzive.

Ucast v dotaznikovém Setfeni neni povinna a veSkeré VaSe osobni udaje a data budou
anonymizovana.

Pfedem Vam dékuji za ochotu a za Vas cas.

1.

Vék (povinna otazka, vyberte jednu odpovéd’)
<18 let

19-24 let

25-34 let

35-44 let

45-54 let

55 a vice let

Pohlavi (povinna otazka, vyberte jednu odpovéd)
Zena

Muz

Kolik ¢asu denné stravite v priméru na Instagramu? (povinna otazka, vyberte jednu
odpovéd)

Meéné nez 1 hodinu

1-3 hodiny

Vice nez 3 hodiny

Jiné

Vyberte prosim 3 hlavni diivody, pro¢ Instagram pouZivate (povinna otazka, vyberte
jednu nebo vice odpovédi)

Komunikace s ptateli

Inspirace od ostatnich uZivatell

Zajima mé¢ zivot znamych osobnosti (herci, zpévaci, influencefi, youtubeti, ...)
Sleduji své oblibené podniky, firmy

Zjistovani novinek, trenda

Spravuji firemni profil/y



Jiné

Serad’te prosim jednotlivé IG nastroje dle vasi oblibenosti (povinna otdzka, zménte

dulezita)

Posty

Stories

Reels

IG Shopping

Ziva vysilani

Jak vSeobecné vnimate reklamy na Instagramu v souvislosti s prodejem produktii?
(povinna otazka, vyberte jednu odpovéd)

Pozitivné

Spise pozitivné

Neutralné

Spise negativné

Negativné

Jiné

Mély by podle Vas firmy zafazovat ve svych sdélenich na Instagramu prokliky
na e-shop? (povinna otazka, vyberte jednu odpovéd’)

Rozhodné ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Rozhodné ne

Nevim

Jiné
PovazZujete sviij zivotni styl za zdravy? (povinna otazka, vyberte jednu odpoveéd’)
Rozhodné ano

SpiSe ano

Neutralni postoj

SpiSe ne

Rozhodné ne

u firmy se zdravou vyZivou (povinna otdzka, vyberte jednu nebo vice odpovédi)
Vyhodnost

Kvalita

Oblibenost znacky

Poutava reklama

\



- Profesiondlni a lidsky piistup firmy

- Cena za dopravu, rychlost dodani

- Darek k nakupu, vérnostni programy, ...

- Doporuceni

- Vlastni zkuSenost

- Jiné¢

10. Vyberte v§echny polozky, které jste si nékdy zakoupili ve spojeni se zdravou vyZivou:
(povinna otazka, vyberte jednu nebo vice odpovédi)

- Fermentovan¢ potraviny/napoje (kimchi, kombucha, ...)

- Superpotraviny (matcha, spirulina, greens, chlorella, ...)

- Rostlinné produkty (ndhrazky masa, produkty ze soji, ...)

- Produkty s vys$sim obsahem bilkovin (protein, tyCinky, ofechova masla, ...)

- Jiné

- Nezakoupil/a jsem si zadné produkty ve spojeni se zdravou vyZivou

11. Co vas v souvislosti se zdravou vyZivou nejvice zajima? (povinna otazka, vyberte jednu
nebo vice odpovédi)

- Slozeni a kvalita potravin

- Vyvazenost v jidelni¢ku

- Stravovaci navyky

- Pozitivni G¢inky na lidské zdravi
- Udrzitelnost potravin

- Jine

»Influencer* = oznaceni pro zndmou osobnost na socialnich sitich ¢i jinych médiich, ktera
za pomoci sdileni svého obsahu ma vliv na postoje, nazory, ale i chovani znacného mnoZstvi
lidi, jak tvrdi Ptikrylova (2019, s. 272).

12. Zakoupili jste si nékdy produkt na doporuceni influencera? (povinna otazka, vyberte
jednu odpoveéd’)

- Ano

- Ne

- Nepamatuji si

- Jiné¢

13. Vyberte 3 moZnosti, jaky typ obsahu na Instagramu vas nejvice zajima na firemnich
profilech (povinna otazka, vyberte jednu nebo vice odpovédi)

- Informace o firmé

- Tipy na vyuziti produktd

Vil



16.

Novinky, trendy
Akce, slevové nabidky
Vzd¢€lavani, ankety
Soutéze

Ziva vysilani

. Je pro vas diilezité, pokud maji firemni profily na IG sjednocené grafické zpracovani

prispévku? (font, barvy, grafické prvky) (povinna otazka, vyberte jednu odpovéd’)
Rozhodné ano

SpiSe ano

Nevim

Spise ne

Rozhodné ne

. Setkali jste se nékdy s pristupem marketingové komunikace firmy na Instagramu,

ktery vam nevyhovoval? (napf¥. nepiehlednost informaci, nepravdiva sdéleni,
nevyhovujici obsah,...), (vyberte jednu odpovéd’)

Ano

Ne

Nevim

Jiné

Pokud jste v predchozi otiazce zodpovédéli ano, miZete prosim uvést divod? Uved’te,
co presné vam na marketingové komunikaci firmy nevyhovovalo (neptfehlednost,

nepravdivé informace, nevhodny obsah, ptehlcenost reklamnich sdéleni,...), (oteviena,
nepovinna otazka)

VIl



Priloha 4 Dotaznikové Setieni — tabelizovana data

Piiloha 4 obsahuje celkem 16 tabulek, které zahrnuji tabelizovana data z vysledku
dotaznikového Setieni.

Tabulka 4 Vékova struktura respondenti

Tabulka 4 znazoriiuje odpoveédi prvni otazky tykajici se vékové struktury vsech respondentt
(N = 126), kteti se zucastnili dotaznikového Setfeni. Tato otdzka byla povinna a respondenti
m¢éli na vybér z celkem Sesti vékovych kategorii.

Tabulka 4 VE&kova struktura respondentt

VEK POCET PODIL
<18 let 3 2,4 %
19-24 let 34 27 %
25-34 let 38 30,2 %
35-44 let 46 36,5 %
45-54 let 4 3.2 %
55 a vice let 1 0,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani



Tabulka 5 Pohlavi respondenti

Tabulka 5 shrnuje vysledky druhé otazky tykajici se pohlavi. Tato otazka byla povinna
a zodpovédelo ji vSech 126 respondentu (N = 126).

Tabulka 5 Pohlavi respondentti

POHLAVI POCET PODIL
Zena 84 66,7 %
Muz 42 33,3%

Zdroj: vlastni zpracovani



Tabulka 6 Primérny ¢as denné straveny na Instagramu

Tabulka 6 shrnuje vysledky tieti otazky z dotaznikového Setieni, ktera méla za cil zjistit, kolik
Casu respondenti travi denné na této platforme. Tato otdzka byla povinna a zodpovédélo ji vSech
126 respondentti (N = 126).

Tabulka 6 Primérny ¢as denné straveny na Instagramu

ODPOVED POCET PODIL
1-3 hodiny 90 71,5 %
Mén¢ nez 1 hodinu 24 19 %
Vice nez 3 hodiny 12 95%
Jiné 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Xl



Tabulka 7 Divod pouZivani Instagramu

Nize uvedena Tabulka 7 uvadi vysledky z dotaznikového Setfeni na 4. otdzku: ,,Vyberte prosim
3 hlavni divody, pro¢ Instagram pouzivate.“. Respondenti méli na vybér osm moznosti, které
byly vybrany na zaklad¢ zpracovani teoretické ¢asti prace a dle uvazeni autorky. Z téchto
moznosti si respondenti vybirali v priméru 3 odpovédi. Tato otdzka byla povinna
a zodpovédelo ji vSech 126 respondentti (N = 126).

Tabulka 7 Duvod pouzivani Instagramu

ODPOVED POCET PODIL
Inspirace od ostatnich uzivatelil 77 61,1 %
Sleduji své oblibené podniky, firmy 75 59,5 %
Zjistovani novinek, trendd 70 55,6 %
Komunikace s ptateli 64 50,8 %
Zajima m¢ Zivot zndmych osobnosti (herci,

zpévaci, influencefi, youtubeti, ...) 31 24,6 %
Vzdélavani 19 15,1 %
Spravuji firemni profil/y 14 11,1 %
Jiné 3 2,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Xl




Tabulka 8 Oblibenost instagramovych nastroja

Tabulka 8 znazornuje sumarizaci vysledki z paté otazky, kterd znéla: ,Sefad’te prosim
jednotlivé IG nastroje dle Vasi oblibenosti:* Tato otazka byla povinna a zodpovédélo ji vSech
126 respondentti. (N = 126). Ti méli uvedené nastroje sefadit dle svych preferenci na stupnici
od nejoblibenéjsi (1) po nejméné oblibeny (5). V nize uvedené tabulce je uvedena praimérna
dilezitost sefazeni jednotlivych respondentt.

Tabulka 8 Oblibenost instagramovych nastrojtu

ODPOVED PRUMERNA DULEZITOST
Stories 4,6
Posty 3,8
Reels 3,5
IG Shopping 1,7
Ziva vysilani 1,3

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 9 Vnimani reklam v souvislosti s prodejem

Tabulka 9 shrnuje pocet odpovédi na 6. otazku: ,,Jak v§eobecné vnimate reklamy na Instagramu
v souvislosti s prodejem produktii? Tato otazka byla povinna a zodpovédélo ji celkem 126
respondentt (N = 126).

Tabulka 9 Vnimani reklam v souvislosti s prodejem

ODPOVED POCET PODIL
Spise pozitivné 54 42,9 %
Neutralné 41 325%
SpiSe negativné 14 11,1 %
Pozitivné 12 9,5%
Negativné 5 4%
Jiné 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 10 Preference proklikii skrze sdéleni na Instagramu

Nize uvedena Tabulka 10 shrnuje vysledky vSech 126 respondentt (N = 126), kterym byla
polozena 7. otazka: ,,M¢ly by podle Vas firmy zafazovat ve svych sd€lenich na Instagramu
prokliky na e-shop? Tato otazka byla povinna.

Tabulka 10 Preference proklikt skrze sdéleni na instagramu

ODPOVED POCET PODIL
Rozhodné ano 63 50 %
Spise ano 58 46 %
Spise ne 3 2,4 %
Nevim 2 1,6 %
Rozhodné ne 0 0%
Jiné 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 11 Zdravy Zivotni styl pohledem respondentii

Tabulka 11 shrnuje vysledky poctu odpovédi na 8. otazku: ,,Povazujete svij zivotni styl
za zdravy?“ Tato otdzka byla povinna a zodpovédélo ji celkem 126 respondent (N = 126).

Tabulka 11 Zdravy Zivotni styl pohledem respondentt

ODPOVED POCET PODIL
SpiSe ano 66 52,4 %
Neutralni postoj 41 325%
SpiSe ne 10 7,9 %
Rozhodné€ ano 7 5,6 %
Rozhodné ne 2 16 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 12 NejduleZzitéjsi polozky pi‘ed uskute¢nénim nakupu

vvvvvv

byste zvazovali pfed uskute¢nénim nakupu u firmy se zdravou vyzivou:*“ Tato otazka byla
povinna a zodpovédelo ji vSech 126 respondentii (N = 126).

Tabulka 12 Nejdulezitéjsi polozky pred uskute¢nénim nakupu

ODPOVED POCET PODIL
Kvalita 115 913 %
Doporuceni 57 45,2 %
Profesiondlni a lidsky ptistup firmy 57 452 %
Vyhodnost 42 33,3%
Vlastni zkuSenost 28 22,2 %
Oblibenost znacky 26 20,6 %
Cena za dopravu, rychlost dodani 19 151 %
Darek k nakupu, vérnostni programy, ... 12 9,5%
Poutava reklama 7 5,6 %
Jiné 1 0,8%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 13 Zakoupené trendy ve zdravé vyzivé

Nize uvedend Tabulka 13 vyobrazuje vysledky odpovédi na 10. otdzku: ,,Vyberte vSechny
polozky, které jste si nékdy zakoupili ve spojeni se zdravou vyzivou:* Tato otazka byla povinna
a zodpovédélo ji vSech 126 dotazovanych (N = 126), s tim, Ze respondenti mohli vybrat vice

moznosti.

Tabulka 13 Zakoupené trendy ve zdravé vyzive

ODPOVED POCET PODIL
Produkty s vy$§im obsahem bilkovin (protein,

ty¢inky, ofechova masla, ...) 111 88,1 %
Fermentované potraviny/napoje (kimchi,

kombucha, ...) 65 51,6 %
Superpotraviny (matcha, spirulina, greens,

chlorella, ...) 55 43,7 %
Rostlinné produkty (nahrazky masa, produkty

ze soji, ...) 40 31,7 %
Nezakoupil/a jsem si zddné produkty ve

spojeni se zdravou vyzivou 5 4%
Jiné 1 0,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 14 Zajmy ve zdravé vyzivé

Tabulka 14 obsahuje vysledky odpovédi u vSech 126 respondenti (N = 126), kteti zodpovidali
na 11. otazku: ,,Co vas v souvislosti se zdravou vyzivou nejvice zajima? Tato otazka byla
povinna.

Tabulka 14 Zajmy ve zdravé vyzive

ODPOVED POCET PODIL
Slozeni a kvalita potravin 97 77 %
Pozitivni G¢inky na lidské zdravi 90 71,4 %
Vyvézenost v jidelnicku 49 38,9 %
Udrzitelnost potravin 34 27 %
Stravovaci navyky 33 26,2 %
Jiné 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 15 Koupé produktu na zakladé doporuceni influencera

Tabulka 15 se tyka 12. otazky z dotaznikového Setfeni: ,,Zakoupili jste si nékdy produkt
na doporuceni influencera?* Tato otdzka byla povinna a zodpovédélo ji vSech 126 respondentii
(N =126).

Tabulka 15 Koupé produktu na zakladé doporuceni influencera

ODPOVED POCET PODIL
Ano 92 73 %
Ne 22 18 %
Nepamatuji si 12 9,5%
Jiné 0 0 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 16 Preference typu obsahu na firemnich profilech

Tabulka 16 se vztahuje k povinné otazce ¢. 13: ,,Vyberte 3 moznosti, jaky typ obsahu
na Instagramu Vés nejvice zajimd na firemnich profilech:* Otazku zodpovédélo celkem
126 respondent (N = 126) a mohli zvolit az 3 moznosti, jaky typ obsahu preferuji nejvice
na firemnich profilech.

Tabulka 16 Preference typu obsahu na firemnich profilech

ODPOVED POCET PODIL
Tipy na vyuziti produktt 100 79,4 %
Akce, slevové nabidky 96 76,2 %
Novinky, trendy 81 64,3 %
Informace o firmé 41 325%
Vzd¢lavani, ankety 26 20,6 %
Soutéze 12 9,5%

Zivé vysilani 1 0,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 17 Diilezitost v grafickém sjednoceni piispévku

Tabulka 17 znazornuje shrnuti vysledkti na 14. otazku: ,,Je pro vas dilezité, pokud maji firemni
profily na IG sjednocené grafické zpracovani ptispeévki? (font, barvy, grafické prvky)* Tato
otazka byla povinné a zodpovédélo ji vSech 126 respondentd (N = 126).

Tabulka 17 Dilezitost v grafickém sjednoceni ptispévku

ODPOVED POCET PODIL
SpiSe ano 59 46,8 %
Rozhodné€ ano 43 34,1 %
Nevim 13 10,3 %
SpiSe ne 11 8,7 %

Rozhodné ne 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 18 Setkani s nevyhovujici marketingovou komunikaci ze strany
firmy

Tabulka 18 shrnuje odpovédi vsech 126 respondenttt (N = 126), ktefi odpovidali na povinnou
patnactou otazku: ,,Setkali jste se n¢kdy s pfistupem marketingové komunikace firmy

na Instagramu, ktery vdm nevyhovoval?*

Tabulka 18 Setkani s nevyhovujici marketingovou komunikaci ze strany firmy

ODPOVED POCET PODIL
Ano 64 50,8 %
Nevim 47 37,3%
Ne 15 11,9 %
Jiné 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 19 Konkrétni piiklady nevyhovujici marketingové komunikace

Tabulka 19 shrnuje vysledky 16. oteviené, nepovinné otazky, ktera byla urcena pro ty
respondenty, ktefi v pfedchozi otdzce uvedli, Ze se jiz nc¢kdy setkali s nevyhovujici
marketingovou komunikaci firmy na Instagramu a jeji znéni bylo: ,,Pokud jste v pfedchozi
otazce zodpovédeli ano, miizete prosim uvést diivod?* Tuto otazku zodpovédeélo celkem 81
respondenttl (N = 81) z celkovych 126 dotazovanych z vyzkumného souboru.

Tabulka 19 Konkrétni ptiklady nevyhovujici marketingové komunikace

ODPOVED POCET PODIL
klamavé reklamy 16 19,8 %
prili§ mnoho reklam, ptehlcenost
reklamnich sdéleni 14 17,3 %
nepravdivé informace, nepravdiva
sdéleni 12 14,8 %
1zivé informace o produktech 9 11,1 %
nepiehlednost profilu 8 9,9 %
Spatné odkazy 7 8,6 %
neplatné slevové kody 5 6,2 %
Spatny vybér influencera 4 4,9 %
nevyhovujici obsah 3 3,7%
3 3,7%

nevhodny obsah

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vliv marketingove komumkace na Instagramu
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na nakupni chovani spotrebitel v oblastl zdrave vyzivy

Nikola Neradova, PEMBCOS S
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Resena
problematika

Zdroj: Zivina.cz (2024)

Cil prace

Cilem je na zakladé vysledkd dotaznikového Setfeni, hloubkového rozhovoru a analyzy
dosavadni marketingové komunikace poskytnout doporuceni firmé Zivina, jak optimalizovat
marketingovou komunikaci na Instagramu za G&elem zvy$ovani prodeju.

Vysoka Skola ekonomie a managementu Vzorové prezentace VSEM 2



VSEM

- literarni reser$e, komparace primarnich i sekundarnich zdroju

analyza marketingové komunikace firmy na Instagramu

provedeni hloubkového rozhovoru s brand managerkou firmy

eV, V V4 V4 V. (o] . 7 . . V4 7 V. v
zjisteni preferenci uzivatelu v marketingove komunikaci a zdrave vyzive na Instagramu

vyhodnoceni hloubkového rozhovoru i dotaznikového Setreni

shrnuti, nastinéna doporuceni a navrhy na zlepseni

Vysoka Skola ekonomie a managementu 3



VSEM
Vyhodnoceni dotaznikového setreni

- vyzkumny vzorek - sledujici firmy Zivina.cz na Instagramu (velikost populace 13,4 tis.)
- dotaznik vyplnilo celkem 126 respondentu, celk. ndvratnost 75 %
-, pretest" - 7 respondentu

- cilova skupina - nejcastéji zeny ve véku 35-44 let, dale i muzi 25-34 let

preference ,stories", prehlednost a grafické sjednoceni firemniho profilu, pfispévkd,
inspirace, tipy na vyuziti produktl

- uskutednéni ndkupu na zakladé kvality a sloZeni produktd, doporuéeni od nékoho
znameho

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Vyhodnoceni hloubkového rozhovoru

- cilova skupina zdkazniku - nejéastéji zeny ve véku 35-44 let

- firma se prezentuje neformalni, autentickou a pratelskou komunikaci

- velikou pFednosti firmy je kvalita vyrab&nych produktl

- firma nejCastéji sdili reels; zivé vysilani ani IG Shopping doposud nevyuziva

- obsahové se firma zaméfuje na sdileni receptud a tipd na vareni s vlastnimi produkty

- firma je na trhu doposud 2,5 roku a stale se snazi prichazet s novymi napady

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Ganttuv diagram - &asovy harmonogram

Doporuceni

Analyza stavajiciho
vizualniho stylu

MNavrZzeni novych gralickych
prvki, Gpravy profilu

Implementace nového
vizudlniho stylu

Plinovani a ¢asovani obsahu,
pouiiti novych nastroji

Twvorba a publikace nového
ohsahu

Sledovini interakee uZivateli
Planovani sezdnnich kampani
Strategie pro realizact kampani
Sledovini analytick vch nastroji

Proviadéni zmén na zakladé
visledki a optimalizace obsahu

Planovani témat a terminy
zverenéni edukativniho obsahu

Realizace a zvefenéni

Sledovani Gspéinostl a mterakee
publika

Z.ifi - listopad

Tyden 1

T¢den2 |

Tyden 9 |'I'3}'d£n 10| Tyden 11| Tyden 12

Tyden 3| Tydend | Tyden 5 | Tyden & | Tyden 7 | Tyden 8

Zdroj: vlastni zpracovani
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Casovy harmonogram

Vzorova prezentace VSEM
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VSEM
Doporuceni

Zlep$eni vizudlniho stylu instagramového profilu a rozvijeni obsahu - Gprava vybérl, zahrnuti
novych grafickych prvkd (filtry, popisky, Sipky, ilustrace), sdileni tipt na vyuziti produktl
(recepty) a s tim i spojené Ucinky na lidské zdravi, sdileni zakulisi vyroby, firemni zazemi

Efektivn&j$i vyuZivani nastrojl - stories a posty, pldnovani sezénnich kampani,

. 7 7 V4 o v v . . )4 V4 .
pravidelné sledovani ukazatelu uspesnosti obsahu (analyticke nastroje IG a GA),
nasledné vyhodnocovani

Prib&zné zvazeni stavajicich spolupraci s influencery a zahrnuti tvorby edukativniho
obsahu o vyzivovych trendech pro publikum na platformé Instagramu

- . Vzorové prezentace VSEM 7
Vysoka skola ekonomie a managementu
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