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Abstrakt

V 21. stoleti digitalni marketing pfedstavuje nedilnou soucéast marketingové komunikace,
kde socialni média zaujimaji ¢im dal vyznamné}si pozici tohoto odvétvi. Bakalarska prace
se odrazi od zakladi internet marketingu a nasledné se zabyva principy influencer
marketingu u vhodnych socialnich siti k tomuto prostfedku komunikace. Prakticka ¢ast
se zamefi na analyzu soucasného stavu vyuziti socialnich médii obchodni znacky MANA
a jeji konkurence, ktera také poslouzi jako vychodisko pro navrh aplikace této metody

marketingu na socialnich sitich ke zlepSeni povédomi o znacce.

Abstract

In 21" century, digital marketing represents inseparable part of marketing
communication, where social media are increasingly significant in the field. The thesis
reflects from the basics of internet marketing and then follows to the principles
of influencer marketing on suitable social networks for this communication tool.
The practical part analyzes the present use of social media by the brand MANA
and its competitors. The conclusion of the analysis will be also used to propose

an application to improve the brand awareness with this marketing method.
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UvOD

Prodat svij produkt nebo sluzbu je prioritnim cilem kazdé spolecnosti, a to nejde jinak
nez dobrym marketingem, s nimz se spolecnosti ve snaze zaujmout svého zakaznika stale
vice a vice predhanéji a vymysli nejriznéjsi metody, se kterymi by oproti konkurenci
uspély. S tim se poji i objevovani novych komunikacnich kanalt, mezi které

bezkonkurecné za poslednich nekolik dekad patfi televize a internet.

Prvni zminény je velmi spolehlivym prosttedkem pro komunikaci, coz se také
dlouhodobé projevuje na vysi jeho ceny, a je tedy pro vétsSinu firem nedostupnym. Pouze

velké korporace si mohou tento nastroj dovolit.

Vznik druhého zminéného — internetu — tak znamenal obrovsky prevrat. Behem jeho
rychlého rozSifovani si marketéfi po celém svété uvédomovali, ze pravé internet bude
v budoucnosti hrat velmi dilezitou roli pfi uplatiiovani rozmanitych forem strategického
planovani marketingu. Zaméfeni se na komunikaci skrz digitalni svét se ukazal jako

dobry krok pro ty bysttejsi, diky ¢emu jsou v soucasnosti napied oproti ostatnim.

Mnoho z nas si dnes pii vysloveni pojmu internet vybavi socialni média. S jejich vznikem
se provazanost internetu a marketingu jesté vice prohloubila, coz umocrtiuje neustaly rust
poctu uzivateld vSech vékovych kategorii. A jak plati ekonomické pravidlo nabidky
a poptavky, tak kazdoro¢né€ vznikaji nové socialni sit€ pokryvajici tento rast. Toho
si v§imaji 1 organizace, jenz se ve stale vét§Sim mnozstvi piiklanéji na jejich vyuzivani
a s nimi pribyva i spolecnosti, které zacinaji zakladat své marketingové plany jenom na
socidlnich platformach. To ma za néasledek vznik promyslengjSich, a nekdy

i agresivnéjSich zplsobu, jak propagovat produkt nebo sluzbu.

Mezi nékteré z mnoha metod komunikace na socialnich siti patfi, jak uz je z nazvu
bakalarské prace patrné, influencer marketing, o kterém se budu zabyvat

jak z teoretického hlediska, tak 1 z praktického.
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1 CiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

I ptesto, ze bakalarska prace bude vcelku Siroce pojata z oblasti internet marketingu, bude
jejim hlavnim cilem navrh marketingového planu pro spoleCnost Heaven
Labs, s.r.o. — vyrabg&jici a prodavajici potravinovy produkt MANA — s vyuzitim
komunika¢niho nastroje influencer marketingu, ktery by nemél poslouzit primarné jako
kampan za Ucelem dosazeni zisku, ale spise jako prostfedek pro zlepSeni povédomi

o produktu mezi potencionalnimi zékazniky.

K potiebé navrhu budou provedeny analyzy prostfedi spoleCnosti za pomoci riznych
nastroju marketingu. Pro vnitini prostfedi bude pouzita analyza trhu a zakaznika,
jenz bude doplnéna modelem AIDA, analyza konkurence a marketingovy mix 4P.
V pfipadé konkurence poslouzi jako dopln€k Porterova analyza S5F a dale budou
porovnavani Ctyfi konkurenti s nabidkou vyznamové stejného produktu za pomoci
webové sluzby Fanpage Karma. Ke zhodnoceni bude pouzita SWOT analyza s ohledem
na vn¢jsi faktory organizace. Nasledn€ bude segmentovan trh kvuli detailn€jsi znalosti

zakaznika pfi sestavovani navrhu.

Jelikoz je influencer marketing stale pomérn€ novym nastrojem ke komunikaci, budou
pouzity nyni znamé metody k sestaveni planu, tedy vyhledani spravnych influencert
pro budouci spolupraci, které budou mnou obohaceny o vyuziti statistickych metod.
K tomu bude v teoretické Casti uptesnén vybér vhodné socialni sit€, na které ma nejvice
smysl influencer marketing aplikovat. K lepsimu vysledku poslouzi sestaveni piiblizného
rozpoc¢tu, ktery bude vychéazet ze ziskanych a zpracovanych dat, s piihlédnutim

k odchylkam pfi sestavovani statistickych ukazateli.
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2 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V této Casti prace se zamefim na vSeobecné definice a pojmy, které poslouzi jako zéklad
pro vymezeni konkrétnéjSich oblasti tykajici se problematiky marketingu na internetu.
Nasledné v souladu s poznatky bude pro lepsi pochopeni vysledného navrhu a cile prace

dopodrobna popsan pojem influencer marketing vCetné tispésného prikladu uziti.

2.1 Co je marketing?

“The aim of marketing is to know and understand the customer so well the product

or service fits him and sells itself.”” — Peter Drucker (1909 — 2005)

Touha prodat ze vSech nejvice saha k samym zacatkim obchodovani. Nejedna se o nic
prekvapivého, vSak snaha prekonavat ostatni je v povaze ¢lovéka. Proto se obchodnici
a vyrobci dlouhodobé snazili ukazat v tom nejlep§im svétle — aby tak zapusobili
na co nejvice lidi — aniz by pro tyto Cinnosti znali n¢jaké vymezeni. To s neustalym
rozvojem trhu vedlo ke vzniku mnoha pojma urcujicich smysl té€chto aktivit a nasledné
ke kategorizaci téchto termini do spoleCenské teorie nesouci nazev marketing.

Ten predstavuje dnes jednu z nejdualezitéjSich Cinnosti kazdé spolecnosti.

2.1.1 Definice marketingu

Pojeti marketingu je mozné nalézt v nepieberném mnozstvi definic. V podstaté vSechny
ale souhlasi s jeho ideologii. Z n€kolika ptikladi definic marketingu Ize uvést od Svétlika
(1994, s. 8), ktery jej dobfe vystihuje: ,,marketing je proces rizeni, jehoZ vysledkem
Jje poznadni, predviddani, ovliviiovani a konecné fazi uspokojovdni potreb a prani zakaznika

efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim spinéni cilii organizace.

Marketing lze tedy chapat jako soubor Cinnosti se zamétrenim na trh. Aby tento proces byl
uspesny, tak musi byt dobfe koordinovany, jinak nemusi dojit k dosazeni hlavniho cile,
coz je praveé poskytnuti zakaznikovi to, co potiebuje. Nejedna se ale o finalni vyznam,
tak jak to definuje Svétlik. Marketing je pomérné Sirokym pojmem, ktery zasahuje

a ovlivilyje 1 jiné skupiny populace nez jen zakazniky.
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Danou mysSlenku 1épe formuluje znama organizace American Marketing Assocation
(2007). Ta chape marketing jako soubor instituci a aktivit pro vytvareni, komunikaci,
dodéni a sménu nabidek, které maji hodnotu nejen pro zékazniky, ale 1 pro klienty,

partnery a celou §irokou vefejnost.

Z vyse uvedeného plyne, ze marketing ma urcity filozoficky aspekt v podnikani.
To spociva v promysleni vSech kroki pfi planovani aktivit, které by mély byt piinosné

pro vSechny skupiny pfichéazejici do styku s organizaci.

Zde lze z historického hlediska uvést zakladni koncepce tykajici se tohoto planovani,

ato:

e vyrobni (produkéni) koncepce,
e vyrobkova koncepce,

e prodejni koncepce,

e marketingova koncepce a

e socialni koncepce (Urbanek, 2010, s. 11 —12).

Vsechny tyto koncepce chronologicky tvoii dilezité prvky pii strategickém planovani
spolecnosti se zaméfenim na trh, ale v samotné myslence tykajici se tuzeb zékaznika
je pravé marketingova koncepce nejdulezit€jSi. Tu charakterizuje neustaly cyklus,
jak je uvedeno na obrazku 1, jehoz hlavnim cilem je zjistovani pozadavkl zakaznikt

a jejich nejlepsi mozné uspokojovani (Urbanek, 2010, s. 12).

Potieby, prani,
poptavka

Marketingova
nabidka (produkty,
sluzby a zazitky)

Sména, transakce Hodnota
a vztahy a spokojenost

$_/

Obr. 1: Klicové marketingové koncepce (Upraveno dle Kotler, 2007, s. 38)
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Krome filozofického pohledu Ize také marketingu piifadit i jiné aspekty, kdy jej muzeme
chépat jako systém funkci, sménnou cCinnost nebo tfeba oblast védeckého vyzkumu.
Z téchto je v piipadé zaméfeni se na maximalizaci zisku nejpodstatnéjsi prvni zminény
aspekt. Ten zahrnuje plnéni funkci bezprostfedné spojené s trhem. Jedna se tedy o funkce
produktové politiky, cen, informaci, distribuce, prodejni politiky apod. Z tohoto hlediska
marketing predstavuje prostiedek k dosahovani cili nejvyssiho managementu, ¢imz
je vniman jako koncepce podnikového vedeni, uvédomélého planovani a organizace
aktivit spolecnosti za uCelem uspokojeni poptavky na existujicich nebo potencionalnich

trzich s ohledem na konkurenci (Tomek, Vavrova, 2007, s. 30 —31).

2.1.2 Marketingové prostiredi

,,Marketingové prostiedi je tvoreno vnéjsimi vlivy, které jsou schopny ovlivnit firemni

Fizeni a vztah firmy k zakaznikim. “ (Moudry, 2008, s. 38)

Jelikoz kazda spoleCnost pfichazi do styku s prostfedim, v némz puasobi, musi
peclive sledovat vSechny vlivy, které se ji tykaji. Je to z toho divodu, ze marketingové
prostiedi — které lze rozdélit na mikroprostiedi a makroprostredi — predstavuje jak
prilezitosti, tak hrozby. Pokud organizace bude dané vlivy ignorovat, mize to pro n¢j

znamenat obrovské problémy v budoucnosti (Kotler, 2007, s. 129).

2.2 Mikroprostredi a jeho analyzy

V tomto prostiedi piisobi na organizaci mnoho Cinitelt, dle nichz se méni jeji schopnost
oslovit zakazniky, a které mize z vétSiny ovliviiovat top management spolecnosti, nebot
pravé ty potiebuje k uspéSnému plnéni svych cilti. Tyto Cinitele mize tvorit samotny chod
organizace, dodavatelé, marketingovi zprostiedkovatelé, konkurence, zéakaznici

a vefejnost (Moudry, 2008, s. 38).

Samotna organizace si nejdiive musi ujasnit svoje plany do budoucna, ze kterych
se odviji vedeni spoleCnosti z marketingového hlediska, tedy s cilem plnit potfeby
zakaznika. Ty se rozdeli podle jeji struktury, aby doSlo k synchronizaci vSech aktivit.

Od techto se nasledné€ odviji vysledny marketing (Kotler, 2007, s. 130).
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Dodavatelé predstavuji dilezitou vazbu v tomto prostiedi, jelikoz je organizace potiebuji
k ziskavani zdroju slouzici k vyrobé materiala a sluzeb. Bez spravné dodavky materiala
nebo zbozi a s jeho rostouci cenou muze vzniknout problém pro tvorbu marketingu
a z toho plynouci uspokojeni zakazniki. Proto je ze strany spolecnosti dbano na vysokou

spolehlivost a solidnost dodavatelt (Kotler, Keller, 2013, s. 42).

Jako marketingové zprostiedkovatele lze chapat ostatni spolecnosti, které slouzi
k usnadnéni propagace, prodeji a distribuci hotového zbozi zakaznikim. Tyto
zprostredkovatele je mozné dale délit na distributory, marketingové agentury a financni
zprostredkovatele. Z jmenovanych jsou pro marketingové aktivity nejpodstatnéjsi prvni
dva zminéni. Distributofi, kam patii velkoobchodnici i maloobchodnici, maji na starost
prodej zbozi s ptidanou cenou, kterou si ponechaji jako svuj zisk. K marketingovym
agenturam lze prifadit subjekty provadéjici marketingovy vyzkum, reklamu, medialni
sluzby a jiné za uCelem vypomoci pii umistovani produktd a jejich propagace

na spravnych trzich (Kotler, 2007, s. 131 — 132).

Konkurence je velmi vyznamnym c¢initelem v rozhodovani a vedeni organizace. Pod
jeho tlakem dochazi u spolecnosti ke tvorb& promyslenéjSich marketingovych strategii.
Zde je nutné piihlizet k mnozstvi podminek vyskytujici se na trhu a podle nich
piizpusobovat zvolenou strategii k plnéni budoucich cili. Vice o konkurenci ajeji analyze

bude feCeno v kapitole 2.2.2 (Bouckova, Horakova, KaliSova, 2003, s. 30 — 31).

Tim nejdilezitéjsim je pro organizaci zakaznik, coz mohou byt jak domacnosti, tak
ostatni spolecnosti. Ten se rozhoduje podle nabidky zbozi, pfi niz dale zohlediiuje
i doprovodné aspekty nakupu. Z nich poté na zakladé dojmi muize predat tzv. reference
jinym potencionalnim spotfebitelim a dané chovani musi spolecnost brat na védomi pfi
planovani své strategie. Analyza zédkaznika bude podrobngji rozebrana v kapitole 2.2.3

(Moudry, 2008, s. 41).

Posledni cCinitel — verejnost — zahrnuje subjekty, které i1 bez obchodni vazby
se spolecnosti maji vliv na uskute¢iiovani jejich cili. To muze byt napiiklad financni
sektor, masova média, vlada, obCanska sdruzeni a organizace, obCanskd vefejnost

a samotni zaméstnanci spole¢nosti (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 42).
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2.2.1 Analyza trhu

Trh ptedstavuje Siroky a rozsahly prostor, kde dochazi k uspokojovani potieb zakaznikd.
Pro dosahovani cilti spole¢nosti musi byt trh roz¢lenén tak, aby na né€j mohla orientovat
doty¢ny produkt nebo sluzbu. K tomu je nezbytné porozumét spotfebnimu chovani, tedy
kulturniho, spolecenského, osobniho a psychologického charakteru, dle kterych pak
organizace nabizi konefnému zakaznikovi hodnotu tim nejefektivnéjs§im zpisobem

(Paulovcakova, 2015, s. 98 — 99).

Konecny zékaznik se pohybuje na spotfebnim trhu, na némz jednotlivci a domécnosti
nakupuji zbozi a sluzby nebo je jinak ziskavaji pro osobni spotiebu. Ulohou marketérd
je pochopit zakazniky pfi vSech faktorech chovani a na celém spektru trhu, nebot” zalezi
na nich, do jaké miry pfizptsobi svoji marketingovou kampan, aby dosahli co nejvétsiho

pokryti trhu, a zaroveni vyuzili co nejméné financi (Kotler, 2007, s. 350).

Spottebni trh 1ze dale tfidit podle konkurenéniho prostedi, v némz mohou existovat trhy
s vysokou, malou nebo zadnou mirou konkurence. Na zaklad¢ technologickych,
inovativnich a ekonomickych moznosti organizace lze tedy analyzovat trh a urcit
nasledny postup v marketingové kampani dle faktort uvedenych v tabulce 1 (Blazkova,

2007, s. 56).
Tabulka 1: Sledované faktory v ramci analyzy trhu (Upraveno dle Blazkova, 2007, s. 56)

Analyza trhu: - velikost trhu;
- vymezeni trhu;
- mira rastu trhu;
- atraktivita trhu;
- ziskovost trhu;
- vyvoj a predikce poptavky;
- predikce potieb;

- trzni trendy.

2.2.2 Analyza konkurence

Je minimalni pravdépodobnost, ze na urcitém trhu funguje jedina spole¢nost poskytujici

vyjimecny produkt nebo sluzbu. Pii vyskytu jinych organizaci na stejném trhu dochazi
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k soupeteni, které vytvari konkurenci. Mezi hlavni kroky podle Kotlera (2007, s. 568)
pro analyzu konkurence patii identifikace konkuren¢ni spoleCnosti, zjisténi jejich cila,
identifikace jeji strategie, zhodnoceni silné a slabé stranky, odhadnuti typickych reakci

a nakonec zvoleni konkurence, kterou lze ohrozit a které je tfeba se vyhnout.

Konkurenci je také mozné rozlisit podle nahraditelnosti produktu do ¢tyf urovni

konkurence, a to:

e konkurenc¢ni varianty produktu v ramci znacky,

e konkuren¢ni znacky v ramci stejné vyrobkové formy,

e konkurencni alternativy produktu v ramci vyrobkové tiidy a

e konkurencni vyrobkové tiidy uspokujici zakladni potieby (Kozel, 2006,
s. 29— 30).

Ziskané informace o konkurenci je nasledné nutné porovnat s vlastnimi vykony s ohledem
na potencial a moznosti do budoucna. Ne vzdy ale muze spolecnost ziskat v§echny tidaje,
proto se musi opfit o pozorovani aktivit (napfiklad uziti komunika¢niho mixu, vyskyt
na veletrzich, zpusoby prodeje apod.) nebo o vysledky vyzkumu mezi spotiebiteli,

odbérateli a distributory (Vysekalova, 2000, s. 40).

2.2.3 Analyza zakaznika

Zakaznici se snazi co nejvice maximalizovat hodnotu produktu pro sebe na zakladé urcité
oc¢ekavané hodnoty, podle které pii nakupu jednaji. Zaméfuji se na tu nabidku
od organizace, ktera podle jejich vnimani nabidne tu nejvys§i moznou hodnotu.
Spole¢nosti s védomim toho, ze vysoka spokojenost vede k vysoké vérnosti, musi usilovat
o plnéni oCekavani zakaznikl a aby — pokud mozno — ptekonavaly tyto naroky (Kotler,

Keller, 2013, s. 185).

P11 nadkupu prochazi zdkaznik procesem spotiebitelského rozhodovani, které 1ze rozdélit
do tfi riznych, ale navzajem propojenych fazi: vstupni faze, procesni faze a vystupni faze.
Vstupni faze vychazi ze zjisténi spottebitele, ze dany vyrobek potfebuje na zakladé
marketingového usili organizace a vné€jSich spolecenskych vlivi (rodina, pratelé, sousedé

apod.). Procesni faze se tyka rozhodovani kupujiciho, kde vrozené psychologické faktory
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urcuji, jaky dopad maji vnéjsi vlivy ze vstupni faze na rozpoznani potieby, vyhledavani
informaci pfed uskutecnénim nakupu a vyhodnoceni alternativ konkrétniho produktu.
Vystupni faze zahrnuje dvé souvisejici ¢innosti po rozhodnuti, a to nakupni chovani
a vyhodnoceni po nakupu, tedy situace, kdy dojde ke koupi a v ptipadé€ splnéni ocekéavani
spotiebitele roste pravdépodobnost k opakovanému nakupu daného produktu od stejného

vyrobce (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 25).

Diky internetu mohou marketéfi mnohem jednoduseji ziskavat informace o zakaznicich.
Dochézi tak ke znaénému §etfeni ¢asu pii vzajemném kontaktu, nebot’ spotiebitel nemusi

navstévovat osobné€ vyrobce produktu, o ktery ma zajem (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 12).

2.2.4 Porterova analyza SF

Chovani organizace neni ovlivnéno pouze existujici konkurenci, ale také chovanim
dodavatelti a odbératelti, potencionalnimi novymi konkurenty a substitu¢nim zboZzim.
Plsobeni téchto péti sil je znazornéno na obrazku 2, pokud by doslo ke zméné nékteré

z téchto péti sil, mize to mit vliv na ostatni (Jakubikova, 2013, s. 103).

hrozba novych

Potencionalni

b konkurent(
nova konkurence

vyjednavaci schopnost Konkurence v vyjednavaci schopnost
i branZi
dodavatell odbératell

Dodavatelé U o OdbEratelé

Soupeieni mezi

existujicimi

hrozba substitucnich

Substituéni
vyrobky

vyrobku a sluzeb

Obr. 2: Portertiv model péti sil (Upraveno dle Porter, 1994, s. 4)
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Pii vétsim poctu existujicich silnych nebo agresivnich konkurentii v odvétvi, nebo pfi
zastaveni Ci poklesu tempa rustu prodeje, dochazi k poklesu atraktivity trhu. To ma
za nasledek netplné vyuziti vyrobnich kapacit, vysoke fixni naklady nebo velké vystupni
bariéry z odvétvi. Jsou-li vstupni a vystupni bariéry vysoké, je potencionalni zisk pro
novou konkurenci rovnéz vysoky, musi brat ale na védomi, ze pii neuspéchu v branzi
hrozi riziko ekonomicky naroCnych bariér vystupu. Pokud jsou obé bariéry nizké,
spolecnosti maji moznost na trh snadno vstoupit nebo vystoupit, nevyhodou je ale nizka
rentabilita. Pfitomnost substitucnich vyrobka predstavuje silny vliv na organizaci, jelikoz
svymi cenami omezuji zisky. Je tedy zapotiebi peclivé sledovat vyvoj a trendy
nahraditelnych produkti. Ze strany dodavatelti mohou pusobit hrozby v podobé stanoveni
cen a objemu dodavek, v ptipad¢ jejich koncentrace a organizace neni snadné vyhledavat
zastupitelné dodavatele. Odbératelé, tedy zakaznici, mohou tlaCit na spoleCnost
s pozadavky na kvalitnéjsi vyrobky, coz zpusobuje rust napéti mezi konkurenty. Jejich
vyjednavaci sila nabyva na intenzit€, pokud existuje mnoho substitu¢nich vyrobkt nebo
pokud cena odebiranych produktt je pouze mala ¢ast jejich vydaju, ale pro spole¢nost

je vyznamnou polozkou celkovych trzeb (Porter, 1994, s. 4 — 30).

2.3 Makroprostredi

Krome faktort pusobicich v blizkém okoli spolecnosti 1ze charakterizovat i sily,
vyskytujici se v mnohem Sir§Sim prostfedi, jez mohou znacnéji meénit tvorbu
marketingového planu, nebot top management organizace nijak tyto sily neovlivni, ale
pouze se jim muze prizpusobit. Patii sem demografické prostedi, ekonomické prostiedi,
pfirodni prosttedi, technologické prostiedi, politicko-pravni prostiedi a kulturni prostiedi

(Kotler, 2007, s. 135).

U demografického prostiedi je velmi dulezité sledovat vyvoj lidské populace, protoze
lidé tvorti trhy. Vyvojem se rozumi jak velikost populace, tak i napfiklad jeji hustota,
rozmisténi, veék, pohlavi, rasy, zaméstnani a jind hlediska, ktera je nutné dlouhodobé

studovat, aby spoleCnost byla ve své ¢innosti ispéSna (Moudry, 2008, s. 44 — 45).

V ptipadé ekonomického prostiredi se jedna o skupinu faktor(i ovliviiujici strukturu

vydaju spotiebitelt a jejich kupni silu. Zde je podstatné sledovat trendy v Grovnich pfijmt
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a nasledné zmeény ve strukturach vydajt, podle nichz marketingova oddéleni organizaci
rozdéluji populaci do ruznych piijmovych skupin a dle kterych se nasledné rozhoduji

pfi planovani marketingu (Bouckova, Horakova, KaliSova, 2003, s. 31 —32).

Neodmyslitelnym faktorem vsech spoleCnosti je prirodni prostredi, jelikoz timto
prostfedim 1ze chapat dostupné zdroje vyuzitelné jako vstupy pro vyrobu zbozi a sluzeb.
Ty se dale déli na neomezené, omezené neobnovitelné a omezené obnovitelné. Toto
prostfedi je také vétSinou regulovano v mnoha zemich, coz musi spolenost brat
na védomi, a podle toho pfizpuisobovat svoje strategie. Diky tomu nejvice profituji
organizace, které nabizeji nebo se zaméfily na nabizeni produkti z obnovitelnych zdroja
a tvori svllj marketing pro populaci orientovanou na ochranu zivotniho prostiedi (Kotler,

Keller, 2013, s. 113 — 114).

vvvvvv

ovlivnitelnych faktort. Tyka se inovovani technologii a novych moznosti, jak dosahnout
efektivngjSich vyrobnich procesi. To ma vyrazny dopad na marketingové rozhodovani
spoleCnosti, nebot musi udrzovat krok s konkurenci, tedy musi neustale sledovat
technologicky vyvoj vedouci k modernizaci svych vyrobnich prostredki (Moudry, 2008,
s. 47).

V politicko-pravnim prostiedi pusobi na trh, kde se organizace nachazi, vlivy
pochazejici ze zakonodarného a politického déni statu. Mize se jednat o platné legislativa
a zakony, které chrani spolecnosti pred nepfipustnym chovanim konkurence a dalSich
postaveni organizaci na trhu (napfiklad monopol). Taktéz existuji zdkony na ochranu
spotiebitele, kdy spole¢nost musi zvefejiiovat informace o vlastnosti o svém vyrobku.
Dané legislativa znacné omezuji marketingovou strategii (Bouckova, Horakova,

Kaligova, 2003, s. 34 — 35).

Posledni z jmenovanych faktori makroprostiedi je kulturni prostiedi. To je tvoreno
institucemi ovliviiujici vniméni, preference, zakladni hodnoty a chovani celkové
spolecnosti. Kultura ma obrovskou schopnost pusobit na lidskou populaci v ramci trha,
¢ehoz si organizace musi byt védomy, aby spravné pochopily zakaznika a jeho potieby

a Jsou schopny mu tak nabidnout odpovidajici produkt (Kotler, 2007, s. 156).
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2.4 Segmentace trhu

Podstatou segmentace je orientace na konkrétni skupinu zakaznikd, jejichz preference
jsou stejné nebo jen minimalné odlisné. Takové rozclenéni trhu se nazyva cileny
marketing, u néhoz se vyzaduje splnéni tii predpokladi. Tyto kroky se oznacuji jako

postup STP, znazornén na obrazku 3 (Tomek, Vavrova, 2011, s. 128 — 129).

¢ identifikace segmentacénich proménnych a segmentace
Segmentace [y

trhu « specifikace charakteristickych rysd trznich segment

* hodnoceni pfitazlivosti jednotlivych segment
* volba cilovych segmentt

e stanoveni strategii pro cilové segmenty

e vypracovani komunikaéni umistovaci
koncepce

Trzni
umisténi

Obr. 3: Postup STP (Upraveno dle Tomek, Vavrova, 2011, s. 128)

Mezi dilezité proménné patii geograficka, demograficka, psychograficka a behavioralni
segmentace. Lze tedy vymezit zdkaznika podle zemé nebo regionu, podle véku nebo
pohlavi, podle spoleCenské tfidy nebo zivotniho stylu, anebo podle jeho znalosti
¢i postoju ke konkrétnimu produktu. Pro nejlepsi zachyceni struktury trhu je nutno
ze strany marketéra zkouset tyto proménné, bud’ samostatné nebo v kombinacich, nebot

neexistuje jediny spravny zptsob segmentace trhu (Kotler, 2007, s. 464 — 472 a 519).

Trznim cilenim (diferencovanym nebo koncentrovanym marketingem) si organizace
rozviji své silné stranky k naplnéni potieb cilovych trhi. Ovliviiuje tim i svou schopnost
konkurence, bez diferenciace by musela konkurovat cenami. Jsou Ctyfi hlavni typy
diferenciace: produktova, sluzeb, zaméstnanci a image. S rustem technologickych
inovaci je t€z8i pouzivat produktovou diferenciaci, proto v dneSni dobé jsou sluzby
a image nejvetsi moznosti, jak mohou spotfebitelé mezi produkty rozliSovat. Nabyva také
na dulezitosti diferenciace zameéstnancu. Profesionalita, ochota a vstiicnost k zakaznikim

poskytuje organizacim konkurencni vyhodu (Kotler, 2007, s. 519).

Umisténi (positioning) predstavuje zpusob vnimani vyrobku nebo sluzby zakazniky.

Spolecnost musi dbat na vybudovani dobré povésti a také musi usilovat o umisténi
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produktu do hodnotové stupnice zakaznika, kde vlastnosti vyrobku, uzitek, cena a kvalita

patii mezi hlavni znaky pro dobré umisténi na trhu (Moudry, 2008, s. 35).

2.5 Analyza SWOT

Naléza na zaklade strategického auditu silné (Strenghts) a slabé (Weakness) stranky,
prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Z auditu 1ze vybrat nepfeberné mnozstvi
informaci a dat rozdilného vyznamu a spolehlivosti. Ta jsou v rdmci analyzy SWOT
zpracovana, kde jsou dale zdiraznény klicové polozky vyplivajici z externiho a interniho
auditu. V zaymu vétsi ucinnosti je vybran jen maly pocet polozek, na které spolecnosti

soustredi svou pozornost (Kotler, 2007, s. 97).

Silné a slabé stranky predstavuji schopnosti vnitiniho prostfedi organizace. Analyzou
téchto stranek lze urcit, zda zdroje a moznosti spolecnosti odpovidaji plisobicim vliviim
vnéjsiho prostiedi. Podstatou vnitini analyzy je tedy v prvni fadé proveéfeni zdroja.
Zde je mozné provést odhad objemu zdroju a volnych moznosti, které jsou k dispozici,

a nasledné vyhodnotit, jak s témito prostiedky pracovat (Grasseova, 2012, s. 296).

Prilezitosti a hrozby jsou néastroje pro analyzu vnéj§iho prostiedi. Prilezitosti
v marketingu je potieba a zajem kupujiciho, o jehoz uspokojeni se ziskem spole¢nosti
usiluji. Toho 1ze dosahnout napfiklad rychlejsim nabizenim vyrobku nebo sluzby, nebo
nabizenim produktu za mnohem nizsi cenu. Proti tomu stoji ohrozeni prostfedi v podobé
nepfiznivého trendu nebo vyvoje, ktera by bez obranné reakce znamenala pokles trzeb

nebo zisku (Kotler, Keller, 2013, s. 80 — 81).

Jednotlivy nastroj ma svtj kvadrant, kam se uvadi vSechny existujici faktory, jejichz dalsi
zpracovani je zavislé na rozsahu a cili analyz. Zakladni seskupeni kvadranta pro sestaveni

analyzy je uvedeno v tabulce 2 (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 46).

23



Tabulka 2: Kvadranty SWOT analyzy (Upraveno dle Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 46)

SILNE STRANKY (+): SLABE STRANKY (-):
* *

* *

* *

PRILEZITOSTI (+): HROZBY (-):

* *

* *

* *

Jednou z charakteristik SWOT analyzy je jeji moznost sestavovat tzv. matice na zakladé
vnéjsich a vnitinich faktord. Jedna se tedy o rizné kombinace strategii, které organizace
vyuzivaji pro své planovani marketingovych kampani. Jejich koncipovani je zobrazeno

na obrazku 4 (Jakubikova, 2013, s. 129).

pocetné
prileZitosti

vertikalniintegrace, koncentrace, pronikani, na
strategické aliance, apod. trh, rozvoj trh, inovace atd.
pocetné WO SO pocetné
slabé silné
stranky stranky
WT ST
redukce, odprodani horizontdlni integrace,
¢asti firmy, likvidace strategické aliance apod.

prevladajici
hrozby

Obr. 4: Vyuziti SWOT analyzy pfi koncipovani strategii (Upraveno dle Jakubikova, 2013, s. 130)
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2.6 Marketingovy mix

Predstavuje jeden ze zakladnich nastroji marketingové strategie, ktery organizace
pouziva k dosahovani svych cili. Obsahuje vzajemné propojené prvky a zalezi
na spolecnosti, kterému prvku bude vénovat maximalni pozornost. Hlavni funkci
marketingového mixu je ucelova stimulace poptavky. Zminéné prvky se podle
pocatecnich pismen jejich anglickych ekvivalentti oznacuji jako 4P a reprezentuji tzv.
klasicky marketingovy mix. Jejich vzajemny vztah ke konecnému spotiebiteli je uveden

na obrazku 5. Jsou to tedy:

e product (produkt),
e price (cena),
e place (misto prodeje nebo distribuce) a

e promotion (propagace) (Moudry, 2007, s. 12).

Produktova politika:
- kvalita,

- design,
- vlastnosti,
- znacka,
- obal.

Distribucni politika: Komunikacni
- distribucni kanaly, politika:

- dostupnost, - reklama,

- sortiment, Cilovy trh - podpora prodeje,

- umisténi, - osobni prodej,

- zasoby, - publicita.
- doprava.

Cenova politika:
- ceniky,
- slevy,
- nadhrady,
- platebni Ihity,
- Uvérové podminky.

Obr. 5: Ctyti slozky klasického marketingového mixu (Upraveno dle Kotler, 2007, s 70)
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Vzajemné vazby té€chto nastroju je vSak nutné respektovat a harmonicky uplatriovat pfi
feSeni konkrétnich situaci v ramci Cinnosti organizace. KoneCny vysledek zavisi
na spravné kombinaci vSech slozek. Zaméfenim se pouze na jeden prvek z celého
marketingového mixu je prakticky nemozné provést uspesnou kampan (Foret, 2003,

s. 53).

S rychlou proménlivosti trzniho prostfedi, naro¢néjsimi a informovanégj$imi zédkazniky
se klasicky model pfizpusobil z pohledu spotiebitele o prvky 4C, ¢imz se oznacuje jako
zakaznicky marketingovy mix. Zde patfi hodnota produktu z hlediska zakaznika
(customer value), jeho naklady (customer cost), dostupnost produktu (convenience)

a komunikace (communication) (Paulov¢akova, 2015, s. 157 — 158).

2.6.1 Produkt

Tvofti v ramci marketingového mixu kli€ové postaveni, nebot” az od konkrétniho daného
produktu lze odvijet dalsi funkce, na néz navazuji souvisejici marketingové ¢innosti.
Za produkt 1ze povazovat nejen vyrobky a sluzby, ale také osoby, organizace, umélecka
a kulturni dila nebo myslenky, maze byt hmotné i nehmotné povahy, z hlediska uzivani
jej lze Clenit na spotiebni zbozi nebo kapitalové statky. Vyrobek je ale nejb&znéjSim
produktem, jenz je mozné definovat jako jakykoliv hmotny vystup vyrobni ¢i jiné
ekonomické Cinnosti a nese schopnost uspokojit urcitou lidskou potiebu, nebo néco,

co lze nabizet ke sméné (Urbanek, 2010, s. 52 — 53).

Pti planovani trzni nabidky je nutno zohlednit filosofii vrstev produktu, jenz vychazi
z toho, ze zakaznik nehodnoti vyrobek jen podle vzhledu nebo technickych ¢i uzitkovych
vlastnosti. To vede k sestaveni tzv. péti irovni vyrobku, kde je kladen duraz na hierarchii

hodnot pro zékaznika, jenz jsou uvedené na obrazku 6 (Kotler, 2013, s. 364).
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Zakladni vyrobek: funkce,
klicovy pfinos

Formalni vyrobek:
vzhled, design, kvalita,
obal

Rozsifeny vyrobek:

’ distribuce, platby, servis,
’ poradenstvi
Uplny vyrobek: znacka,
image, goodwill
‘ Potencionalni vyrobek:

ocekavané funkce,
budouci vlastnosti

Obr. 6: Pét urovni chapani vyrobku (Upraveno dle Urbanek, 2010, s. 55)

U kazdého produktu je urcity zivotni cyklus, ktery je ve vyrobkové problematice
vyznamnym pojmem. Vyrobek je znadmkou zivotaschopnosti organizace, jeho konkrétni
prubéh vyplyva z vytvoreni poptavkového potencialu, zmén poptavky, technického
rozvoje, zmén hospodaiskych podminek a mnoha dalsich faktora. Tento prubéh tedy neni
v Case stejnorody a vyrobek tak prochazi urcitymi etapami, které se od sebe vzajemné lisi
svoji délkou, objemem a tempem rustu/poklesu prodeje ¢i zisku/ztraty, cilovymi

skupinami nebo primérnou cenou (Zamazalova, 2010, s. 178 — 179).
Mezi jednotlivé faze zivotniho cyklu patii:

e uvedeni vyrobku, kde
— je pro zakaznika novinkou, neznamou, poptavka je velmi nizka,
— pfijmy jsou malé, zisk témert nulovy,
— jsou vynalozeny velké financni prostiedky na propagaci, dale
e rust vyrobku, kde
— prodejci 1 zdkaznici maji o novém vyrobku dostate¢né mnozstvi informaci,
— roste poptavka, prodej i vynosy zacinaji prevysovat naklady,
— se zvySyjicim ziskem pfichazi prvni konkurence a spoleCnost musi

zvySovat kvalitu ¢i inovovat, poté
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e zralost vyrobku, kde
— poptavka je na maximu, zisky jsou vysoké,
— objemu prodeje se zastavil a stabilizuje se,
— konkurence je velmi silna, a nakonec
e upadek vyrobku, kde
— poptavka klesa, spolecnosti se snizuji zisky,
— rostou naklady na skladovani, nebot’ nabidka prevysuje poptavku,
— organizace se snazi naldkat posledni spotiebitele za pomoci slev nebo
vyprodeju,
— v ur¢itém momenté musi spoleCnost rozpoznat okamzik, kdy stdhnout
vyrobek z trhu a
— bud pfijit s inovovanym, nebo uplné novym vyrobkem (Moudry, 2008,
s. 96).

Vétsina spolecnosti prodava vice nez jeden vyrobek, takovy produktovy mix lze
klasifikovat dle $itky, délky, hloubky a konzistence. Cast produktového mixu maze
spole¢nost zmenit prodlouzenim vyrobkové fady, vyplnénim fady s uvedenim novych
vyrobkli nebo profezanim svych vyrobkt, spocivajicim ve vylouCeni téch nejméné

ziskovych (Kotler, 2013, s. 388).

2.6.2 Cena

,,Cena je cdstka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzby nabizeny na trhu: je vyjdadienim
hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklddd, vyménou za uzitek, ktery

ziskd diky zakoupenému vyrobku ci sluzbé. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 483)

Jeji pozice v marketingovém mixu je dana tim, Ze vytvari pfijmy nezbytné pro spolecnost.
Zbyvajici ti1 nastroje prostfedky pouze Cerpaji, spotiebovavaji. S prili§ vysokou cenou
za produkt bude mit organizace problém ve vyvinu, zdokonalovani nebo testovani
a distribuci nebo propagaci. Proto je dbano na vhodnou cenovou strategii, ktera musi byt

v souladu s ostatnimi nastroji mixu (Vysekalova, 2006, s. 160).
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Rozhodovani o cenach ovliviiuje fada internich a externich faktord. Vnitfnimi faktory
jsou marketingové cile, strategie mixu, naklady a organizace. Ve vné&jSich vlivech
pusobicich na cenu jsou zahrnuty povahy trhu a poptavky, konkurencni ceny a nabidky,
a taktéz makroekonomické faktory, jako naptiklad inflace nebo vladni kroky. Spolecnost
odhaduje pii hodnoceni trhu poptavkovou kiivku, ¢im méné je elasticka, tim vyse lze
stanovit cenu. Poptavka a vnimani hodnoty spotiebitelem vytvareji strop pro stanoveni
cen. Zakaznici taktéz sleduji a poméfuji cenu vyrobku s konkurencnimi cenami (Kotler,

2007, s. 795).

Pro cenotvorbu mize spoleCnost zvolit jeden ze tfi obecnych pfistupt, nebo jejich

kombinaci, a to:

e nakladovou metodu,
e hodnotovou metodu nebo

e metodu podle konkurence (Kotler, 2007, s. 795).

Cenotvorba predstavuje dynamicky proces, pfi némz je vytvafend cenova struktura,
pokryvajici produkty organizace. Tato struktura je ménéna a upravena podle zakaznika
a situace. SpoleCnosti pouzivaji rizné strategie na prizpusobeni cen, aby zohlednily
diferenciaci mezi spotiebitelskymi segmenty a situacemi, naptiklad slevy a nahrady, ceny
na podporu prodeje, psychologické ceny nebo hodnotové ceny. S rozhodnutim organizace
na zmeénu cen musi piemyslet o reakcich zakaznika i konkurence, tedy jak novou cenu

vnimaji (Kotler, 2007, s. 795 — 796).

2.6.3 Distribuce

Timto procesem se chape pohyb produkti z mista jejich vzniku do mista jejich spotieby
nebo opakovaného wuzivani. Smyslem distribuce je tedy poskytnout kupujicim
pozadované produkty a sluzby na patficnych mistech ve spravném Case a v mnozstvi,
které potiebuji. Z pohledu marketingu se jedna o souhrn cCinnosti vSech subjektt
podilejicich se na zpfistupnéni hotovych produktt konecnym uZzivatelim prostiednictvim

tzv. distribu¢nich cest (Foret, 2003, s. 139).
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Spojeni mezi spolecnosti a zakaznikem vytvareji prostrednici (distributoti). Ty lze délit
do dvou skupin, a to na obchodniky a agenty. Obchodnik je majitelem produktu, ktery
nakupuje a prodava. Agent nema vlastnicka prava, ale pouze zprostfedkovava tok
produkt mezi dvéma ¢lanky fetézu, za coz je placen distributorem, ktery jej najal. Neni
jednoznacné, jaka distribucni cesta je optimalni pro dany produkt. Tvorba distribucni
cesty je zavisla na ochot€ distributora pfijmout urcity vyrobek, se kterymi je vyjednavani
Casto slozity — a ne vzdy uspésSny — proces. Naklady na distribu¢ni cesty stale rostou, coz

znesnadnuje financné slabym organizacim vstup na trh (Vysekalova, 2006, s. 140 — 141).

Pti prodeji produkti na spotiebnich trzich se uziva mnoho riznych typt distribucnich
cest. Za ucelem zvySeni prodeje se Casto pouzivaji jejich kombinace. Mezi subjekty
distribucnich cest patfi vyrobci, prostfednici (tedy velkoobchody, maloobchody, agenti)
a zakaznik. Clenéni zakladnich &tyf distribuénich kanald na spotiebnich trzich je uvedeno

na obrazku 7 (Vysekalova, 2006, 142).

Kanal 1 Vyrobce

Y

Spotrebitel

Y

Kanal 2 Vyrobce Maloobchodnik —>  Spotiebitel

Kanil3 | Vyrobce  —» Velkoobchodnik > Maloobchodnik —>  Spotfebitel

Kandla | Vjrobce —» Velkoobchodnk —>  Makiéé  —> Maloobchodnik —» Spotiebitel

Obr. 7: Spotiebni marketingové kanaly (Pfevzato z Kotler, 2007, s. 961)

Pokud by spole¢nost uvazovala nad alternativou distribucniho systému, musi ji zhodnotit
z hlediska ekonomickych, kontrolnich a adaptivnich kritérii. Tvorba idealni distribucni
cesty vyzaduje vybeér, motivaci a pravidelné hodnoceni kvalifikovanych prostredniku,
nebot’ organizace nemuze jen prodavat jejich prostiednictvim, ale musi prodavat jim
a s nimi. Budovani dlouhodobych partnerstvi s prostfedniky a vytvofit distribucni systém,
ktery splni pozadavky vyrobcu a jejich partnerd, je klicem k uspésnému marketingovému

mixu (Kotler, 2007, s. 1004).
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2.6.4 Propagace

Propagaci lze téz nazvat marketingovou komunikaci, jejiz podstatou je tvorba trvalého
vzajemného vztahu organizace s vefejnosti. Muze byt na trhu uplatnéna masovou nebo
individualni formou. Zahrnuje Sirokou Skalu nastroji, které se dostavaji do védomi
za uCelem vytvoreni postoje, jehoz vysledkem je pozitivni jednani ve vztahu k produktu.
Tvorba komunikacni kampané€ musi vychazet ze zadanych cil a pfizptisobit prostiedek
propagace s respektem k cilové skupin€. Vyslednym cilem uspé§né komunikace
je budovani identity spolecnosti a trvale udrzovat jeji kulturu (Tomek, Vavrova, 2011,

s. 242).

Soubor nastroju, slouzicich k propagaci, je oznaCen jako komunikacni mix. Mezi pét
nejpouzivanéjSich prostiedkt patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public
relations a pfimy marketing. Pod pojmem reklama si 1ze predstavit jakoukoli placenou
formu neosobni prezentace zbozi nebo sluzeb se zfetelné uvedenym sponzorem, kterou
1ze prostiednictvim zvoleného komunikatora (média) opakovat, a podle rozsahu reklamni
kampané Ize odvodit velikost a ispéSnost organizace. Osobni prodej funguje na principu
piimé komunikace a prezentace produktu pro jednoho nebo vice zakaznikl, vcetné
zodpovidani otazek a pfijimani objednavek, ¢cimz prodejce mize vyznamné ovlivnit svou
vlastni osobnost. Podpora prodeje slouzi pro vzbuzeni zajmu a pozornosti, jedna se tedy
o kratkodobé podnéty k nakupu nebo vyzkouSeni produktu. Public relations zahruje
programy zaméfené do vnitiniho prostfedi smérem k zaméstnancim nebo do vnéjsiho
prostiedi smérem k zakazniktim, k jinym spole¢nostem, vefejnosti apod. s cilem zlepsit
image nebo predvést produkty ¢i sluzby pfi prilezitosti verejné akce, Ccimz organizace
vzbuzuje veétsi duveru nez reklama a miize oslovit i méné dosazitelné spotiebitele, ktefi
se pfimé komunikaci vyhybaji. PFimym marketingem se rozumi kontaktovani
prostfednictvim telefonu, e-mailové korespondence, posty s cilem vyzadat odezvu, nebo

vyvolat dialog, a ziskat si tak zakazniky (Paulovcakova, 2015, s. 205 — 2006).

2.7 Model AIDA

Jedna se o strategicky nastroj marketingové propagace, jehoz oblibenost roste obzvlast
diky internetu a socialnich médii. AIDA je akronym pro ¢tyfi faze piistupu k produktu

ze strany zakaznika, a to: upoutani pozornosti (Attention), vzbuzeni zajmu (Interest),
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vytvoreni touhy (Desire) a nakonec vyzvani k akci (Action). Pro uspéch marketingové
kampané ma kazda faze vlastni vyznamnou hodnotu, jak je uvedeno na obrazku 8

(Hanlon, 2013).

Attention (pozornost)

Interest (zajem)

Desire (touha)

Action
(akce)

Obr. 8: Hodnota jednotlivych fazi v modelu AIDA (Upraveno dle Hanlon, 2013)

Ziskat zakaznikovu pozornost je pro organizaci nejdulezitéjsi, jinak by neméla Sanci
prodat svij produkt nebo sluzbu. Proto je do Sifeni povédomi o produktu a znacce v ramci
marketingu nejvice investovano. Nasleduje vyvolani zajmu, nejlépe pobidnutim
spotiebitele o zjisténi vice informaci o produktu, na coz je téz vhodné vyuzit vyznamnou
Cast finanCnich prostfedkd. Poté vytvofit u néj touhu o produkt, pro¢ jej skutecné

potiebuje, ¢imz se rozhodne ke koupi (Hanlon, 2013).

2.8 Internet marketing

Postupnym vyvojem a zdokonalovanim multimédii doSlo az ke zrodu internetu a s nim
internet marketingu, jenz se nasledné stal nastrojem komplexni pfemény marketingu.
Tam, kde lidé vyuzivaji vyspéelé technologie, je internetovy marketing v dnesni dobé
vyznamnéjsi nez klasicky marketing. Je to zptusobeno tim, ze bézny masovy marketing,
vcetne reklam, uz neni pro lidi zajimavy, a navic nesleduje pozadavky zakaznikl. Internet

je tedy organizacemi z pohledu marketingu pouzivan jako nastroj pro zjistovani téchto
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potfeb (hodnota pro spotiebitele) a zaroven pro ziskavani kupujicich (hodnota pro

spolecnost) (Janouch, 2010, s. 15— 17).

S internetovym marketingem jsou dnes informace lehce dostupné, takze lidé vyuzivaji
moznost porovnavat nabidky, ceny za produkty, hodnotit je nebo si o nich vymeénovat
nazory a samoziejmé nakupovat. Internet je taktéz velmi otevieny vSem a ani nezalezi
na velikosti organizace, nebot’ i zcela mala spoleCnost muze ziskat vliv a zakazniky, kdyz
bude dobte vyuzivat vSechny rizné prilezitosti reklamy, public relations, podpory prodeje

nebo pfimého marketingu (Janouch, 2014, s. 19).

Kwvili rozsifovani pojmt a definic s postupem casu doslo i ke vzniku terminu online
marketing, jenz je spolu s internetovym marketingem bran jako synonymum. Rozdil
je ale ten, ze ackoliv internetovy marketing je spojovan se vSemi marketingovymi
aktivitami na internetu, online marketing rozsifuje tyto aktivity o marketing pfes mobilni

telefony nebo tablety (Janouch, 2010, s. 17).

Pravé tyto nové technologie stoji za hledanim jinych moznosti, jak organizace musi
oslovovat zakazniky. Tim se podstatné rozsifily komunikacni prostiedky a zpusoby
marketingové komunikace, ¢imz se zadkaznici dostali do Upln€ jiného postaveni, nez tomu
bylo dfive. Z toho plyne, ze internet marketing je pravé proto charakterizovan ve vztahu

k nim a také znamena:

e konverzaci,
e posileni zdkaznikovi pozice a

e spoluucast (Janouch, 2014, s. 20).

2.8.1 Porovnani internetu a tradiénich médii

Internet je globalni a nabizi své zakladni sluzby zdarma, kdezto ostatni média maji
pusobnost prevazné regionalni, tedy pouze v ramci urCité zemé nebo oblasti. Téz
je komunikace smérem k zakaznikovi obousmérna, cena za reklamu je nizsi, rychlost
odezvy na reklamni sdé€leni je okamzita a moznost méfit jeji ucinnost je velmi vysoka

(Donat, 2000, s. 18 — 19).
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Mezi vyznamné prednosti internetového marketingu také patfi:

e dostupnost 24 hodin denné€ a 7 dni v tydnu — marketing je na internetu nepfetrzity,
e moznost individualniho pfistupu — vztah k zakaznikim pres klicova slova
a nakonec

e dynamicky obsah — nabidku lze ménit neustale (Janouch, 2010, s. 17).

Dal§i parametry, porovnavajici tradicni média s internetem, vcCetné jeho hlavniho
technického nastroje marketingu WWW (World Wide Web) jsou uvedeny v tabulce 3
(Stuchlik, Dvoracek, 2000, s. 22).

Tabulka 3: Porovnani tradi¢nich médii s internetem (Upraveno dle Stuchlik, Dvoracek, 2000, s 22)

Identifikace | Rychlost
LE]] odezvy

Vyrobni Penetrace

Naléhavost = Nazorn . ; .
azornost naklady hlavnich trh

Naklady

velmi velmi
K4 ) . K4 elm . . .
vysoka vysoka dobra vysoka nizké vysoké | velmivysokd
) -y Co ) velmi .y . .
Rozhlas Vysoka nizka velmi nizka vysoka nizké nizké velmi vysoka
. . L Y velmi Y . Y v v i
Casopisy nizka stredni , stredni stfedni | stfedni stredni
vysoka
Noviny nizka stfedni dobra vysoka nizké stfedni stfedni
. S velmi . Y Y . .
I GETGC A velmi nizka nizks dobra stfedni stfedni | vysoké vysoka
L velmi velmi velmi velmi o ,
nizka . . . iy nizké vysoka
vysoka vysoka vysoka nizké

2.8.2 Prostredky komunikace na internetu

World Wide Web, tedy bézna webova stranka, je 1 v dne$ni dobé stale nejbe&zne&jsSim
prostfedkem komunikace na internetu, dochazi ale k rostouci podpote a vyuzivani dalSich
nastroji mezi spole¢nostmi a obyCejnymi uzivateli. Mezi nejpouzivanéjsi sluzby nebo

funkce, zalozené na principech komunika¢niho mixu, patfi:

e optimalizace pro vyhledavace — anglicky oznaceno jako SEO (Search Engine
Optimization), jedna se v podstaté o fizeni obsahu a tvar¢i Cinnost v ramci

kontinualniho a dlouhodobého procesu, kde je kladen diraz na dosahovani
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prednich pozic ve vyhledavani u webovych stranek organizace. Nejedna se vSak
jen o privedeni navstévnika na stranky, ale také o jejich pfeménu na zakazniky
(Janouch, 2010, s. 83 — 84).

e PPC - tzv. zaplat za klik (pay-per-click), funguje na principu zobrazovani
internetové reklamy pouze lidem, ktefi hledaji urcité informace pres vyhledavace
nebo si prohlizi n¢€jaky obsah, kde jim je nabizena reklama souvisejici s timto
obsahem. Zaplaceni za klik je obrovskou vyhodou, nebot’ reklamu i tak uvidi
mnoho uzivateld a spole¢nost na ni nepouzije zadné finan¢ni prostiedky;

e bannerova reklama — nejvyuzivangjsi forma plo$né reklamy, s jejiz souvislosti
se zji8t'uje, kam se lidé divaji, jaké prvky jsou ucinné a kam klikaji. Na bannerové
reklamé je zalozena podstata PPC;

e e-mailing — patii k velmi u€innym formam pfimé komunikace na internetu, jenz
pracuje s databazemi zakazniki. Pfedmétem e-mailingu neni jen rozesilani
e-maild, ale téZ jejich pfijimani a reagovani na n€. Vyhodou jsou nizké naklady,
snadna personalizace, moznost okamzité reakce a jednoduché vyhodnocovani
efektivity;

e socialni média —jsou to online média, u nichz je obsah vytvaren a sdilen uzivateli.
Zarover se trvale méni spolu v zavislosti na tom, jak se méni nebo piibyva jejich
obsah  vCetn¢ pfidavani mnoha dalSich funkci (Janouch, 2014,

s. 82 — 83, 94, 204, 299).

2.9 Socialni média

Nejen Ze jsou piinosna pro udrzovani kontaktd béznych uzivatell, ale taktéz jsou velmi
uziteCna pro organizace a jejich marketéry, ktefi mohou pfimo zjis§tovat, co zakaznici
pozaduji, jaké postoje zaujimaji vici spolecnosti nebo jeji znacce, na co si stézuji,
co by vylepsili na produktech apod. Tyto informace a postfehy jsou o to cennéjsi nez
rizné pruzkumy, nejen kvuli tomu, Zze nejsou nijak financné naroCné, ale spise tim,
Ze jsou povazovany jako pravdivéjsi a daveéryhodnéjsi. To je také jeden z divodu, proc¢
stale roste obliba socialnich médii oproti tradiénim médiim ze strany organizaci. Jejich
vyuzivani je jednou z ¢innosti marketingové komunikace, kterou by spolecnost nemela

opomenout, ma-li byt v dnesnim svété uspésna (Janouch, 2010, s. 210).
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Marketingova komunikace na socialnich médiich téz pro organizaci znamena:

e pochopeni a uceni se — mysleno jako pochopeni funkci socialnich médii,

e naslouchani trhu — ve smyslu interakci mezi lidmi, co fikaji o spolecnosti nebo
o konkurenci,

e experimentovani — napiiklad tvorbou pokusi pro tzkou skupinu zakaznika
predtim, nez zacnou pusobit na celou verejnost,

e namlouvani publika — lakani cilovych spotfebiteld s rozsahlym vyuzitim nastroja

socialnich médii (Janouch, 2014, s. 188).

Socialni média lze délit rizn€, nejCastéji se ale pouzivaji dvé kritéria Clenéni — dle
zaméteni nebo dle marketingové taktiky. V ohledu na provadeéni prizkumu tykajici
se uzivani socialnich médii je marketingova taktika povazovana za prehlednéjsi. S ni lze

takto délit na:

e socialni sit€ — Facebook, MySpace, LinkedIn,

e blogy, videoblogy, mikroblogy — Twitter, Tumblr,

e diskuzni féra, Q& A portaly — Yahoo! Answers, Quora,

e wikis — Wikipedia, wikiHow a

e sdilena multimédia — YouTube, Flickr, Instagram, Pinterest (Janouch, 2010,

s. 216).

Prechodem na vybrana socialni média organizace uz ale nemaji takovou schopnost do
urcité miry kontrolovat, na rozdil od tradi¢nich médii, co se o nich tik4 a piSe. Timto tak
jiz nekonkuruji mezi sebou, ale tézZ musi konkurovat béznym uzivatelim na socialnich
médiich. VSe, co je zvefejnéno, si spotrebitelé mohou ovéfit. A tim, Ze internet spojuje
stavajici zdkazniky — ktefi maji zkuSenosti s produkty — s potencionalnimi zakazniky, 1ze
u nich pozorovat specifické rysy v chovani a také zjistit divody jejich i¢asti na socialnich

médiich. Témito divody muze byt:

e potkavani se s lidmi se stejnymi z4jmy,
e hledani zabavy,
e nauceni se néCeho nového a

e ovlivnéni ostatnich (Janouch, 2014, s. 188 — 189).
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2.9.1 Vyuziti socialnich médii

Neni pochyb, ze internet spolu s marketingovou komunikaci na socialnich médiich bude
1 v nadchazejicich letech atraktivnéjsi pro ¢im dal vice spolecnosti, oproti tradiCnim
médiim. Dle stranky Statista (2016) socialni média v roce 2016 pouzivalo piiblizné 2,34
miliardy lidi po celém svété, celkové to odpovida 68,3 % vSech uzivateli internetu.
Spojené staty Americké jsou ve vyuzivani socidlnich médii celosvétové prvni, dany
socialni profil nebo ucCet tam ma vice nez dvé tfetiny obyvatel. Na rok 2017 by pocet
uzivateli mél dale narGist na 2,51 miliardy. M¢&sicni uziti jednotlivych socialnich

platforem je zobrazeno v grafu 1.

Global Monthly Active Users For Top Social Platforms
2016, Millions

1,650

550 500
310 300
1

Facebook Tumblr  Instagram Twitter Snapchat  Pinterest LinkedIn

Source: Company Releases, Bl Intelligence Estimates B l l N T E l_ L l G E N C E

Graf 1: PoCet m&si¢né aktivnich uzivateli na nejvétsich socialnich platformach (v milionech) (Prevzato od
Adler, 2016)

Nejvice uzivanou socialni siti je Facebook, s poctem 1,65 miliardy aktivnich uzivatelt
pravidelné kazdy mésic za rok 2016, jenz nasleduje oblibena mikroblogerska stranka
Tumblr s 550 miliony uzivateld. Tésné za nim je Instagram, ktery mél 500 miliond
mésicnich uzivatelli, spolu s Twitterem a Snapchatem jsou tyto tii socialni platformy

povazovany za nejpopularnéjsi mezi mladymi lidmi po celém svété.
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Vyuziti socialnich médii ze strany organizaci a marketéra bylo uz oblibené i v roce 2014
(kdy se nékteré platformy teprve dostavali do povédomi vétSiné uzivatell internetu)
a to jak v obchodnich vztazich s koncovymi zdkazniky (B2C), tak ve vztazich mezi
dal§imi spoleC¢nostmi (B2B). Jejich uplatnéni v procentech je znazornéno v grafu 2

(Richter, 2014).

How Marketers Use Social Media
% of B2C and B2B marketers who use the following social platforms

B2 B B2B

100% 97

89 88

80%

86
81
60% 60 59 59
52 51 51
41

40% 34
20%
0

H @ B @

@ @ @ * based on a 2014 survey among more than 2,800 marketers
@statistacharts  Source: Social Media Examiner

Graf 2: Vyuziti socialnich médii marketéry (Pfevzato od Richter, 2014)

Facebook je pochopitelné diky nejvétsimu poctu uzivatelG nejpouzivanéjs§i mezi
marketéry, nejen v ramci public relations, ale pfimo v nabizeni produktii dané organizace.
Twitter je vhodny pro komunikaci se zakazniky kvili své jednoduchosti a mnohem vétsi
prehlednosti oproti Facebooku, bohuzel ale neni pfiliS vyuzivan ve svété, kromé
nekterych zapadnich zemi (nejvice je oblibeny ve Spojenych statech Americkych).
Medialni platformy YouTube, Pinterest nebo Instagram jsou oblibenéj§i pro B2C
komunikaci, nebot’ s nimi Ize pomoci obrazku a videi 1épe oslovovat potencionalni
spotiebitele. Obzvlasté Instagram s rostoucim trendem 100 miliont novych uZzivatela za
kazdy rok predstavuje velkou atraktivitu pro zakladajici, malé a stiedni spolecnosti

(Richter, 2014).

38



2.9.2 Facebook

Jako jedna z prvnich socidlnich siti umoziiuje podle Whatls.com (2014) registrovanym
uzivatelim vytvaret profily, nahravat a sdilet fotografie nebo videa, odesilat zpravy a
zustat v kontaktu se svymi prateli, rodinou a spolupracovniky. Nyni umoziuje piistup k

funkcim a sluzbam jako:

413

o “trziste” — lidé mohou zvefejnit a odpovidat na inzeraty,

e skupiny — moznost pro uzivatele hledat jiné se stejnymi zajmy a interagovat,

e udalosti — uzivatelé si mohou zakladat rizné akce, pozvat hosty a pozorovat kdo
se zucastni,

e stranky — umoznéno vytvafeni a propagovani vefejné stranky ohledné urcitého
tématu, organizace nebo znacky,

e online prosttedky — umoziuje uzivatelim sledovat, které kontakty jsou

momentalné aktivni a psat si s nimi.

Pro spole¢nosti to funguje stejné, ty ale hlavné interakci se zdkazniky usiluji o budovani
lepSich vztaha s oCekavanim, ze jim poskytnout zpétnou vazbu. At uz se jedna o pozitivni
nebo negativni reakce, vzdy mohou spotiebitelé sdélenim svého vnimani ¢i pocitd
k produktiim nebo znacce prispét k tomu, aby organizace pfizpusobily svoje produkty

jejich potfebam. Tim dosahnout i cile ve smyslu zvétSeni prodeje (Janouch, 2010, s. 246).

2.9.3 Twitter

JedineCnosti této mikroblogerské sité je moznost publikovat kratké texty pouze do délky
140 znaka, kterym se fika “tweet”. Zpusob kontaktu s dal§imi uzivateli lze jen v tzv.
followingu, tedy sledovani. Lidé mohou sledovat kromé svych prtatel i celebrity nebo
kterékoliv vefejné znamé osobnosti a reagovat €i “retweetnout” (sdilet) jejich tweety nebo

fotografie (Bednar, 2011, s. 29).

Princip komunikace na Twitteru je v oznaCovani dalSich uzivatelt pro zahajeni diskuze
a uzivani tzv. hashtagl (#), pomoci nichz lze také 1épe hledat dalsi tweety tykajici

se konkrétniho tématu. Z pohledu marketingu je ale vhodné&jsi Twitter pouzivat pro
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publikacni ucely nez jako diskuzni platformu, aby se docililo ptsobivéjsiho prezentovani

organizace (Bednar, 2011, s. 130 — 131).

Jelikoz je kvuli své jednoduchosti mnohem rychlejsi sit nez Facebook, co se tycCe
komunikace, mélo by se zaméfit na Castéjsi aktualizace profilu spolecnosti. Tato aktivita
ale nesmi byt udrzovana i za cenu snizeni kvality obsahu, jeho zajimavosti nebo relevance

(Bednat, 2011, s. 133).

2.9.4 Instagram

Velmi oblibena multimedialni platforma na svété, jenz je charakteristickd pro svou
moznost nahravani a sdileni obrazka nebo pofizenych fotografii ¢i videi pfimo z aplikace
nainstalované na chytrém telefonu. Jeho oblibenost je tedy dana predevsim diky
snadnému pristupu k medialnimu obsahu, jak vlastniho, tak ostatnich. Princip je velmi
podobny Twitteru, l1ze tedy kontaktovat libovolné uzivatele sledovanim a zarovern lze
pouzivat u prispévkt hashtagy, s nimiz maji mnohem vétsi dosah. Umoziuje téz
oznaCovat dalsi uzivatele, kterych se nahrany piispévek tyka. Tim se stal vhodnou
multimedialni siti pro public relations u mnoha znamych osobnosti nebo korporaci

(Moreau, 2016).

Vyhodou je moznost sdilet své fotografie nebo videa na jiné sité, jako naptiklad Facebook
nebo Twitter, kde je uvidi dalsi 1idé. Je ale zapotiebi mit Instagram propojeny s témito
sitémi. Kromé toho dokéaze ptimo upravovat vzhled fotek nebo videi urcenych k nahrani
za pomoci ruznych filtra ¢i korektorti, ¢imz si uzivatel nebo spoleCnost mohou znacné

zatraktivnit svij profil nebo zlepsit svoji image (Moreau, 2016).

V druhé poloviné roku 2016 byla do Instagramu ptidana funkce tzv. Stories, jenz dovoluje
uzivatelim nahrat fotografie nebo kratka videa do svého “pfibéhu“ pouze po dobu
24 hodin. To motivuje ke sdileni momentt z kazdodennich Cinnosti, které by uzivatelé
pravdépodobné neméli zajem zvefejnit. Hlavné popularngjsi profily riznych osobnosti
nebo organizaci aktivnéji vyuzivaji tuto funkci k lepSimu udrzeni pozornosti svych

sledujicich (Moreau, 2016).
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2.9.5 YouTube

Jedna se o nejvétsi multimedialni sit’ na svété zameérenou hlavné na videa, kterou podle
vlastnich statistik pouziva vice jak miliarda uzivatelt. Ti kazdy den generuji miliardy
shlédnuti a praimémé je na YouTube kazdou minutu nahrano pres 300 hodin videi. Taktéz

vice jak polovina veskerych shlédnuti pochazi z mobilnich zafizeni (YouTube, 2017).

V ramci propagaci spoleCnosti jej Ize pouzivat mnoha riznymi zpuasoby, zalezi podle
toho, jaké marketingové cile konkrétni organizace ma. YouTube je tedy vyuzivan
napiiklad na upozornéni své znacky nebo k prezentovani konkrétniho vyrobku. Nékterym
spolecnostem slouzi jako soucast zakaznické podpory, piipadné podpory vyrobku, nebo
na YouTube nahravaji videa ohledné Skoleni v praci s produktem. Cokoliv, co by chtéla
organizace sdélit urcité skupiné lidi, mtze tak uCinit zvefejnénim videa nebo celé série

videi daného obsahu na sviij profil (Miller, 2012, s. 37).

2.10 Influencer marketing

Je jednim z modernich nastroju internet marketingu, jehoz oblibenost mezi spole¢nostmi
roste spolu s ristem internetu o dalsi uzivatele. Podle stranky Marketing-Schools (2016)
zahrnuje marketing produktt nebo sluzeb smérem k té skupiné lidi, ktefi se rozhoduji
pro nakup na zaklade ovlivilovani ze strany jinych, hlavné téch, co dany produkt uz maji
nebo danou sluzbu uz vyzkousSeli. Tento vliv je navic ucinnéjsi, pokud obvykle pochazi
od tzv. influencert, jenz jsou v oblasti tykajici se urcité fady produkti a sluzeb odbornici
nebo jsou popularni ¢i maji dobrou povést. Influencer marketing je velmi podobny tzv.
word-of-mouth marketingu, rozdil ale spoc¢iva v predavani zkusenosti nebo ovliviiovani

neosobnim zpusobem komunikace.

Dle definice Traackr (2017) je influencer marketing ,, proces identifikace, vyhleddvdni,
zapojeni a podporovdni lidi, kteri vytvdreji vysoce ucinnou komunikaci se zdkazniky
o znacce, produktu nebo sluzbach organizace. “ Ptedstavuje tedy jedinecny a upfimny
vztah mezi spotfebiteli, znackami a influencery, coz je presné diivod, proc¢ je unikatnim
modernim marketingovym nastrojem. Jakmile se spolecnosti rozhodnou pro influencer
marketing, rozhodnou se pro dlouhodobé budovani svého zastoupeni u zakazniku

a celkového publika.
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Budoucnost influencer marketingu ma velmi dobré vyhlidky, ze studie spoleCnosti
eMarketer (2015) planuje 84 % marketért spustit alespon jednu kampari v nasledujicich
dvanacti mésicich zalozenou pravé s nim. Marketéfi, jenz svoji marketingovou strategii
na ném nekdy zalozili, jsou z 81 % spokojeni s vysledkem a potvrzuji, ze zapojeni

influencera bylo ucinné.

Podle studie organizace Tomoson (2016) maji spolecnosti diky influencer marketingu
navratnost investic 6,50 dolart za kazdy jeden dolar vlozeny do kampané. Taktéz s nim
ziskavaji lepsi zakazniky nez s jinou metodou komunikace na internetu, jak je uvedeno

v grafu 3 (ukazatel Better).

Quality of customers acquired through influencer marketing

To
Better | 5!
Same [ 3¢
Worse N 1!

Data: Tomoson

Graf 3: Kvalita zdkazniku ziskanych skrz influencer marketing (v procentech) (Pfevzato od Tomoson,
2016)

2.10.1 Influnceri v socialnich médiich

V ramci internet marketingu maji influencefi nejvétsi vliv pravé na socialnich
platformach. Mezi nejvice zastoupena média patii Facebook, Twitter, Instagram
a YouTube. Na téchto platformach se t&si oblibé zeyména tzv. bloggefi, tedy influencefi,
ktefi se vénuji urCitému tématu a na zakladé toho prezentuji svou vlastni identitu.
S ni lakaji mnoho divakd nebo sledyjicich, jenz radi pozoruji ¢i poslouchaji jejich

ptispévky, fotky nebo videa. Nejpopularnéj§imi tématy na socialnich médiich jsou:

o lifestyle,

e zdravy zivotni styl,
e cestovani,

e fitness a sport,

e fashiona

e jidlo (Levine, 2017).
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Prioritou, na co by se influencefi méli zaméfit, je budovani vzajemné davéry s jejich
publikem, nebot’ by u nich jinak nedokazali vytvofit dostatecny zajem o zakoupeni

daného produktu nebo sluzby, kterou zrovna prezentuji (Levine, 2017).
Influencery lze podle sledovanosti rozd¢lit do Ctyt skupin, a to:

e celebrity, jenz maji ptes milion sledujicich,
e makro-influencefi, ktefi maji kolem milioénu sledujicich,
e stfedni influencefi, s poctem kolem 100 tisic sledujicich a

e mikro-influencefi s pfiblizné 10 tisic sledujicich nebo mén¢ (Nachum, 2016).

2.10.2 Vyuziti na Instagramu

Diky pomérné kratsi existenci Instagramu oproti jinym — a predevsim vétsim — socialnim
platformam se na ném nevyskytuje tolik znacek a reklamnich sdéleni, coz spolu s jeho
obrovskym pfirastkem uZzivateli predstavuje idealni prostor pro zacileni internetové
marketingové kampané. Zaroven svym zaméfenim na obsah obrazka ¢i videi maji lidé
tendence travit vice svého Casu v prubéhu dne na Instagramu nez na Facebooku
a Twitteru, jenz kladou diraz spiSe na textovou podstatu piispévku. Lidé se téz o 45 %
vice angazuji na webovych strankach, na které se dostali pfes odkazy zverejnéné
na Instagramu, nez kdyz se na webovou stranku dostali skrz odkaz uvedeny

na Facebooku (Leibowitz, 2016).

Jako ptiklad uspéSného vyuziti influencer marketingu na Instagramu lze uvést ze studie
magazinu Mediakix (2016), ktera analyzovala spole¢nost prodéavajici hodinky Daniel
Wellington. Ta vénovala své hodinky tisicim influencerti za propagaci na jejich fotkach
nebo videich a uvedenim slevového kodu. S touto marketingovou strategii se organizaci
podafilo za rok 2015 zvysit mezironi zisky o 214 % a navysit pocet sledujicich
na vlastnim profilu z 850 tisic na 2,1 milionu. Podoba jednoho z mnoha pftispévka
zvefejnéna influencerem (spolu s oznacenim znacky na obrazku) v ramci této strategie

je zobrazena na obrazku 10.
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Obr. 9: Priklad influencer marketingu na Instagramu (Pievzato od Ambarzumjan, 2016)

Lze tedy vyvodit, ze influencer marketing se mnohem lépe aplikuje na Instagramu oproti
ostatnim socialnim platformam. Na zakladé toho bude névrh marketingové kampané

v této bakalarské praci postaven prave s jeho vyuzitim.

2.10.3 Vybér influencera

Ucinnost marketingové kampané zalezi na kvalité influencerd. Proto je nutné dbat
na vybeéru téch, ktefi pfinesou znaCce nejvétsi pozornost. Existuji tfi rizné proménné,
podle nichz Ize vybrat influencery, a to: dosah (reach), relevantnost (relevance) a vliv

(influence) (Talavera, 2016).

Dosahem se rozumi pocet sledujicich, jenz dany influencer ma, kolik pfispévku si zobrazi
anebo kolik sdileni jeho obsah dosahne. Relevance je velmi dulezita pii vybéru, nebot
s ni 1ze rozhodnout, jak moc vhodny je influencer pro propagaci znacky. Zde se hlavné
rozhoduje podle zajma a témat a jakym zpusobem je zobrazuje na svém profilu, jestli
je soucasti néjaké komunity s dalS$imi influencery zabyvajici se stejnym tématem apod.
nebo zda uz dfive spolupracoval se znackami odpovidajicim danému produktu. Nakonec

svym vlivem by mél dosahnout takové miry tzv. engagementu — tedy interakce — mezi
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sledujicimi, aby se rozhodli pro ziskani dalSich informaci o produktu nebo znacce. Kazda
spolecnost pii vybéru influencera miize vénovat témto tfem proménnym rizny vyznam

s ohledem na cile jeji marketingové kampané (Talavera, 2016).

2.10.4 Uziti statistickych metod pri vybéru

Pro potieby bakalaiské prace budou pouzity zakladni statistické vzorce, jenz poslouzi
v navrhové ¢asti. Hlavnim ukazatelem, predstavujicim nejpodstatnéjsi roli pro sestaveni
navrhu, bude engagement (interakce) mezi influencerem a potencionalnimi zékazniky.
Primérnou hodnotu engagementu u influencera za urCité mérené obdobi lze podle
webové sluzby Fanpage Karma (2017) piiblizn€ vyjadfit v procentech takto:

celkovy pocet "lajki" a komentari
pocet sledujicich

- (1 + % narust sledujicich) - 100
]

engagement = - - —— -
pocCet dni za métrené obdobi

Samotny algoritmus sluzby je samoziejme presnéjsi, nebot’ pocita engagement kazdy den
(tedy s konkrétnim poctem sledujicich v ten urcity den) a priméruje vSechny hodnoty

engagementu na dané obdobi.

V ramci navrhu bude pouzit nasledujici statisticky vzorec vybérového primeéru, s nimz

bude pro zménu spocitana stfedni hodnota engagementu vybranych influencert:

x|
Il
S|e=
INgE
R

kde hodnoty ukazatele engagementu budou seCteny (x;) a nasledné vydéleny jejich
poCtem (n). Pro urCeni urovné variability téchto hodnot bude pouzit odhad pomoci

vybérové smérodatné odchylky. Vzorec pro vypocet je nasledujici:

1 n
s= |~ Y -2,
n .
=1

a poslouzi pro sestaveni alternativnich variant pii vybéru influencera (Michalek, 2011,

s. 14— 16).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast bakalarské prace je zaméfena na charakteristiku spolecnosti a jejiho pfedmeétu
podnikani, coz bude vychodisko pro analyzovani trhu. Bude provedena analyza
zakaznika, veetné komunikace s modelem AIDA, a také konkurence i s pomoci Porterovy
analyzy, vCetné porovnani vyuziti jejich socialnich platforem. Nasledné dojde k rozboru
jednotlivych nastroju 4P z marketingového mixu. VSechny tyto nastroje marketingového

planovani budou na konci této kapitoly zahrnuty pfi sestavovani SWOT analyzy.

3.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Datum zépisu: 1. srpna 2014

Spisova znacka: C 229291 vedena u Méstského soudu v Praze

Obchodni spolecnost: Heaven Labs, s.r.o0.

Sidlo: Pratelstvi 172/42, Uhiinéves, 104 00 Praha 10
Identifikacni Cislo: 032 57 398

Pravni forma: Spole€nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Statutarni organ: Jednatel Jakub Krejcik, MBA

Zpusob jednani: Jménem spolecnosti jedna jednatel samostatné
Podil: 87 500,- K¢ (70 %); splaceno 100 %
Spolecnici: Mgr. Marek Humpl; Grigory Vyatkin

Podil spolecniki: oba 18 750,- K¢ (30 %); splaceno 100 %
Zakladni kapital: 125 000,- K¢ (Pfevzato z or justice.cz, 2017)
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3.2 Charakteristika spole¢nosti

Svou podstatu podnikani orientuje smérem k nahrazkam jidla. Zdavodiiuje si to
stravovacimi navyky dnesni spolecnosti. Z jedné strany na svété ziji pfili§ obézni lidé
nebo trpi nadvahou, z té druhé naopak podvyziveni. DalSim problémem je nadbyteCna
produkce potravin, ktera velmi Casto skonci jako odpad. Tento neradostny stav chce
spoleCnost fesit se svym projektem nesouci nazev MANA. Jedna se o specialni potravinu
v prasku, ktera obsahuje veskeré potifebné ziviny nutné pro cloveka, a s niz ma zakladatel
umysl minimalizovat vyse zminénou spolecenskou rozdilnost v pfijmu potravy. Umistila

se v TOP 30 ze 153 ptihlasenych v soutézi Vodafone Napad Roku 2014 (Startovac, 2014).
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Obr. 10: Produkty MANA v¢etné loga (Pfevzato z blog. mojemana.cz, 2017)

Princip projektu MANA je zalozen na nésledujicim ptedpokladu, ze ,, clovék neZije proto,

aby jedl — ale ji, aby zil. “ (Wikipedie, 2015)

3.3 Analyza trhu

Ackoliv MANA neni zdaleka prvni potravinou tohoto druhu, z pohledu vetejnosti (hlavné
celosvétové) se jedna stale o novinku. Navic s uspéchanou dobou se ¢im dal vice lidi
zajima o jednoduchou formu stravy, ktera je snadna na pfipravu a zasyti je. Z toho lze
usoudit, ze se trh potravinovych nahrazek muze kazdoro¢né rozrustat. Podle Feldman
(2016) cinily trzby z prodeje 7 miliard americkych dolard za rok 2015, jenom
v Severni Americe samostatn€. Dalsi podily trzeb, vCetné jejich predikce do roku 2020,

jsou dle kontinentalnich lokaci znazornény v grafu 4.
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Graf 4: Podil na trzbach z potravinovych nahrazek (v milionech dolarti) (Pievzato od Feldman, 2016)

Z grafu lze vyvodit, ze tato fada produkti se tesi velké oblibé v nasledujicich letech,
a to ve vSech vyspélych kontinentech, coz se projevi rustem poptavky. Ziskovost tak bude
velmi lakava, bohuzel se s ni bude zvySovat tlak ze strany konkurence. Ta uz je i ted’

ve vybranych — obzvlaste téch bohatsich — regionech pomérné vysoka.

Z pohledu spotiebitele lze téZ ocekavat rust narokd, vzhledem k souCasnym
a pfibyvajicim nabidkam na trhu. Ti mohou vice dbat na slozeni potravinové nahrazky,
jeji dopad na zdravi, zda s ni 1ze kompletné nahradit plnohodnotnou stravu nebo také jestli

muze mit skute¢né hubnouci Uéinek.

3.4 Zakaznici a komunikace s nimi

Produkt MANA lze ptipravit béhem minuty a taktéz jeji minimalni trvanlivost je jeden
rok. S témito vlastnostmi nutné necili jen na pracovné zaneprazdnéné jedince, ale i na
cestovatele (kdy obé skupiny pravdépodobné nemaji v prub&hu dne Cas na plnohodnotnou
stravu). Pro svij unikatni koncept laka téz skupiny lidi zajimajici se o jidlo a stravovaci
trendy jako svij koniCek, nebo také ty, ktefi mohou mit ze zvédavosti z neznamého zajem
jej vyzkouset. MANA miuze zapusobit taktéz na sportovce nebo celkové ty, co projevuji

oblibu ve fitness a zdravém zivotnim stylu.
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Z geografického hlediska ma MANA nejvétsi povédomi v Ceské republice, ale
kazdorocne si ziskava stale vice zakaznikd z celé Evropy, hlavné ze zapadnich zemi.
Letosnim rokem planuje vyrobu ve Spojenych statech Americkych, kde v dasledku

vysoké zivotni irovné obyvatel mize ziskat mnoho dalSich zakazniku.

3.4.1 Model AIDA

Zde bude rozebrana souc¢asna metoda komunikace spolecnosti se zdkazniky a vefejnosti

s modelem AIDA pro jeji lepsi pochopeni pfi sestavovani navrhu influencer marketingu.

Tabulka 4: Analyza propagac¢ni politiky modelem AIDA (Vlastni zpracovani)

Faze Charakteristika

Spoleénost vyuziva nejvice prostredky online marketingu, obzvlasté PPC reklam
ve vyhledavacich, dale tzv. sponzorovanych — tedy placenych — pfispévku
na Facebooku a reklamnich spotl na YouTube s pfilozenymi odkazy na své
webové stranky. Mimo jiné aktivné provozuje svij profil na Instagramu
s hashtagy #drinkmana a #mojemana, jenz motivuji ke sdileni prispévku
od svych zdkaznik( a fanouskd. Také si vede svij vlastni tzv. Ambassador
program, coZ je v podstaté dobrovolnym influencer marketingem s méné
vlivnou skupinou lidi. Word-of-mouth marketing s pomoci stavajicich zakaznik(
Many je taktéz jednou z Gcinnych metod ziskani pozornosti u potencionalnich
spotiebiteld. Kromé toho jsou nékdy publikovany ¢lanky o Mané nebo
rozhovory se zakladatelem na vybranych znaméjsich zpravodajskych portalech,
¢i se zucastni rlznych veletrh( a konferenci s vlastnim stdnkem nebo jej
vystavuji v obchodnich centrech v Praze.

Attention
(pozornost)

Nyni spole¢nost pouziva slogan “Jidlo pro lepsi Zivot“ u svych PPC reklam anebo
“Lahodné. Rychlé. VyvdZené jidlo pro kaZdého.” u svych sponzorovanych
prispévkd na Facebooku a téZ na svych webovych strankach. Takto je stru¢né a
Interest vystizné popsan produkt Mana, jenZ nepochybné dokaze zapUsobit na ty, u
(zajem) nichZ byla ziskdna pozornost. Webové stranky jsou elegantné a moderné
minimalisticky zpracované, které tak snadno vytvari cileny dojem o image a
vystupovani spolecnosti, v€etné jeji ideologie. Pro zajemce je na webové
strance vedena téz online podpora pro okamzitou komunikaci.

Na své Uvodni strance ma spolecnost zverejnéné videa s nazvem “Co je
Desire MANA?“ hned vzapéti posuvny seznam pozitivnich recenzi a hodnoceni, dale
(touha) souhrnné informace o kvalité vyroby a Cistoté slozeni a také o jednoduchosti
pripravy, coz presvédcivé vyvolava u zakaznika touhu si Manu vyzkouset.

Primo na stejné Gvodni strance jsou moznosti ke koupi, kde je uvedena i cena
za jidlo odpovidajici jedné porci plnohodnotného jidla, véetné mnozZstevnich
slev pfi vice kusech, za u¢elem motivovat zdkaznika k vétsi objednavce.

Action
(akce)
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3.5 Analyza konkurencniho prostredi

V této kapitole bude vénovana pozornost aktualni situaci potravinovych néahrazek
na spotfebnim trhu a dale spole¢nostem, jejichz produkty jsou bud’ stejné, podobné, nebo
substitu¢ni k Manég, které budou podrobngji rozebrany v nasledujici Porterové analyze

péti sil.

Velkou roli v konkurenénim prostiedi stale hraje prekvapivé plnohodnotné jidlo. Problém
nastava v momenté, kdy Clovék, popfipadé potencionalni zakaznik, pfijde do styku
s potravinovou nahrazkou, jako je naptiklad MANA. Pro téméf celou populaci bézné jidlo
predstavuje uklidiujici a relaxacni Cast dne, mimo jiné ma také velky spolecCensky
vyznam. Kvuli tomu jsou lidé tak siln€ skepticti k potravinovym nahrazkam, kterym navic
nevylepsuji povést ani doktofi nebo poradci na vyzivu, jejichz varovani pfed moznymi
vedlejsimi u¢inky mohou silné odvadét pozornost vefejnosti od téchto produkti. Proto
se mira uspéchu této alternativni stravy bude na spotiebni trhu odvijet podle zmeén
ptistupu k jidlu u vSech moznych skupin populace. Tomu lze pomoci neustilym

vyzdvihovanim vyhod u téchto produkti.

Na celosvétovém trhu tedy muze byt pfitomen tlak konkurence na strané nabidky
u potravinovych nahrazek, kdy se spoleCnosti snazi ziskat co nejvice zakaznika jak
snizovanim cen, tak vylepSovanim své podpory prodeje nebo public relations. Zaroven
muze existovat slaba konkurence ze strany poptavky v piipadech, kdo dojde k omezeni

nebo nedostatku nabidky u nékteré ze spolecnosti.

3.5.1 Porterova analyza SF

V tabulce 5 jsou analyzovany jednotlivé faktory Porterovy analyzy péti sil pro lepsi

porozumeéni konkurencniho prostfedi okolo spole¢nosti.
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Tabulka 5: Analyza Porterovych péti sil (Vlastni zpracovani)

Charakteristika

Soucasna
konkurence

Na drovni produktové diferenciace lze povaZovat jako pfimou konkurenci
ty spolecnosti, jenz se zaméruji na vyrobu a prodej potravinovych nahrazek
predevsim ve formé prasku. Jejich podobnost spociva obzvlasté v prezentaci
produktu. Pfednimi konkurenty tedy jsou:

e Soylent — je pravdépodobné prvni spole¢nosti, kterda masoveé vyuzila
marketingovy potencial tohoto druhu produktu, zaloZzena v USA, kde
také ma svoji nejvétsi plsobnost, dile dodava do Kanady;

e Huel — lze povaZovat za nejvétSiho konkurenta Many v Evropé,
zalozen ve Velké Britanii, ma mnohem vétsi pokryti v Evropé a také
dale v nékterych zemich Asie nebo Jizni Ameriky, produkt je ale
ve vSech kombinacich objednavky drazsi v prepoctu na jednu porci;

e Ambronite — taktéZ praskovy produkt, ale pfimo z organickych
potravin (na rozdil od Many, Soylentu a Huelu, jenz jsou hlavné
z predpripravenych latek), ¢imz je mnohem drazsi nez produkty
vSech zminénych spolecnosti, dodavan ale prakticky po celém svété;

e Anapur.eu — Ceskd spolecnost s produktem na stejném principu
vyroby jako Ambronite, mnohem levnéjsi, ale zase daleko méné
znameéjsi v tuzemsku nez MANA, dodava po celé Evropé.

Potencionalni
(nova)
konkurence

S trvajicim boomem v potravinovém prlimyslu — jenZ se projevuje predevsim
stale rostouci poptavkou po produktech uréenych ke zdravému Zivotnimu
stylu — a kaZzdoro¢né se modernizujici technologii vyroby zdravych potravin
spolu s nizkym legislativnim omezenim lze ocekdavat moznou konkurenci jak
v tuzemsku, tak na celosvétovém trhu s potravinovymi ndhrazkami.

Substituty

Za substituty lze povaZzovat vSechny produkty, které nejsou plné nahrazky,
ale spise doplriky stravy, uréené hlavné pro fitness a turistiku/cestovani. Zde
patfi naptiklad proteinové prasky, proteinové tycinky, tzv. sacharidové
“gainery”, rlizné regeneracni napoje apod.

Dodavatelé

Prestoze je MANA vyrabéna z upravenych surovin, stale je nutné jejich
péstovani. Vlivy na vyrobu tak mohou byt pfirodniho charakteru (v disledku
¢ehoZ bude $patna Uroda) nebo ristem poptavky potencionalni konkurence
po surovinach od totoznych dodavateld, coZ by v obou pripadech zplsobilo
jejich silnéjsi postaveni pfi tvorbé cen surovin.

Odbératelé

MANA se proddva hlavné pres webovou stranku, jez mohou odbératelé
zahlcovat vysokym mnoZstvim objedndvek, které obcas neni spolecnost
schopna véas naplnit. To mlze vyvolavat silny tlak od zakaznikd na sniZovani
cen nebo dalsi vyhody k produktu jako kompenzaci za dlouhou c¢ekaci dobu.
TaktéZ jejich Zadosti na pfizpGsobeni Many k rGznym chutovym narokim
nebo pripadné predstaveni nové, vylepsené verze (nyni uz prodava c¢tvrtou)
predstavuji znacné vlivy, kterym by méla spole¢nost ke spokojenosti vyhovét.
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3.6 Pruzkum vyuziti socialnich platforem

V této Casti se zamefim na analyzu Ctyf nejpopularnéjsich socialnich platforem, jmenovité
Facebook, Twitter, Instagram a YouTube. Budu porovnavat situaci znatky MANA
s konkuren¢nimi znackami, jenz jsem zminil vySe v Porterové analyze. Data jsou méfena
za obdobi od 17. zaii 2016 do 31. bfezna 2017. VSechny grafy byly vytvoreny na webové
sluzbé Fanpage Karma. MANA ma pfifazenou Cervenou barvu, Soylent svétle modrou,

Huel hnédou, Ambronite oranzovou a Anapur.eu tmavé modrou.

3.6.1 Facebook

Pro toto porovnani byla pfidana jesté podstranka Many (zelena), ktera je viditelna jen pro
Ceske uzivatele facebooku a je soucasti tzv. globalni stranky Many. V nasledujicim grafu
5 si 1ze vSimnout, Ze globalni stranku tvoti drtiva vétsina fanouskad z lokalni podstranky,

z Cehoz plyne 1 vEtsi vzajemna interakce. Proto je nutné ji zahrnout do analyzy.

Soylent ma dvojnasobné vétsi fanouskovskou zakladnu nez Huel a vice jak trojnasobné
vétsi nez MANA. S ohledem na pasobeni téchto dvou konkurenti v bohatSich regionech
(kde také maji dosah na vice lidi) 1ze vSak povazovat aktualni stav Many za uspésny.
Obzvlasté v porovnani se znackou Ambronite, jenz je dostupna témért po celém svété. Jeji
mnohem mensi pocet fanouskl se spolu s Anapur.eu prakticky nezménil za celou

sledovanou dobu.

Graf 5: Vyvoj poctu fanouski [Facebook] (Pievzato z fanpagekarma.com, 2017)
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Ve vyvoji engagementu je Ceska podstranka Many jednoznaéné prvni, s pfihlédnutim
na pocet sledujicich je to skvély stav, pfedevsim v porovnani se zna¢kami Soylent a Huel.
Piispévky na globalni strance Many ale ziejmé nezapusobily na zahrani¢ni fanousky
za celé sledované obdobi. Ambronite a Anapur.eu sice maji pomérné vysokou interakci

se svymi fanousky, s jejich nizkym poctem ale nepfedstavuji velkou konkurenéni hrozbu.

Graf 6: Vyvoj engagementu u uzivateli [Facebook] (Ptevzato z fanpagekarma.com, 2017)

V trendu vSech absolutnich reakci vede Soylent, s jeho po¢tem fanousku se vSak nejedna
o nic pekvapivého. Lokalni podstranka Many je ale uspé&snéjsi nez Huel, coz je velmi
piiznivé pro dalsi budovani vztahti s fanousky, poptipadé k pfilakani novych zakaznikd,

jenz maji velkou pravdépodobnost se o znacce dozvédét z aktivit svych pratel na strance.

- —

Graf 7: Vyvoj vSech absolutnich reakci od uzivateli [Facebook] (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)
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Lokalni stranka Many meéla mnohem méné piispévka nez Ambronite a Huel, presto
dosahla jak lepSiho engagementu, tak absolutnich reakci. Jedinym silnym konkurentem
v poméru piispévku a absolutnich reakci je Soylent, s ohledem na pocet fanousku si ale

Mana vede mnohem Iépe.

=<

<

Graf 8: Vyvoj poctu piispévku spole¢nosti [Facebook] (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)

Na samostatné prispévky od zakaznik(i na strance spoleCnosti nejcastéji reaguje Huel,
na témért stejné urovni jako Ambronite se pak nachazi globalni a lokalni stranka Many.
Obé na prispévky od zakazniki reaguji o 20 % cCasté€ji nez Soylent a o téméf 30 % Castéji
nez Anapur.eu. Reakci spoleCnosti se chape lajk, komentat nebo smazani konkrétnich

prispévka od zakaznik.

Huel

Graf 9: Reakce spole¢nosti na ptispévky uzivateli [Facebook] (Pievzato z fanpagekarma.com, 2017)
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V pripadé standartni facebookové inzerce svych prispévku formou placeni za tisic
zobrazeni (CPM) by néklady na propagaci u lokalni stranky Many byly piiblizné
3 000 € a u globalni asi 750 €. S ptihlédnutim k poctu absolutnich reakci od fanouska

si tak na uSetfenych nakladech ze vSech znacek pocina nejlépe lokalni stranka Many.

/ il

Graf 10: Penézni hodnota piispévku spole¢nosti v EUR [Facebook] (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)

3.6.2 Twitter

Huel byl zahrnut k analyze konkurence pozdé&ji, proto neni k dispozici kompletni trend
od zacatku celého méfeni. Jelikoz je Twitter hlavné popularni v USA, nejvétsi pusobnost

na ném ma Soylent. MANA s dal§imi znackami tak nemaji ani zdaleka tolik sledujicich.

X
c
e
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Graf 11: Vyvoj poctu sledujicich [Twitter] (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)
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V pripadé engagementu si MANA vede témér nejhure, zatimco Huel i pres nizky pocet
sledujicich je dokazal ve velké mife zaujmout. Znacky Soylent a Ambronite na konci
meéteného obdobi méli téméf totozny engagement kolem 7,5 % u sledujicich. Anapur.eu

na Twitteru nemél prakticky zadnou interakci za celou dobu.

Huel
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Graf 12: Vyvoj engagementu u sledujicich [Twitter] (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)

Z nasledujiciho grafu 13 lze poznat oblibenost Twitteru v zdpadnich zemich, kde Soylent
ziskal nejvice absolutnich reakci od sledujicich, avSak Huel za necely mésic ziskal témer
¢tvrtinu vSech reakci, co Soylent za celou dobu méteni. Z toho 1ze prfedpokladat, ze Huel
aktualné nejlépe zvlada vyuzit Twitter pro své propagacni ucely. MANA a Anapur.eu

ziskali skoro nulovy pocet reakci.

Huel

Graf 13: Vyvoj poctu lajki a retweetu celkem [Twitter] (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)
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Soylent mél primérneé témeér 6 tweetl za kazdy den beéhem méfeného obdobi,
nekolikanasobné vice nez ostatni znacky. Huel piidaval témér 2 tweety za kazdy den
a Ambronite pfispival jeden tweet skoro kazdy den, zatimco MANA a Anapur.eu

nepfispivali na Twitter prakticky vibec.

Huel

Graf 14: Prim&rny poCet tweett za den [Twitter] (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)

Pfes mnohem vétsi aktivitu na Twitteru dosahoval Soylent jen o néco vice lajki na kazdy
tweet nez Huel. I tak jsou tyto hodnoty (a u dalSich znacek) velmi malé, aby mély
z dlouhodobého hlediska né&jaky ptiznivy ucinek v propagacni politice. Twitter slouzi

tedy spise jako doplnék k ostatnim socialnim platformam.

S

Huel

Ia

Graf 15: Praimérny pocet lajki za tweet [Twitter] (Pievzato z fanpagekarma.com, 2017)
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3.6.3 Instagram

I v pripadé€ analyzy Instagramu nejsou vzdy ziskana uplna data u znacky Huel, Ize si ale
v grafu 16 vSimnout, ze spolu se Soylentem je mezi uZzivateli uspé&$néjsi nez zbylé tii
znacky. Rust sledujicich v pfipadé Ambronite stagnoval od Unora leto$niho roku, Mana

jej tak mize tento rok piekonat.

__—— Huel

Graf 16: Vyvoj po¢tu sledujicich [Instagram] (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)

MANA za sledované obdobi zaznamenala nejvétsi procentni narast sledujicich, nejvice
vSak az od ledna letosniho roku, kdy pravdépodobné zacala Castéji piispivat na sviij profil
a tim tak zaujala vice uzivatel(. Anapur.eu ziskal také velky procentni nardst, vzhledem

k jeho velmi nizkému poctu sledujicich ale nepfedstavuje konkurenéni riziko.

Graf 17: Procentni narust sledujicich [Instagram] (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)
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V piipadé engagementu je Anapur.eu pochopitelné prvni, nebot s nizkym pocétem
sledujicich 1 mensi aktivita od uzivateld ma veétsi statisticky dopad na interakci nez
v piipad€ zbylych zna¢ek. MANA vsak ziskala vétsi interakci nez Ambronite a Soylent.

Huel mél celkove nejmensi engagement (coz je nejspise z dusledku chybéjicich dat).

‘_;’;—l;/_r Huel

Graf 18: Vyvoj engagementu u sledujicich [Instagram] (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)

Do prosince loniského roku méli Huel a Soylent prakticky totozny pocet absolutnich
reakci od sledujicich. Huelu se dafilo dale, nebot’ cely trend ma témérf linearné rostouci
kiivku. MANA, podobné jak u vyvoje poctu sledujicich, zaujme pravdépodobné svymi
piispévky v priibéhu tohoto roku vice nez Ambronite, nebot’ pocet absolutnich reakci

u této znacky od biezna stagnoval. Anapur.eu ziskal ze vSech znacek nejméné reakci.

Huel

Graf 19: Vyvoj poctu lajkii a komentati uzivateli [Instagram] (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)
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Nejvice absolutnich reakci ziskal Huel pravé diky jeho velmi Castému piispivani na
Instagram, prispival dvakrat vice v prepoc¢tu na kazdy den nez Ambronite. Mana a Soylent

ptidavali fotku nebo video pfiblizné jednou za pét dni, Anapur.eu jen jednou za deset dni.

Huel
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Graf 20: Prim&rny pocCet piispévku za den [Instagram] (Pievzato z fanpagekarma.com, 2017)

3.6.4 YouTube

Ze vsech znaCek ma na YouTube nejvice odbérateld Soylent. Ten ale v listopadu
zaznamenal piili§ prudky skok v jejich poctu (také si 1ze v§imnout podobného skoku
u Twitteru v grafu 11), ktery je pravdépodobné vysledkem tzv. zaplaceni za uzivatele.

MANA a dalsi znac¢ky maji ale i v pripadé organickych odbératelG méné nez Soylent.

Graf 21: Vyvoj poctu odbérateli [YouTube] (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)
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V pribéhu méfeného obdobi ani jedna ze znacek nepiidavala pribézné sva videa nebo
reklamni spoty. AvSak MANA a Soylent jako jedini v bfeznu leto$niho roku pridali
nékolik propagacnich videi, zatimco napiiklad Ambronite nékterd sva smazal. Huel
ze vSech znaCek nejméné vyuzival YouTube ke sdileni svych informativnich nebo

propagacnich videi. Anapur.eu viibec nevede ucet na YouTube.

Huel

Graf 22: Vyvoj celkového poctu videi [YouTube] (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)

Z grafu 23 si Ize vS§imnout skokt v poctu shlédnuti. Soylent, jenz pravdépodobné vyuziva
predevsim sponzorovanych spotd u dalSich videi na YouTube, zaznamenal nejvice
shlédnuti ze vSech zna¢ek, MANA kolem 1 500 000, také ze sponzorovanych spott. Huel

a Ambronite na svych videich neméli prakticky zadna shlédnuti.

Graf 23: Vyvoj poctu shlédnuti u videi [YouTube] (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)
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I pres placené zobrazeni spotti na jinych videich ma MANA pomérné velky tispéch, jejich
reklamni videa se libila priblizné tfi ¢tvrtinam sledujicich, Soylentu o néco méné. Mohlo
to byt také zptisobeno CastéjSim zobrazenim spotii u Soylentu, coz se nemuselo libit vice

lidem nez v pfipadé Many.

Huel’
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M

Graf 24: Pom¢r lajki a dislajku u videi [YouTube] (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)

Ze vSech predchozich analyz socialnich platforem lze dojit k zavéru, ze MANA
v soucasnosti ma velmi dobrou angazovanost svych fanouska obzvlasté na Facebooku,
a zaCina 1 vyuzivat potenciondly Instagramu a YouTube. V piipadé vétsi expanze
na spotiebitelské trhy v zapadnich zemi (a predevsim do Spojenych stati Americkych,
jak bylo zminéno v kapitole 3.4) by bylo vhodné se lépe angazovat na Twitteru jak
CastéjSim pridavanim tweetd, tak i retweetovanim ostatnich uzivateld, jenz se zminuji
0 Mang, a tim povysSit public relations nad své konkurenty, nebo téz dale rozsifit svou
pusobnost na Instagramu za pomoci navrhu influencer marketingu z této bakalarské

prace.

3.7 4P Marketingového mixu

V této kapitole se v tabulce 6 zaméfim na charakterizaci jednotlivych prvku
marketingového mixu. které poslouzi jako vychodisko pro navrhovou ¢ast bakalarské

prace. K tomu bude vénovana predevsim pozornost v okné propagace.
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Tabulka 6: 4P Marketingového mixu (Vlastni zpracovani)

Charakteristika

Produkt

MANA nyni nabizi sv(j produkt ve dvou variantach: prvni ve své puvodni
praskové formé, nesouci odpovidajici nazev MANA Prasek (anglicky MANA
Powder) a druhou ve formé lahve pripravené k okamzité spotrebé s nazvem
MANA Drink. Obé tyto varianty produktu jsou vyrabéné na posledni verzi slozeni
[MARK 3]. Soucasti produktu MANA Prasek je v pripadé tzv. Starterkitu
i nerezova odmérka a specialni MANA lahev (viz obrazek 10), u doplnéni zasob
uZ jen potfebné suroviny na pfipravu potraviny.

Cena

Na c¢eském trhu je cena u Starterkitu MANA Prasku 1 700 K¢ (zahranicni trh
61 €) za 35 jidel, 3 100 K¢ (112 €) za 70 jidel a 5 600 K¢ (202 €) za 140 jidel.
V pripadé doplnéni zasob je cena 1 400 K¢ (50 €) za 35 jidel, 2 600 K¢ (94 €)
za 70 jidel a5 100 K¢ (184 €) za 140 jidel. U MANA Drinku je moZnost vybéru
od 12 Drinkl po 108 Drinkl (celkem tedy 9 velikosti objednavky) v cenovém
rozmezi od 790 K¢ (30 €) do 6 040 KC (230 €). Prislusenstvi se prodava
i samostatné, nerezova odmérka stoji 160 K¢ (8 €) a MANA ldhev 500 K¢ (20 €).
Lze tézZ uplatnit slevovy kupdn u jakékoli objednavky.

Distribuce

Produkty MANA jsou prodavany vyhradné pres webové stranky (a v minimalnim
mnozstvi na vlastnich vystavnich stancich). Distribuce tedy probiha pres
specializované dopravce, kromé Ceské republiky i do 27 daldich zemi Evropy.
Ocekdva se vsak do budoucna rozsiteni distribu¢nich sluzeb i na vzdalenéjsi
spotrebitelské trhy (hlavné USA, nebo moznost i do Asie). MANA Prasek je balen
v saccich a s potfebnym olejem v lahvich, které jsou spolu dodavany v elegantni
bilé krabici, MANA Drink je téZ dodavan v krabicovém baleni. Vyhodou
u distribuce je predevsim doprava zdarma u vSech forem objednavek, s ¢im lze
velmi dobfe motivovat hlavné zahrani¢ni zakazniky ke koupi a tim tak posilovat
svoji expanzi na dalsich trzich.

Propagace

S cilem ziskavani pozornosti mizZe spole¢nost pokracovat v soucasné propagacni
politice a s pfidanim moznosti aplikace influencer marketingu na Instagramu, jak
uz bylo zminéno v teoretické ¢asti. Rozdilem mezi jiz fungujicim Ambassador
programem vSak bude ve snaze o spolupraci s mnohem vyznamnéjsimi
osobnostmi a profily, at uz z hlediska dosahu, relevance nebo vlivu. Nejdfive tedy
bude Instagram segmentovdn dle témat, které jsou nejvhodnéjsi na zacileni
produktl Many k potenciondlnim zakaznikiim. Dale dojde k vybéru urcitého
poctu influencert nebo vlivnych profild z kazdého vhodného tématu, jejichz
hodnoty engagementu budou priimérovany za pomoci vzorct v kapitole 2.10.4
a poté budou vysledky aplikovany k sestaveni limit(, jenZ poslouZi k rozhodovani,
kdy se vyplati domluvit si spolupraci s influencerem a za jakych podminek.
Hodnoty engagementu budou taktéz analyzovany za dvé rozdilné trvajici obdobi
a budou pouzity k vytvoreni dvou rdznych navrhd podle doby trvani mozné
spoluprace. Pfi vypoctech bude bran i ohled na smérodatné odchylky
z prlmérovani, které pomohou Ilépe upfesnit limity engagementu pfi
vymezovani rdznych podminek a taktéZz pomohou pfi sestaveni priblizného
rozpoctu.
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3.8 Analyza SWOT

V posledni kapitole analytické Casti se budu v tabulce 7 vénovat silnym a slabym

strankam a také pfilezitostem a hrozbam, jez budou vyhodnocenim soucasného stavu

spolec¢nosti na trhu.

Tabulka 7: SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky (+) Slabé stranky (-)

Velmi dobrd interakce svych zakaznikd
na Facebooku je jednou ze silnych stranek
spole¢nosti. S aktivitami svych fanouska,
které uvidi jejich pratelé, zvladne MANA
ziskat pozornost dalsich lidi na své produkty,
¢imz vynaloZi méné nakladd na propagaci,
nez kdyby si musela financovat veskeré
zobrazeni svych pfispévkd. Dalsi vyhodou
je okamzitd online podpora na svych
webovych strankach, tu poskytuje ze vsech
zminénych znacek jako jedina.

Jednoduchy a elegantni vzhled webovych
stranek, kde je kladen didraz na viditelnost
struénych informaci o produktech vcetné
sloZzeni a také na viditelnost zdkaznickych
recenzi, je taktéz velmi silnou strankou.
Nabizi moZnost prohliZzeni ve ¢tyfech jazycich,
nejvice ze vsech znacek.

Nelplnd zpétnd vazba u samostatnych
prispévkl od zadkaznikd na své facebookové
strance (viz graf 9) je znaénym nedostatkem
Many. Kromé toho i s velkou interakci u svych
fanouskl nepfispiva na Facebook tak casto
jako Ambronite a Huel, nedava tedy
poradnou moznost vyuziti word-of-mouth
marketingu k potencionalnim zakaznikdm.

DalSim problémem, se kterym se MANA ale
potyka zfidka, je nedostatek vlastnich zasob,
obzvlasté u Prasku. K tomu vSak nedochazi
vinou dodavateld nebo wvyroby, nybrz
nedostatecné odhadnutou poptavkou.

Ceského zakaznika mohou odradit od nakupu
rozdilné ceny za MANA Prasek. Ten je nabizen
v eurech ve vSech velikostech objednavek
levnéji neZ v korunach.

Prilezitosti (+) Hrozby (-)

Velkou prileZitosti je neustalé rozsifovani
povédomi o Mané a jejich produktech do
zemi s velkou kupni silou, cozZ je tedy zapad
a sever Evropy, Spojené staty Americké
a Kanada, nebo nékteré bohatsi zemé Asie.

Také moznost rozsifeni svého sortimentu (at
uz u MANA Prdsku nebo MANA Drinku)
o ochucené varianty nebo rlizné dochucovaci
doplriky urc¢ené k samostatnému prodeji by
oslovili Sirsi okruh u cilovych zakaznikd.

Momentadlné je prasek druhy nejlevnéjsi
po Huelu, pokud by se Mané podafrilo pfi
expanzi na trhy jinych  kontinentd
distribuovat za vyhodné naklady, mohla
by byt pfimou konkurenci k Soylentu v USA
a Kanadé, nebo Huelu v Asii a Jizni Americe.

S rozhodnutim k vétsi expanzi do zahranicni
musi pocitat s moznou reakci od konkurentd,
predevsim od Huelu v zapadni Evropé
a od Soylentu v USA a Kanadé. Ty se mohou
snazit udrzovat vstupni bariéry vysoké,
MANA tedy musi peclivé promyslet kazdy
krok pfi dobyvani své pozice na novych trzich.

V zemich mimo Evropu budou bezpochyby
prekazky tykajici se legislativy, jez mohou
znesnadnit prlibéh vstupu Many na tyto trhy.
TaktéZz mohou nastat problémy s distributory,
kdy by naklady na dopravu byly tak vysoké, ze
by se Mané nevyplatilo odesilat.

Nelze taky opomenout moZnou pocatecni
neddvéru k Mané, nebot je velmi podobna
vzhledem a sloZzenim k Soylentu a Huelu.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENIi

V této Casti bakalafské prace se zaméfim na vypracovani navrhu, jenz poslouzi jako
pottebny podklad pii aplikaci influencer marketingu na Instagramu. Ten bude sestaven
na moznou spolupraci s influencery pro dva ¢asové useky, a to jeden tyden nebo jeden
mesic. Nekteré propozice v marketingovém planu vSak nebudou vyhradné omezeny

jenom na tyto dvé obdobi.

4.1 Cile influencer marketingu

Jak uz bylo né€kolikrat zminéno v raznych kapitolach této prace, prioritnim cilem
je rozsSifovani povédomi o znacce jak na tuzemském spottebitelském trhu, tak na trzich
mnohem ekonomicky vyspélejSich zemi nebo zemi s velkou kupni silou svych obyvatel.
Podstatou je predevsim ziskavat co nejvét§i moznou pozornost u cilovych skupin
zakaznikt. Navrh tak bude zalozen na principech modelu AIDA. Dilezité bude hlavné
sdélovani o Mané, tedy o jeji ideologii (a Caste¢n€ i o jejim poslani) takovym zpisobem,

aby potencionalni spottebitelé o znacku a ji nabizené produkty projevovali zajem.

Ackoliv by Manu mohla urcita ¢ast cilovych zakaznik povazovat marketingové za kopii
Soylentu a Huelu (pfevazné vSak v regionech, kde tyto dvé znacky maji svou dominantni
pusobnost), stale zna¢na vétSina z celkové vefejnosti, jenz pouziva Instagram (vCetné
cilovych skupin), netusi o pfitomnosti potravinovych nahrazek, nebo o nich m4 minimalni
prehled. Pravé tato méné obeznamena populace by se vice zajimala o ziskani kli¢ovych
informaci o Man¢, ¢imz by tak u nich §la snadnéji vyvolat touha k vyzkousSeni jejich
produktt, popiipadé by se néktefi na zakladé ziskanych zajimavosti rozhodli k Sifeni
povédomi o znacce word-of-mouth marketingem mezi jejich zndmé 1 mimo prostredi

Instagramu.

Druhotnym cilem je poté samotna akce zakaznika (tedy konecné zakoupeni nékterého
z produkttr), coz predstavuje z pohledu spoleCnosti trzby a z nich plynouci zisk. Bude tak
kladen diraz na odkazovani cilovych uzivateli na webové stranky Many, aby mohli
snadno a pohodIné provést svou objednavku piimo z aplikace Instagramu. Rostouci trzby

pochopitelné umozni vyuzit volné financni prostfedky pro neustalé ziskavani lepsiho

65



postaveni oproti konkurenci na stavajicich trzich, pfipadné k expanzi na nové

spotiebitelské trhy.

4.2 Charakteristika kone¢ného zakaznika

MANA je doporuc¢ovana vyhradné dospélym osobam, je tak tfeba dbat na ptislusnou
demografii uzivateld Instagramu. VétSina zahrani¢nich webl vénujici se statistikam
socialnich platforem se vSak shoduji, ze Instagram minimalné jednou za den pouziva
ve vyspélejSich zemich asponi kazdy druhy jedinec (pfes 50 %) ve veéku 18 az 29, piiblizné
kazdy treti (kolem 30 %) ve véku 30 az 49 a téméf kazdy paty (kolem 20 %) ve véku
50 az 64. Mezi uzivateli mladsich 18 let véku je nepochybné jesté vétsi zastoupeni, presto
lze pocitat s tim, Ze zvefejnéné prispévky oslovi znaCnou cast uzivateli z cilovych

veékovych skupin.

U plnoletych osob je ale pravdépodobnéjsi, ze na prohlizeni Instagramu nebudou mit
z divodu zaméstnani nebo Casov€é narocnéjsiho vysokoskolského studia tolik volného
Casu v prub&hu dne jako nezletili. Pokud tak maji plnoleti moznost jit na Instagram, budou
ho sledovat spiSe v rannich hodinach, v polednich hodinach a k veceru. Tomu je zapotiebi
uzpusobit nacasovani zvetejnéni prispévku influencerem, aby byl co nejvétsi dosah k jeho

sledujicim uzivatelim.

Z geografického hlediska nas zajimaji uzivatelé z Ceské republiky, pokud bychom chtgli
co nejvice pokryt tuzemsky trh. V ramci expanze pak pfipadaji v ivahu jiz dfive zminéné
zapadni zemé Evropy (kam patii 1 severské zeme), Spojené staity Americké (a také
Kanada) ¢i bohatsi zemé Asie. Nejprve vSak zalezi na urCeni konkrétni zeme vyhodné
k rozsifeni pusobnosti, a podle dané oblasti je potieba vybrat odpovidajiciho influencera

ke své spolupraci.

4.3 Segmentace influenceru

Aby byl influencer marketing uspéSny, je nutné nejdiive rozclenit Instagram podle

popularnich témat tak, aby bylo zacileni na uzivatele co nejucinngjsi. S ohledem
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na seznam témat v kapitole 2.10.1 a rozbor zakaznika v kapitole 3.4 pro propagaci Many

budu Instagram nejvhodnéji segmentovat na:

e jidlo,
e fitness a sport a

e cestovani.

K prvnimu zminénému lze celkové zaradit influencery (¢i danému tématu vénujici
se profily), ktefi se zaméfuji konkrétnéji na vareni, sdileni receptu, foceni jidel na riznych
mistech svéta apod. a jejichz sledujici se zajimaji celkové o gastronomii, nebo se témito
piispévky inspiruji ke zlepseni svych stravovacich navykl. K tomuto tématu tak okrajove
patii zdravy zivotni styl, pfedev§im vegansky zpusob stravovani (nebot MANA

je vhodna 1 pro vegany) a také 1 RAW stravovani.

Fitness a sport je téz vhodnym tématem, aCkoliv MANA neni zrovna nejidealnéjsi
celodenni potravinou pro fyzicky aktivni jedince. Bylo by vSak na §kodu tento segment
nezahrnovat do marketingové kampanég, protoze fitness a pohyb jsou taktéz soucasti
zdravého zivotniho stylu. Témata fitness a jidlo si tak jsou z tohoto pohledu velmi
podobné. Dal§im divodem je moznost si Manu vylepSovat pravé riznymi substitu¢nimi
produkty, napft. proteinovymi prasky, ¢imz lze lépe ziskat pozornost a zaroven zaujmout
tuto cilovou skupinu uzivatelli. Influencefi (nebo profily) z tohoto segmentu se vénuji
kulturistice, sdileni fotek ze cviceni ¢i videi s tipy a rady na rizné cviky nebo sdileni
dalsich razné motivacnich prispévka a jejichz sledujici jsou prevazné sami aktivni

sportovci.

Poslednim u¢innym tématem je cestovani, jelikoz MANA Prasek se svou jednoduchosti
na piipravu (v pfipadé MANA Drinku rovnou uréeného ke spotteb¢) takto zvladne oslovit
velky okruh lidi, jenz se zajima o tuto volnocasovou ¢innost. Mezi vhodné influencery
na spolupraci tak patfi ti, co sdili své zazitky z kempovani nebo poznavani vS§ech moznych
krajin svéta. Uzivatelé sledujici tyto osobnosti (nebo profily) na nich pak sami hledaji

podnéty pro svou dalsi cestu ¢i turistiku.

Bude tak nutné vylou¢it z navrhu influencer marketingu cileni na pracovné

zaneprazdnéné jedince, nebot je u nich minimalni pravdépodobnost, ze maji béhem dne
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Cas na prohlizeni Instagramu (nebo Ze jej maji vibec stazeny), ackoliv existuje mnoho

vlivnych kariérné-motivacnich osobnosti a profila pro n€ urcené.

4.3.1 Cena za spolupraci

U influencer marketingu nelze jednoznacné urcit cenu spojenou za spolupraci, ani
s ohledem na dosah ¢i interakci influencert. Kazdy si mize fict za nabidku kooperace
0 jiny zpusob vyrovnani, obvykle vSak podle toho, na kolik se hodnoti influencer sam.
Kazdopadné je ale potieba ptihlédnout na cenové hladiny v riznych zemich v ramci
expanze (kdy napt. influencer z USA bude za spolupraci pozadovat pravdépodobné
mnohem vét§i kompenzaci neZ influencer z Ceské republiky, byt oba maji totozny dosah

a interaket).

Podle kategorizace influencerti z kapitoly 2.10.1 nicméné odhadnu pfiblizné moznosti

vyrovnani za kooperaci. V ptipadé:

e mikro-influencerl je mozné si domluvit spolupraci kompenzaci jenom za baleni
produktu (at uz Prasku nebo Drinku, na zakladé propagace daného produktu)
nebo navic mensi castkou (kolem 50 € — 75 € za prispévek, podle vySe jeho
engagementu),

e stfednich influencert je uz nutno pocitat s vy$sim ohodnocenim za spolupraci,
ato kolem 250 € — 500 € za jeden piispévek (podle vySe jeho engagementu) véetné
vénovani baleni daného produktu;

e makro-influenceri se Castka za propagaci uz pohybuje v tisicich dolart
za prispévek, zde je spoluprace predmétem dlouhodobéjsi domluvy a vyse
dostupnych finan¢nich prostifedkt, zaroven je vice dulezité brat v potaz pomér
cena/engagement, nez u predchozich dvou piipadd;

e celebrit je uzZ moznost propagace velmi omezena, obvykle se ale priklangji
ke spolupraci se znaCkami mnohem znaméjSimi po celém svété, domluva
propagace produkti Many je tak otazkou schopnosti spolecnosti vybudovat

si silné jméno mezi vefejnosti po celém svéte.

V ramci co nejvétsiho Setfeni na nakladech bych doporucil se obracet

k mikro-influencerim a stfednim influencerim, ktefi jiz zakoupili néktery produkt
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MANA (jenz zvefejtiuji na svuj profil) a nabizet jim kooperaci. Ta by po tsp€sné domluve
probihala pribéznym odesilanim dalSich baleni produktu vyménou za jejich propagaci (v
podstaté by se jednalo o rozSifovani Ambassador programu o znaméjsi a vlivnéjsi

osobnosti, kde mohou byt zahrnuti i zahranicni influencetti).

4.4 Priprava navrhu

K sestaveni limitd — slouzicich k vymezeni podminek na spolupraci — jsem vybral
nahodné z kazdého tématu 100 influencerti (viz pfilohy 1, 2 a 3), jejichz hodnoty
engagementu (ziskané pomoci webové sluzby Fanpage Karma) budou promitnuty
v zavislosti na poctu sledujicich pro tydenni a mésicni usek. Pii vybéru influencert bylo
dbano na odpovidajici pocet sledujicich, jenz je vhodny pro propagacni ucely. Zaroven
bude v grafech zobrazen vybérovy pramér (oranzova piimka) a smérodatné odchylky
od prameéru (Cervené piimky), vypoctené podle statistickych vzorct z kapitoly 2.10.4.
Tmavé pfimka je orientacni spojnice trendu, vytvorena v programu Microsoft Excel

a tmava plocha pak znazoriiuje celkoveé doporucené hodnoty engagementu.

Oba casové plany vSak bude potieba prizpusobit podle Cetnosti pfispivani na Instagram,
aby sledujicim doty¢ného influencera nezacalo pfilis Casté vkladani placenych prispévku
vadit. To by nasledné vedlo k poklesu zajmu o jeho profil a propagacni prispevky

by potom mély mensSi u¢innost.

4.4.1 Tydenni plan

Hodnoty engagementu pro moznou spolupraci byly stazeny za obdobi od 25. bfezna 2017
do 31. bfezna 2017. V prub&hu jednoho tydne se Cetnost sdileni influencert pohybuje
kolem 4 — 10 prispévkt, optimalni pocet propagaCnich piispévki by tak meél byt

maximalné do 3, s rovhomérnym rozlozenim po cely tydenni plan.
Téma: Jidlo

V nasledujicim grafu 25 je zobrazena zavislost engagementu na poctu sledujicich
u influencert, jenz se vénuji jidlu nebo dal$im tématim s jidlem spojené. Zde vysla

smérodatna odchylka 4,29 %, coz je pomérné velké rozpéti na vybér influencera.
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Graf 25: Zavislost tydenniho engagementu na poctu sledujicich [Téma: Jidlo] (Vlastni zpracovani)

Vybérovy prumér je 7,63 %, ten piedstavuje idealni hodnotu, kdy 1ze domluvit spolupraci
s nejoptimalnéj§im pomeérem cena/interakce (nebot’ si influencer nemiize narokovat velké

finan¢ni vyrovnani, ale pfesto ma s jeho ptrispévky pomérné dobry vliv na své sledujici).

Minimalni engagement je 3,34 %, coz je neymensi piipustna hodnota, kdy se kontaktovani
ke kooperaci vyplati. Pokud doty¢ny influencer méa engagement jesté nizsi, pak
je vhodnéjsi se ohlizet po dalsim. Influencerim v rozpéti engagementu 3,34 % az 7,63 %
by spoluprace meéla byt kompenzovana odeslanim baleni konkrétniho produktu (¢im blize

k primeéru, tim piislusna velikost baleni jinak odpovidajicim financnim nakladim).

Maximalni engagement je 11,92 %, s tim je sice ucinnost prispevki k propagaci nejlepsi,
influenceti ale za né chtéji mnohem vétsi finanéni vyrovnani nez v piipadé pramérné
hodnoty. Proto v tomto rozpéti (7,63 % — 11,92 %) je nutné se rozhodovat podle
finan¢nich naroku influencera, a v pfipadé€ jesté vétsi interakce budou naroky mnohem

vyssi. Zde je tak zapotiebi opatrna domluva k moznému snizeni naklada za spolupraci.
Téma: Fitness

V grafu 26 je promitnuta zavislost u influencerti vénujicich se fitness. Smérodatna

odchylka je 2,47 %, zde jsou tak malé rozdily v engagementu mezi v§emi influencery.
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Graf 26: Zavislost tydenniho engagementu na poctu sledujicich [Téma: Fitness] (Vlastni zpracovani)

Vybérovy prameér je 5,70 %, coz je t€éméf o 2 % méné nez u téma jidla. Je to predevsim
ovlivnéno méné Castym priumérem piispivani fitness influencerd, podle toho je potieba
vhodné upravit tydenni plan (tedy snizit pocet propagacnich piispévkt maximalné na 2,

zalezi to ale taktéz podle individualni Cetnosti sdileni influencertt).

Minimalni engagement je 3,23 %, tato hodnota je velmi podobna té z predchoziho tématu,
1ze zde tedy aplikovat stejny zptsob vyrovnani. S ohledem na mensi rozpéti engagementu
je vSak mozné nabidnout influencerovi mensi baleni s produktem, vymeénou za jeho

propagaci.

Maximalni engagement je 8,18 %, s touto hodnotou lze ofekévat mensi finan¢ni naroky
influencerti nez u predchoziho tématu, coz je idealni pro spolupraci s co nejvétsi vliivem

za snesitelné vyrovnani, je to vsak ale predmétem dlouhodobého domlouvani.
Téma: Cestovani

V grafu 27 je zobrazena zavislost u influencerti vénujicich se cestovani a dal$im tématim
s tim spojené. Smérodatnd odchylka vysla 3,04 %, rozpéti tak nabizi jen lehce vétsi

moznost vybéru influencerd nez u téma jidla.
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Graf 27: Zavislost tydenniho engagementu na poctu sledujicich [Téma: Cestovani] (Vlastni zpracovani)

Vybérovy pramér je 5,88 %, prakticky totozny jako u tématu fitness, na coz ma také
dopad méné Casté prispivani té€chto influencerd (z divodu ¢asové naro¢nosti cestovani).

Zde je taktéz vhodné upravit tydenni plan, snizenim Cetnosti propagacnich piispévka.

Minimalni engagement je 2,84 %, moznost spoluprace lze tak navazat i s influencery,

jenz maji mensi interakci nez v pfipad¢ jinych témat, véetné jesté mensiho vyrovnani.

Maximalni engagement je 8,93 %, u této hodnoty je taktéz doporuceno domlouvat

kooperaci s odménou podobné maximalnimu engagementu u predchozich témat.

4.4.2 Meésicni plan

Hodnoty mési¢niho engagementu byly stazeny od 1. bfezna 2017 do 31. bfezna 2017. Za
cely mésic ma vsak Cetnost sdilenych prispévku od influenceri mnohem vétsi vychylky,

kolem 15 —30. Idealni pocet propagacnich piispévki by se mél pohybovat mezi 6 — 10.
Téma: Jidlo

Zavislost mési¢niho engagementu na poctu sledujicich je zobrazena v grafu 28,

smérodatna odchylka je 4,42 %, jen mirné vys$i nez u tydenniho engagementu.
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Graf 28: Zavislost m¢si¢niho engagementu na poctu sledujicich [Téma: Jidlo] (Vlastni zpracovani)

Vybérovy prumér je 7,92 %, a obdobné jak u tydenniho planu, predstavuje tento
engagement idealni hodnotu ke spolupraci, tedy velmi pfiznivy vliv influencera ke svym

sledujicim a za pfiméfené vyrovnani.

Minimalni engagement je 3,50 %, s touto hodnotou by opét méla byt kooperace
domluvena hlavné vyménou za odeslani baleni konkrétniho produktu, ktery bude urcen
k propagaci. Z divodu sdileni vice propagacnich piispévka za mésicni plan je ale potieba

pocitat s vénovanim vétsich baleni, coz bude predstavovat vys§si naklady.

Maximalni engagement je 12,34 %, coz predstavuje jiz velmi vysoky horni limit. Zde
bude s odpovidajicim poftem propagacnich piispévku na cely mésic finan¢ni narocnost
opravdu vysoka, proto by bylo optimalni se s influencery, jenz maji hodnotu engagementu
priblizujici se této maximalni (nebo 1 vyssi), domlouvat na dlouhodobém partnerstvi
s patficnymi vyhodami (tedy pravidelné dodavani zasob produktu apod.) i tfeba v ramci

Ambassador programu.
Téma: Fitness

V grafu 29 je zobrazena mé&siCni zavislost fitness influencerd. Smeérodatna odchylka je

2,43 %, témef totozna té u tydenniho engagementu.
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Graf 29: Zavislost m¢si¢niho engagementu na poctu sledujicich [Téma: Fitness] (Vlastni zpracovani)

Vybérovy prumér je 6,16 %, hodnota je téz o necelé 2 % mensi nez u tématu jidla,
podobné jako u tydenniho planu. Z toho plyne, ze celkové nedochazi k vyrazné zméné
engagementu z tydne na mésic, Cetnost prispévka od influencert je i tak v del§im obdobi

prumérné stejna. Podle toho je také nutné piizptsobit pocet propagacnich piispévka.

Minimalni engagement je 3,73 %, hodnota je velmi podobna té¢ u pfedchoziho tématu,
coz znamena, ze lze spolupraci navazat obdobnym zptuisobem vyrovnani, tedy vénovanim
takového baleni produktu, aby vystacil po dobu trvani kooperace. S tim téz pochopitelné

budou spojené vyssi naklady.

Maximalni engagement je 8,60 %, na rozdil od pfedchoziho tématu je tak u této hodnoty
moznost usetfit na financnich prostfedcich. Samoziejmé kvili mésiCnimu trvani
spoluprace s takovymi influencery bude nutno vénovat vice velkych baleni produktu,

a to se také projevi vyssimi naklady.
Téma: Cestovani

V nasledujicim grafu 30 je promitnuta zavislost influencerti vénujici se fitness za jeden
meésic. Smérodatna odchylka je 3,22 %, jenom mirné€ vys§i nez v piipadé€ tydenniho

engagementu.
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Graf 30: Zavislost m¢si¢niho engagementu na poctu sledujicich [Téma: Cestovani] (Vlastni zpracovani)

Vybérovy prumér je 6,54 %, lehce vy§si hodnota nez u tématu fitness, coz ale neni dano
CastéjSim pfispivanim té€chto influencert, ale spiSe dlouhodobé zajimavéj§im obsahem,
ktery se sledujicim libi. Propagaénich pfispévkl by tak mohlo byt o jeden nebo dva vice,

zalezi ale téz na Cetnosti prispivani.

Minimalni engagement je 3,32 %, zpusob vyrovnani by opét mél byt pouze odeslanim
baleni propagovaného produktu. I prestoze je tato hodnota engagementu ze vSech trech
témat nejmensi, vzhledem k narocnosti cestovani si v§ak mohou influencefi narokovat

vice velkych baleni, je to ov§em individualni.

Maximalni engagement je 9,76 %, u tohoto tématu vSak propagace mize byt nakladove
nejdrazsi. Nejen ze influencefi budou pozadovat zna¢nou finan¢ni odménu za vSechny
propagacni piispévky za meésicni dobu trvani spoluprace, ale navic mohou trvat

na velkych baleni, podobné jako u hodnoty miniméalniho engagementu.
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U vSech tfech témat si 1ze v§imnout znac¢né prevahy stfednich influencert nad ostatnimi,
z ¢ehoz plyne, Ze s témito je placena forma spoluprace nejidealnéjsi, i co se tyce poméru
cena/interakce. Sdileni propagacnich pfispévku od nékolika stfednich influencerd tak
bude mnohem uc¢inngjsi a financné privétivejsi, nez v piipade kooperace s jednim makro
influencerem nebo celebritou. Doporucuji tedy u obou ¢asovych plani vybirat pfednostné

tyto influencery, a sestavovat marketingovou kampan bud’:

e u vSech témat zarover (tedy ve stejné dob¢),

e stfidavé u jednoho konkrétniho tématu s adekvatnim casovym odstupem (nebot’
vétSina uzivateld Instagramu sleduje vice tématicky podobnych influencerq,
a ptili§ mnoho sdilenych propagacnich pfispévki na stejny produkt v jednom
casovém useku by je tak mohlo spiSe iritovat) nebo

e v kombinaci téchto dvou moznosti.

Meésicni engagement byl vyhodnocen u vSech tfech témat mirné€ vyssi nez u tydenniho,
z tohoto hlediska je tak podobné dlouhé trvani spoluprace propagacné prinosnéjsi, avsak
bude mnohem nakladné&jsi (z divodu vyrovnani za vice sdilenych ptispévka, a celkove
kvali vyssi interakci sledujicich na prispévky influencertl). Pfinosnéjsi zejména
z principu, ze pokud sledujici uvidi influencerovo dlouhodobé uzivani a spokojenost
s Manou, bude u nich rast touha si ji vyzkouset. Je vSak zapotiebi dbat na odpovidajici
pomér propagacnich piispévki k poctu téch béznych, jenz influencer na svij profil

vklada.

4.5 Postup vybéru influencera

Zde popisu snadny a rychly postup na vybér influencera, existuji vSak i jiné zpusoby.

1) Na tyto tfi zvolena témata lze nejlépe zacit hledani pomoci anglickych hesel jako
je “food; cook; vegan; fitness; fit; gym; workout; travel; tourism* apod. Se zajmem
o Ceské nebo slovenské influencery lze pouzit totozna hesla, avSak prelozena.
Instagram pak sam nabidne vysledky na vybér, poCet vysledkd je ale limitovany.

2) Pokud by se nenasel vhodny kandidat na spolupraci uz pti pruzkumu dle predchoziho

bodu, 1ze vyuzit pfimo z nékterého profilu funkci Instagramu pro dal$i (automatické)
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navrhy podobnych influencerti nebo profilt, které se nezobrazuji v prvotnim hledani.

Nabidka této funkce je vyznacena Cervenym rameckem v obrazku 11.

plantpowerfastfood

PFispévky (115) Sleduijici (10,3tis.) Sleduji (78)

Plant Power Fast Food San Diego's 100% plant-based fast food & drive up eatery.
www.plantpowerfastfood.com

NAVRHY

' EAT '
o VSD & &

veggiegrill # veganfoodspot veganinsandiego eatdrinkvegan # bey&m

Sledovani Sledovani Sledovani Sledovani Sledova

Obr. 11: Automatické navrhy influencerii na Instagramu (Upraveno z instagram.com)

3) Po vybéru kandidata (nebo vicero kandidati) je dale nutné zjistit interakci s jeho
(Jejich) sledujicimi, a to bud’ za vyuziti vzorce v kapitole 2.10.4 nebo webové sluzby
Fanpage Karma (149,90 € / mésic) ¢i jinych dostupnych (levnéjSich nebo zdarma)
sluzeb. S pouzitim vzorce se nesmi zapomenout na zapsani poctu sledujicich
vybraného influencera na zacatku meéfeni, aby bylo mozné po uplynuti daného
Casovém obdobi odvodit jejich procentualni narust, se kterym bude moznost spocitat
konecny (a predevsim presnéjsi) vysledek engagementu. Ziskané hodnoty interakce
(za tydenni nebo mésicni usek) je poté potieba porovnat se stanovenymi limity
v predchozi kapitole, kde predevsim doporucuji zvazovat rozhodnuti na spolupraci
podle miniméalnich hodnot.

4) Nakonec pfi definitivnim vybéru influencera zbyva jen navazani kontaktu, to lze
pomoci sluzby tzv. Instagram Direct (tedy nativni obdoba zprav, dostupna ale jen
na mobilni aplikaci) nebo pres e-mail, ktery ma vétsina influencer na svém profilu

zvefejnény.

77


http://www.plantpowerfastfood.com
http://instagram.com

4.6 Podoba propagacnich prispévku

Konec¢ny obsah propagacnich ptispévkl je zcela individualni podle potieb spolecnosti
a moznosti influencera, piesto v této kapitole navrhnu vhodnou podobu téchto prispévka

u vSech tiech témat. Je ale potieba pribézné ménit obsah piispévki, aby se neopakovaly.

U obrazku influencera musi byt samoziejmé viditelny konkrétni produkt Many. Moznosti
umisténi produktu je nekonecné mnoho, idealnim zplsobem prezentace je vSak zabér
v momenté, kdy jej pije nebo drzi v ruce, viz obrazek 12 (to se tyka predevsim
influencert, jenz se vénuji fitness nebo cestovani). V pfipadé tématu jidla je mozné
produkt umistit v prostorach kuchyné, kde bude ziejmy jeho vyznam jako soucast piiprav
zdravych jidel apod. Dulezité je hlavné oznaceni profilu spolecnosti u prezentovaného
produktu, aby mel uzivatel moznost si jej rozkliknout a kde se dale pres uvedeny odkaz
dostane na webové stranky, na nichZ si maze zjistit podrobn€jsi informace a na zakladé

toho ucinit svou objednavku.

Obr. 12: Zpuisob prezentace produktu na obrazku (Upraveno dle Leigh, 2016)

V nésledujici tabulce 8 uvedu stru¢nou textovou formu prezentace produktu pro vSechny
ti témata, jenz muze byt soucasti propagacnich piispévka s cilem vyvolat u uzivatele

zajem. Texty pro prezentaci jsou jak v anglickém, tak ceském jazyce.
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Tabulka 8: Text u propagacnich piispévku (Vlastni zpracovani)

Téma Anglicky Cesky
MANA is something extraordinary, this | MANA je néco mimoradného, tato
balanced meal replacement provides | vyvazena ndhrada stravy dodava vse,
everything my body needs. It is GMO | co mé télo potrebuje. Je GMO free
Jidlo free and completely vegan with | a kompletné veganskd s minimalnim
minimal amount of gluten. Perfect | obsahem lepku. Perfektni na mix
to mix with fruits or to add to my | s ovocem nebo na pfidani do mych
smootbhies. smoothies.
With MANA my training is complete. | S Manou je mij trénink kompletni.
This balanced meal replacement | Tato vyvazena nahrada stravy dodava
Fitness | provides all important nutrients my | viechny dlleZité Ziviny, které mé télo
body needs to regenerate. And with | potfebuje na regeneraci. A s pfidanym
added protein powder it is even better. | proteinem je jesté lepsi.
Thanks to MANA | can no longer worry | Diky Mané uZ nemusim mit starosti
about food during my travels, this | ojidlo béhem mych cest, tato vyvazena
Cestovani | balanced meal replacement provides | ndhrada stravy doddava vie, co mé télo
all nutrients my body needs and it only | potfebuje a pfiprava trva pouze
takes 1 minute to prepare. 1 minutu.

Krome toho bude pod kazdy prezenta¢ni text pfidana nabidka slevového kodu, jenz muze
uzivatel pfi prvni objednévce uplatnit, a ktery z psychologického hlediska znacné zvysi
zajem o propagovany produkt. Také bude uveden profil spoleCnosti, aby mél uzivatel
moznost dostat se na profil a dale na webové stranky i takto nez jen pfes oznaceni

na obrazku. Podoba této Casti textu je uvedena v tabulce 9.

Tabulka 9: Soucast textu u propagacnich ptispévki (Vlastni zpracovani)

Anglicky Cesky

Use code FIRSTMANA for 10% off your first | VyuZij slevu 10% s koédem PRVNIMANA

order! na tvou prvni objednavku!
Follow @drinkmana for more! Sleduj @drinkmana pro dalsi info!

#mymana #drinkmana #mojemana #drinkmana

Na vysi slevy se 1ze samoziejme rozhodnout podle potieby. VSeobecné plati, ze ¢im vyS§si
sleva, tim snadné&j$i vyvolani zajmu, avSak na ukor trzeb. S ohledem na vlastnosti
produktu (tedy pravidelné doobjednavani zasob apod.) by nicméné objem trzeb Casem

rostl, nebot’ by se takto ziskani novi zakaznici postupné proménili v loajalni zakazniky.
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4.7 Navrh rozpoctu

Jelikoz je nakladovost influencer marketingu velmi individualni, sestaveny rozpocet tak
bude spiSe hrubou kalkulaci, a bude proto slouzit jako orienta¢ni. Bude téz zaméfeny
pouze na marketingovou kampan zalozenou na sdileni propagacnich prispévka u vsech
témat zaroven (tedy tfemi influencery ve stejné dob¢€) s tim, ze rozpocet na stfidavou

kampaii u jednoho konkrétniho tématu (tedy s Casovym odstupem) 1ze délit tfemi.

Naéklady a vynosy budou sestaveny nejdfive v tabulce 10 pro mikro-influencery
(kolem 10 000 sledujicich) a nasledné v tabulce 11 pro stfedni influencery (kolem
100 000 sledujicich) a uzpusobeny doporuCenému poctu propagacnich prispévka

za odpovidajici dobu trvani spoluprace.

Bohuzel nelze stanovit pfesné procento nakupu na zakladé vlivu z prispévku, lze ale
predpokladat, ze minimalné 5 % ze vSech sledujicich, jenz reaguji na prispévek, svij

nakup tak uskutecni.

Tabulka 10: Rozpocet pro mikro-influencery (Vlastni zpracovani)

Se sluzbou Fanpage Karma Bez sluzby Fanpage Karma

Tydenni plan Mésicni plan Tydenni plan Maésicni plan

Placeniza | ... c75¢ | 900€—-2250€ | 450€—675€ | 900€—-2250€

prispévky*
Naklady za 250 € 650 € 250 € 650 €
vlastni zbozi
Doprava zbozi 50 € 150 € 50 € 150 €
Analytika 149,90 € 149,90 €

Prodej

produktu 7400 €- 14800 € - 7400 €- 14 800 € -
(engagement 29 600€ 98 800 € 29 600 € 98 800 €
3%-12 %)

~6500€- ~ 12950 €- 6650 € — 13 100 €-
28475 € 95 600 € 28625 € 95750 €

* V kalkulaci jsou zahrnuty i finan¢ni naklady na influencery (viz kapitola 4.3.1), u kterych jsou
podminky spoluprace predevsim spojeny s odeslanim baleni produktu, ale to nemusi vzdy platit.
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Tabulka 11: Rozpocet pro stfedni influencery (Vlastni zpracovani)

Se sluzbou Fanpage Karma

Tydenni plan

Mésicni plan

Bez sluzby Fanpage Karma

Tydenni plan

Maésicni plan

Placeni za

2250 €-

4500 €-

4500 € -

Prodej
produktu
(engagement
3%-12%)

74100 € -
296 400 €

~71250€-
291300 €

148 200 € -
988 200 €

~ 142550 € -
972050 €

pFispévky* 4500¢€ 15000 € 4 500€ 15000 €
Nakla’dy zaw 350 € 750 € 350 € 750 €
vlastni zbozi
Doprava zbozi 100 € 250 € 100 € 250 €
Analytika 149,90 € 149,90 € 0€ 0€

74 100 € -
296 400 €

71400 € -
291450€

148 200 € -
988 200 €

142 700 € -
972200 €

*V poloZce jsou zahrnuty naklady na influencery viz kapitola 4.3.1.

Kalkulace trzeb vychazi z ceny Starterkitu MANA Prasku (61 €) a je v ni téz zohlednéna

mnou stanovena desetiprocentni sleva na prvni objednavku.

Celkem lze pfi engagementu 3 % — 12 % ziskat s kooperaci mikro-influencerd minimalné

135 a maximalné 540 novych zakaznikli v tydennim planu, nebo minimalné 270 a

maximalné€ 1 800 novych zakazniki v mési¢nim planu. V piipadé spoluprace se stiednimi

influencery je moznost ziskat minimaln€ 1 350 a maximalné€ 5 400 novych zakazniku

v tydennim planu, nebo nejméné 2 700 a nejvice 18 000 novych zakazniki v mésicnim

planu.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace byl navrh marketingové kampané pro spolecnost Heaven Labs,
s.r.0. a jeji produkt MANA s vyuzitim moderniho nastroje influencer marketingu na
socialnich platformach. Na zakladé poznatka o této metodé komunikace v teoretické Casti
a podrobného rozboru socialnich siti v analytické Casti bylo ovéfeno, Ze je nejlépe

aplikovatelna na Instagramu.

Cely navrh vychazi z ukazatele engagementu, jenz predstavuje angazovanost uzivateld
ke sdilenym prispévkim influencerti. Jednotlivé hodnoty byly ziskany statistickym
pramérovanim z realnych dat 100 influencert za kazdé vybrané téma (jenz je vhodné k
propagaci produktu MANA) vCetné smérodatnych odchylek, které vymezuji horni a dolni
limit. Pomoci limitd pak byly stanoveny podminky, podle kterych se lze rozhodnout
k osloveni influencera ke spolupraci. Hodnoty pro sestaveni navrhu byly vybrany za dvé
rizna Casova obdobi, a to pro jeden tyden a jeden mésic. Soucasti propozice je také popis
snadného postupu na vyhledani influencera a objasnéni vhodné prezentace produktu u

propagacnich prispevki.

Kromé toho byla v analytické Casti rozebrana soucasna situace spole¢nosti pomoci
analyzy trhu, zdkaznika a konkuren¢niho prostfedi spolu s Porterovou analyzou péti sil a
také aktudlni marketingova strategie modelem AIDA. Spolu s analyzou socialnich
platforem a charakteristikou marketingového mixu 4P byly vSechny tyto nastroje

strategického planovani marketingu zohlednény v analyze SWOT.

Ackoliv pivodnim zameérem influencer marketingu bylo pfedev§im S§ifeni povédomi o
znaCce a produktech MANA, Ize si u sestavenych rozpocti v§imnout eventualni vysoké
navratnosti investovanych prostfedki. U spoluprace s mikro-influencery vychazi
ziskovost kolem 700 % az 2 500 % u tydenniho planu a 700 % az 3 000 % u mési¢niho
planu. V pfipadé kooperace se stfednimi influencery je rentabilita investovanych
prostredkil priblizné 2 500 % az 5 700 % u tydenniho planu a 2 500 % az 6 000 % u
mesicniho planu. Influencer marketing 1ze tedy rozhodné povazovat za G¢inny nastroj

marketingové komunikace na internetu.
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Ptiloha 1: Seznam influencert — jidlo (Vlastni zpracovani dat dle Fanpage Karma)

. Pocet Engagement . Pocet Engagement
Profil . ; T Profil Yy 5 T
sledujicich tydenni mésicni sledujicich tydenni mésicni \

1. | @foo***yny | 153984 | 6,69% | 7,76% 51. | @bea***bas | 80970 |10,02% | 9,77%
2. | @rea***odz | 695168 | 8,12% | 2,16% 52. | @rea***ogy | 89120 8,75% | 9,68%
3. | @hun***ins | 504360 |12,50% |13,39% 53. | @veg***hat | 100834 | 9,71% |13,17%
4. | @bru***oys | 361362 | 7,02% | 8,04% 54. | @eas***ast | 131793 |11,26% | 10,47%
5. | @ind***ats 299964 | 5,22% | 6,17% 55. | @the***ery | 114781 | 4,68% | 6,95%
6. | @sob***eal 318071 | 5,13% | 4,87% 56. | @veg***wls | 198924 | 8,41% | 9,09%
7. | @foo***ish | 1380551 |11,05% |12,64% 57. | @sim***ood | 309300 | 5,84% | 7,36%
8. | @nom***ama | 304082 | 1,00% | 2,53% 58. | @try***iet | 316935 | 5,92% | 7,14%
9. | @foo***aria 95 143 14,40% | 18,13% 59. | @fre***n15 | 204742 |22,50% |23,12%
10.| @foo***ire 284234 | 3,68% | 3,81% 60. | @foo***ood | 1080202 | 9,71% | 9,13%
11. | @foo***ysm | 184248 |13,68% | 14,00% 61. | @foo***oby | 178620 | 13,06% | 10,61%
12.| @alp***odie | 318894 |11,09% | 12,08% 62. | @eat***ork | 228177 | 3,52% | 4,56%
13.| @bea***nes | 1098 173 | 7,23% | 8,12% 63. | @hap***ody | 231520 |16,25% | 12,33%
14. | @the***eed | 1195068 | 4,54% | 4,94% 64. @e***s 1079503 | 10,83% | 12,19%
15. | @shu***eup | 187530 | 6,89% | 6,77% 65. | @res***ing | 1813262 | 11,06% | 9,40%
16.| @sir***lot 44 400 |23,80% | 21,40% 66. | @tha***eed | 971388 | 5,00% | 7,31%
17.| @fro***owl 159848 | 5,49% | 4,65% 67. | @res***ody | 206330 | 6,58% | 4,60%
18. | @zes***mon | 152770 |13,06% | 15,00% 68. | @the***nds | 503504 | 4,68% | 3,77%
19.| @foo***vor | 283676 | 3,18% | 4,09% 69. | @foo***hts | 784 187 | 6,85% | 6,36%
20.| @rac***jeld 211 428 7,30% | 7,49% 70. | @Ins***ood | 425820 579% | 4,67%
21.| @foo***eee 443 409 |14,46% | 11,41% 71. | @ama***ide | 1035439 | 9,78% |10,10%
22.| @cak***te | 1030691 | 8,60% | 8,70% 72. | @nat***,jo | 123824 | 18,94% | 20,89%
23.| @lic***one 367397 | 6,12% | 5,43% 73. | @clea***ush | 283854 | 3,77% | 4,64%
24.| @hau***ines | 126420 |10,67% | 16,57% 74. | @new***ity | 796 240 7,60% | 6,75%
25.| @don***han | 185979 | 4,63% | 6,66% 75. | @miss***die | 120659 | 2,23% | 2,94%
26.| @the***ear | 126371 | 7,01% | 6,60% 76. | @dai***eed | 491847 | 6,31% | 4,49%
27.| @hea***ker | 108 575 | 5,80% | 6,69% 77. | @cho***hia | 181016 | 3,71% | 4,08%
28.| @hig***ini 163243 |10,91% | 11,48% 78. | @nat***na_ | 142696 4,47% | 4,68%
29.| @eat***ats 163 357 | 6,95% | 6,69% 79. | @bes***gan | 1118431 | 5,31% | 4,94%
30.| @fee***ull 335936 | 8,88% | 7,70% 80. | @foo***hel | 177457 | 5,73% | 5,11%
31.| @dev***wer | 389414 |11,15% | 8,71% 81. | @let***ine 105493 4,89% | 5,16%
32.| @eas***ies 285416 | 3,80% | 9,02% 82. | @the***gan | 293181 | 4,81% | 5,39%
33.| @pro***ife 179867 | 5,00% | 5,24% 83. | @rai***ife 105829 | 7,69% | 7,52%
34, | @one***jew | 291098 | 5,37% | 5,58% 84. | @ela***gan | 150217 | 8,34% | 7,45%
35.| @cy_***ats 156 006 | 7,61% | 8,13% 85. | @hea*** jo | 156318 | 10,04% | 8,38%
36.| @che***ats | 326118 | 8,19% | 8,73% 86. | @thi***ood | 786064 | 4,55% | 4,82%
37.| @foo***ies | 1161060 | 7,09% | 8,01% 87. | @foo***net | 188518 | 2,95% | 4,74%
38.| @let***gan 566 881 | 7,49% | 8,35% 88. | @bak***ure | 107371 | 3,12% | 4,09%
39. | @edg***raw 138 273 | 12,56% | 14,42% 89. | @dia***hen | 106421 4,97% | 5,12%
40.| @bes***rld 448 433 | 12,78% | 15,45% 90. | @lum***ine | 365004 | 3,07% | 4,56%
41.| @imh***gry 125011 |10,61% | 11,22% 91. | @the***abe | 120943 3,83% | 5,12%
42.| @ims***fed 136280 | 9,12% | 7,79% 92. | @rac***ats 241 966 507% | 4,21%
43.| @hea***nes | 133253 | 6,70% | 7,78% 93. | @foo***lyl | 104319 | 5,67% | 4,13%
44. | @the***ed_ 111445 [12,05% | 11,92% 94. | @pap***ine | 351742 4,24% | 4,09%
45.| @cui***rld 155774 | 6,40% | 6,56% 95. | @enf***ery | 768155 | 5,33% | 4,80%
46.| @dat***hen | 127954 | 5,90% | 5,72% 96. | @foo***ine | 1972789 | 3,56% | 3,62%
47.| @veg***res 108 815 | 9,35% | 8,09% 97. | @hun***nyc | 187717 | 1,97% | 2,46%
48.| @eat***ous 254293 | 3,75% | 4,99% 98. | @foo***nes | 160099 | 1,45% | 1,74%
49.| @bud***wls | 116286 | 6,50% | 6,74% 99. | @foo***ler | 269268 | 0,64% | 0,81%
50.| @Ilul***own 111281 |19,43% | 21,67% 100. | @sal***log 146 124 3,03% | 3,45%




Ptiloha 2: Seznam influencert — fitness (Vlastni zpracovani dat dle Fanpage Karma)

. Pocet Engagement . Pocet Engagement
Profil Y ; , Y vy Profil Y 5 , T v,
sledujicich | tydenni \ meésicni sledujicich | tydenni mésicni
1. @jil***ais | 1072949 | 9,52% |11,47% 51. @vir***iss 94571 7,58% | 9,23%
2. | @avi***en5 | 421510 |[11,52% | 8,67% 52. | @stu***ics 98 124 8,05% | 7,50%
3. | @meg***sic | 224400 | 5,42% | 6,54% 53. | @sia***on_ | 103709 |10,88% | 9,46%
4. | @han***erg | 286346 |12,29% |12,21% 54, | @kat***100 | 110451 4,66% | 6,07%
5. | @lau***nlf | 201160 | 8,12% | 7,90% 55. | @lin***aay | 118443 |10,13% | 9,66%
6. | @sja***fit 156 727 | 8,17% | 7,94% 56. | @and***ju_ | 358538 | 6,25% | 6,26%
7. | @gra***tuk | 251500 |[11,78% | 9,23% 57. | @luc***213 | 114047 | 593% | 7,56%
8. @jil***fit 127379 | 4,20% | 5,20% 58. | @fit***_sa 100276 | 3,00% | 4,03%
9. | @ari***one | 124497 | 5,25% | 5,11% 59. | @shr***ndy 94 852 4,71% | 4,00%
10. | @ann***len | 169190 | 7,31% | 9,77% 60. | @mmj***tie | 258392 | 4,79% | 5,09%
11. | @hil***eee | 313743 | 6,06% | 6,78% 61. | @jus***ice 198239 | 4,73% | 4,30%
12. | @jul***r97 150762 |10,20% | 11,26% 62. | @mar***|le 235446 6,77% | 6,31%
13.| @ver***lik | 477384 | 4,53% | 5,31% 63. | @ros***ick | 324370 | 5,46% | 7,29%
14. | @guz***ova | 157832 | 9,15% | 8,18% 64. | @cas***tin | 864602 | 4,19% | 5,05%
15. | @maj***uje | 468092 | 8,53% | 13,61% 65. | @luc***ess | 153721 | 2,99% | 4,18%
16. | @ako***tak | 137571 |11,71% | 13,31% 66. | @cb***m_ | 150125 | 4,83% | 5,03%
17.| @syl***ess | 198891 | 9,69% | 8,47% 67. | @doo***en_ | 121237 | 4,07% | 4,29%
18.| @de***nn | 933115 | 5,73% | 10,54% 68. | @cla***lom | 249167 | 4,90% | 5,60%
19. | @adI***fit | 403278 | 4,01% | 5,92% 69. @fit***lis 165514 | 2,90% | 5,96%
20. | @ann***yla | 199043 | 4,69% | 5,37% 70. | @meg***ats | 148854 | 6,33% | 6,38%
21.| @kri***ela 246 202 4,45% | 6,57% 71. @lar***els 103 107 9,73% | 6,06%
22. | @car***fit 247 837 2,38% | 3,17% 72. | @jaz***oo00 320484 3,62% | 5,74%
23. | @h3i***y23 | 113699 | 4,89% | 6,02% 73. | @nic***dom | 218333 | 3,74% | 4,53%
24, | @cut***bug | 252 721 4,68% | 5,29% 74. | @all***one 183 182 527% | 4,04%
25. | @yan***ova | 124509 | 2,20% | 3,23% 75. | @mss***ria | 115669 | 3,10% | 4,15%
26. | @ama***fit | 438645 | 6,34% | 6,63% 76. | @val***ess | 110443 | 3,70% | 4,22%
27.| @sch***ter | 112015 | 6,31% | 6,32% 77. | @den***erg | 607484 | 4,65% | 5,33%
28. | @noc***lii 834 614 4,74% | 4,99% 78. | @jvf***s93 137583 5,12% | 4,60%
29. | @mis***fit 463 489 4,64% | 4,89% 79. | @gur***ann | 177432 3,34% | 4,39%
30. | @lin***wes | 839236 | 4,40% | 5,07% 80. | @fem***lis | 472258 | 3,46% | 3,91%
31. | @roa***sai | 138390 | 6,14% | 5,09% 81. | @rob***ntt | 261362 | 3,46% | 3,29%
32. | @eml***ess | 123855 | 3,91% | 3,84% 82. | @mar***ess | 198585 | 3,05% | 2,98%
33. | @rac***pro | 202718 | 5,61% | 5,45% 83. | @sop***ris 139522 | 4,93% | 4,50%
34. | @mad***tta | 228 895 | 3,89% | 4,67% 84. | @aly***gen | 114196 | 2,66% | 3,83%
35. | @cla***lia 125 221 4,82% | 5,51% 85. | @ran***dy | 137162 4,70% | 4,28%
36. | @kra***fbb | 221436 | 7,44% | 4,32% 86. | @mat***sss | 423739 | 1,98% | 3,30%
37.| @s.li***rds 146 745 9,46% | 7,80% 87. | @ann***iss 122 974 3,31% | 4,03%
38. | @tib***ape | 1231129 | 6,50% | 6,85% 88. | @aub***ter | 145613 | 4,95% | 3,91%
39. | @bus***ess | 188531 | 9,36% | 7,52% 89. | @kai***fit 414939 | 3,90% | 3,47%
40. | @man***fit | 334791 |10,17% | 11,97% 90. | @pum***jel | 1068 882 | 4,45% | 4,22%
41. | @sis***mua | 446762 | 6,98% | 10,47% 91. | @ta***ost 220636 | 4,35% | 4,86%
42. | @imr***cen | 124760 7,29% | 10,63% 92. | @mis***ose | 158733 0,07% | 2,57%
43, | @gab***yen | 153562 | 5,89% | 6,35% 93. | @pau***mer | 210065 | 3,87% | 4,14%
44, | @rbn***ss_ | 205516 | 7,39% | 7,02% 94. | @jef***ess | 135135 | 6,24% | 5,58%
45, | @jer***in_ | 289184 | 4,97% | 4,85% 95. | @lau***son | 818981 | 3,85% | 4,08%
46. | @rya***rry | 727657 | 4,42% | 6,45% 96. | @yan***eva | 923979 | 1,56% | 3,71%
47.| @ang***aht | 119522 | 5,08% | 7,84% 97. | @chl***jit_ | 221031 | 5,88% | 5,39%
48. | @ant***nao | 193410 | 6,23% | 5,81% 98. | @bod***ess | 250541 | 3,92% | 3,64%
49. | @ono***ger | 168444 | 4,22% | 5,59% 99. | @bri***ser | 186428 | 4,29% | 3,95%
50.| @loi***ine | 146235 | 8,02% | 6,92% 100. | @rob***ett | 180757 | 9,31% | 10,57%

i



Ptiloha 3: Seznam influencert — cestovani (Vlastni zpracovani dat dle Fanpage Karma)

. Pocet Engagement . Pocet Engagement

Profil . ; T Profil oy 5 T
sledujicich | tydenni \ meésicni \ sledujicich | tydenni mésicni

1. | @sho***che | 197834 | 5,42% | 6,49% 51. @ali***rne 93 085 4,19% | 4,85%
2. | @gyp***ust | 1202674 | 2,99% | 4,64% 52. | @sup***801 | 220264 | 4,20% | 5,09%
3. | @eru***esl | 236819 | 5,20% | 6,66% 53. @es***mo 108146 | 3,66% | 4,14%
4. | @and***der | 104 835 | 6,09% | 5,44% 54. | @myd***ide | 197919 |10,77% | 10,93%
5. | @its***ben 193200 |10,96% | 11,39% 55. | @chr***ard | 2490396 | 4,92% | 4,97%
6. | @los***est 200 680 |10,55% | 10,64% 56. | @dan***dan | 680606 | 3,10% | 4,18%
7. | @min***eye | 138549 7,68% |11,41% 57. | @han***ker | 1037678 | 4,23% | 3,86%
8. | @bry***amc | 392767 |10,44% | 11,89% 58. | @dan***nst | 470561 | 3,91% | 4,44%
9. | @rus***nes | 116552 | 3,26% | 6,43% 59. | @mic***tad | 110670 |13,26% |15,33%
10. | @len***art 228450 | 7,66% | 5,37% 60. @jan***off 574 281 3,14% | 4,21%
11. | @and***rns | 463 152 7,66% | 7,10% 61. | @sam***ins 710332 3,97% | 4,57%
12. | @max***phy | 704 200 | 4,85% | 6,64% 62. @isa***ton 107614 | 4,04% | 3,83%
13.| @da***om 202 225 6,05% | 7,43% 63. | @rod***rvn 219115 4,25% | 4,23%
14. | @raw***eyn | 111309 | 4,08% | 5,37% 64. @cha***olf 109 260 5,70% | 7,76%
15.| @mat***nel | 208765 | 7,46% | 7,22% 65. | @ren***ing 163007 | 7,20% | 7,52%
16. | @mic***ste | 127443 | 6,29% | 6,07% 66. | @the***tor 90 949 8,51% | 7,36%
17. @_***k 186 786 | 5,99% | 5,98% 67. | @kyl***sey 218151 | 7,26% | 6,54%
18.| @mon***rie | 113684 | 4,84% | 4,93% 68. | @kpu***kka | 1023590 | 4,07% | 5,30%
19. | @mis***a_u | 174555 | 6,84% | 5,68% 69. | @hil***ees 271986 | 5,11% | 4,31%
20.| @ea***th 722219 | 5,65% | 9,91% 70. | @ilk***can 248139 | 6,02% | 7,02%
21.| @tif***uin 283 816 2,42% | 2,88% 71. | @mar***ncy 114 229 4,84% | 4,53%
22.| @the***ive 435277 | 8,33% | 9,48% 72. @jud***len 285 841 5,04% | 4,23%
23.| @ear***cus | 2781074 | 6,60% | 6,91% 73. | @doo***ias 142577 | 3,93% | 5,45%
24.| @our***ily | 1788182 | 7,69% | 9,78% 74. | @gem***zed | 120450 5,58% | 5,68%
25.| @bac***ory | 117339 | 8,76% | 9,56% 75. | @jos***hwg | 114585 | 2,16% | 2,63%
26. | @deb***lue | 567446 | 5,54% | 7,64% 76. | @bok***mOn | 165251 | 5,65% | 5,38%
27.| @vi6***nya 137309 | 8,22% | 6,64% 77. @z0***az 222644 | 8,69% | 6,58%
28.| @moo***ler | 402 878 |13,97% | 14,88% 78. @air***els 120048 | 5,61% | 9,01%
29.| @a_o***oad | 105030 | 9,05% |13,23% 79. | @fro***one | 107331 |12,96% | 15,50%
30.| @oli***oke | 172390 | 5,83% | 8,44% 80. | @ice***rer 91 872 1,09% | 4,94%
31.| @the***nde | 397672 | 5,47% | 7,32% 81. @wil***ict 115959 | 5,42% | 4,89%
32.| @ohh***ure | 992577 | 9,71% | 7,75% 82. @mic***tti 179 209 5,32% | 4,74%
33.| @leb***ker | 418565 | 2,51% | 2,81% 83. @tan***ell 102234 | 4,06% | 4,47%
34, | @aro***pix [1073724 | 7,71% | 6,65% 84. @eri***uis 86 636 4,42% | 5,17%
35.| @the***rer | 2224244 | 5,06% | 5,34% 85. | @roa***net | 622285 | 5,72% | 5,81%
36.| @nat***phy | 1565883 | 7,97% | 7,16% 86. @ear***jal | 2400571 | 4,17% | 4,47%
37.| @bre***.nz | 109398 | 5,01% | 6,34% 87. | @sam***der | 295735 | 2,05% | 4,10%
38.| @mil***sers | 204 831 |21,48% |21,56% 88. | @pau***oto | 157374 | 4,35% | 4,84%
39. | @can***otos | 1867929 | 7,60% | 7,22% 89. | @nik***_la 278622 | 3,76% | 3,64%
40.| @_fa***ngg | 102338 | 4,82% | 12,98% 90. | @stia***klo 243054 | 3,31% | 3,72%
41. | @tom***oto | 94575 |10,01% | 10,60% 91. | @ins***vel 199809 | 4,42% | 4,93%
42.| @dan***moe | 170265 | 3,89% | 4,23% 92. | @elj***son 326347 | 3,93% | 3,58%
43. | @lis***e 106 429 2,47% | 4,40% 93. | @mrb***own | 665318 2,45% | 2,11%
44.| @ger***ers 181529 | 4,95% | 5,14% 94. | @ahm***dem | 827073 | 4,27% | 4,11%
45. | @rya***Id_ 94771 4,39% | 4,83% 95. | @ale***ohl | 1799152 | 3,96% | 4,11%
46.| @rac***tnz | 143408 | 4,46% | 4,51% 96. @pa***ea 180825 | 4,15% | 4,62%
47.| @ben***man | 289183 | 7,80% | 6,08% 97. | @ilh***077 591006 | 2,42% | 3,12%
48.| @all***lel 285869 | 6,12% | 5,83% 98. | @tom***cey | 109318 | 0,00% | 2,15%
49.| @roy***oto | 122819 | 6,49% | 6,04% 99. | @ari***phy 110128 | 3,49% | 3,74%
50.| @sno***iry | 157797 | 3,02% | 5,53% 100.| @jas***ill 384652 | 3,02% | 3,31%

il



